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RESUMEN

El presente proyecto propone el disefio de un Plan Promocional para la Asociacion
de cabafias comedores Los Bohios, parroquia Ballenita, con el fin de incrementar
sus ventas en el presente afio. Estudia la influencia de la promocion de ventas y
publicidad en las actividades comerciales de la asociacion, considerando las
preferencias de los consumidores para formar estrategias direccionadas. El proyecto
esta desarrollado en base a una investigacién aplicada, descriptiva, documental, de
campo Yy herramientas de recolecciéon de informacion como la entrevista y el
cuestionario para la encuesta que ayudaron a obtener los datos primarios para
conocer a fondo el problema de investigacion y las preferencias de los
consumidores en cuanto a las variables utilizadas. Quienes participaron en la
investigacion son los turistas nacionales y habitantes de la provincia de Santa Elena.
La asociacion carece de conocimientos de marketing para poder satisfacer al cien
por ciento a sus clientes. Los socios no han realizado ningln tipo de estrategia
promocional que ayude al mejoramiento de la situacion econémica y social de la
asociacion. Se propone la utilizacion de diferentes tipos de medios para una
promocion eficiente como técnicas de promocion de ventas, medios publicitarios,
herramientas de marketing directo y mejoramiento de la imagen visual para
extender conocimiento de la marca y los productos que la asociacion ofrece. Cada
herramienta o0 medio esta disefiado de acuerdo a la preferencia de los consumidores
junto a un presupuesto estimado acorde a las posibilidades de la asociacion y al uso
correcto y eficiente de estos. La aplicacion de este plan promocional dara como
resultado el conocimiento y compra de los clientes en un corto plazo y por ende el
incremento de las ventas de los productos de la asociacion.
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INTRODUCCION

Cabanas comedores “Los Bohios”, es una asociacion dedicada a la venta de platos
tipicos de la zona costera, esta ubicada en la parroquia Ballenita, cantén Santa
Elena. Actualmente cuenta con veintidds cabafias que en su mayoria laboran los

fines de semana a causa de la poca afluencia de visitantes en dias laborables.

Los socios gque son duefios de las cabarfias reciben charlas de atencion al cliente y
temas internos que ayudan a la prestacion del servicio, estas charlas son los dias
jueves y aprovechan para realizar planes de mejoras en el sitio. La presidenta de la
Asociacion, Laura Dominguez, afirma que no han tenido la oportunidad de
vincularse con el Ministerio de la Productividad para gestiones que ayuden al

mejoramiento y desarrollo de la asociacion.

La asociacion no realiza publicidad ni promociones de sus platos tipicos, factores
muy importantes que inciden en el incremento o decremento de las ventas. Es
necesario disefiar un plan que capte la atencién del cliente e induzca a la compra en
base a la aplicacion de estrategias, para ello, requiere un plan enfocado a la
promocion y publicidad, para que los habitantes, visitantes y turistas conozcan

asociacion y adquieran los productos que ésta ofrece.

A través del estudio se conoceran los factores que inciden en la accién de compra
dentro de la promocién y publicidad que ayude a mejorar los indices de ventas de

la asociacion y satisfacer las expectativas de los clientes.

En el capitulo primero se detalla los antecedentes de la investigacion, la
fundamentacion tedrica y el criterio respectivo para las variables del problema,
ademas de los asuntos legales que inciden directa o indirectamente en el desarrollo

y ejecucion del plan.



Todo en cuanto al estudio de datos cualitativos y cuantitativos a través del disefio
del marco metodoldgico estd contenido en el segundo capitulo, asi como los
instrumentos de investigacion, plan de muestreo, recoleccion de datos y

procesamiento de la informacion recolectada.

Posteriormente en el tercer capitulo se presenta el andlisis de los resultados de la
investigacion que daran facilidad a recomendaciones y la planeacion de estrategias

y acciones para el mejoramiento del fin a estudiar.

En el capitulo cuarto se presentara la propuesta con las debidas acciones en base al
estudio que la asociacion podra ejecutar para el mejoramiento de sus indices de
ventas, ademas de crear una relacion con el mercado meta y lograr que éste regrese

a comprar.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

TEMA

INCIDENCIA DE LA PROMOCION DE VENTAS Y PUBLICIDAD EN LAS
VENTAS DE LA ASOCIACION. DISENO DE UN PLAN PROMOCIONAL
PARA LA ASOCIACION DE CABANAS - COMEDORES LOS BOHIOS,
PARROQUIA BALLENITA, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2014.

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Inexistencia de promocién de ventas y publicidad y su incidencia en las ventas de

la Asociacion de cabafias-comedores Los Bohios.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Asociacion esta ubicada en la parroquia Ballenita frente al mar, posee un
ambiente acorde a los platos tipicos que ofrece. Los dias que la asociacidn abre sus
puertas son los fines de semana, debido a que los dias laborables, es decir, de lunes
a viernes no tienen demanda y provoca que solo realicen sus actividades los sabados

y domingos. Los consumidores regresan en largos periodos de tiempo.

Es necesario que la asociacion mantenga relacion con los clientes por medio de
promociones con el fin de incrementar sus ventas, ademas de darse a conocer al
mercado meta a través de los diferentes medios que ofrece la mezcla de promocién

y las herramientas de la publicidad.

Las nuevas tendencias de comunicacion exigen que la asociacién opte por
promocionar sus productos por estos medios que permiten una mayor interaccion

con los clientes.



Los productos que ofrece la asociacion son de calidad y para mejorar sus indices de
ventas es preciso, la implementacion del plan promocional. Mediante la evaluacion
de la calidad en el servicio a los usuarios se puede detectar los factores que inciden
en la satisfaccion del cliente y la percepcion que éste tiene al momento de

adquirirlo.

DELIMITACION DE LA PROBLEMATICA

La Asociacion esta ubicada en la parroguia Ballenita del canton Santa Elena, a un

costado del sector denominado La Glorieta.

ILUSTRACION N 1.- Mapa de la ubicacién geogréfica — Asociacion Los Bohios, Ballenita
0 AR

YT

Asociacion
Los Bohios.

Fuente: Googl M‘aps.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANALISIS MACRO, MESO Y MICRO

El Marketing en Ecuador, es una de las areas del comercio menos desarrolladas del

pais sudamericano. De hecho hoy en dia aun se usan como grandes précticas,



estrategias de mercadeo caducas y poco efectivas que ocasionan en las empresas un
decremento en sus ventas y poco reconocimiento de la marca. Los medios
publicitarios se ven beneficiados por la gran demanda que los mercados exigen a

las organizaciones.

En la provincia de Santa Elena existen asociaciones reconocidas localmente, y los
grupos del sector orientado hacia el turismo no llegan a un reconocimiento

interprovincial, sino mas bien, locales.

La asociacion carece de estrategias de promocién y publicidad y su orientacién en
el mercado es baja al no contar con conocimientos de promocion de ventas que

ayude al reconocimiento de la marca e incrementar los indices de ventas.

La Asociacién necesita diagnosticar su situacion en relacion al macro entorno para
medir los factores que la conforman y poder detectar cuales podrian afectarla. A
través de este estudio se podra determinar las causas de los bajos niveles de ventas,
establecer politicas para mejorar la logistica del servicio, evaluar las campafias
promocionales que deberian realizar y la efectividad de éstas. Ademas permitira
evaluar la imagen corporativa interna y externa de la asociacion para tomar

estrategias y tacticas que permitan hacer positivo este factor.

FORMULACION DEL PROBLEMA (PROBLEMA)

¢Como incide la promocion de ventas y publicidad en los indices de ventas de la
Asociacion de cabarias - comedores LOS BOHIOS?

SISTEMATIZACION (PROBLEMAS DERIVADOS)

¢Qué factores inciden directamente en las ventas de la asociacion de cabafias

comedores Los Bohios?



¢Cudl es el mejor modelo para desarrollar estrategias de promocion y publicidad
que ayuden al incremento de las ventas de la asociacion Los Bohios?

¢ Qué aspectos deben considerarse dentro de la promocion para los productos que

ofrece la asociacion?

¢ Qué resultados permitira el desarrollo de un plan promocional para la asociacion

Los Bohios?

EVALUACION

Se consideran varios factores para el desarrollo de este proyecto:

Delimitado: Asociacion Los Bohios esta ubicada en la parroquia Ballenita,

provincia de Santa Elena, calle Francisco Pizarro.

Claro: El trabajo de investigacién sera realizar un plan promocional para la
asociacion Los Bohios, la misma que sera aplicada para el mejoramiento de la

situacion y el aumento de las ventas de la asociacion.

Evidente: El proyecto mejorara los procesos de ventas en la asociacion Los Bohios

con medios disefiados de acuerdo a las preferencias de los clientes.

Concreto: EL plan promocional incluye estrategias en buen sentido direccionadas
al cumplimiento de los objetivos y solucion del problema de investigacion. En

beneficio de la asociacion.

Relevante: Es importante para los dirigentes de la asociacion analizar cada punto
de este plan para que se realice conforme a sus limitaciones y fortalezas para dar un

servicio y producto de calidad.



JUSTIFICACION DEL TEMA

La asociacion no cuenta con un plan que incentive al uso de la mezcla promocional
del marketing, esto produce bajas utilidades, desperdicio de recursos, barreras de

crecimiento en el mercado y bajos niveles de ingreso a la asociacion.

A razon de esto, es necesario tener estrategias de promocion y publicidad para
despertar el entusiasmo, atraer la confianza de los clientes y lograr una

diferenciacion con la competencia.

El presente proyecto ayudard al incremento de los indices de ventas de la
Asociacion de cabafias - comedores LOS BOHIOS de la Parroquia Ballenita del
canton Santa Elena mediante la aplicacion de estrategias de publicidad y
promocion, comunicando caracteristicas, ventajas y beneficios que poseen los
productos que ofrece, el primer resultado seria el incremento de las ventas y el
aumento de la rentabilidad, debido a que al tener una buena comunicacién con el

mercado meta va a lograr tener mas visitantes.

Este proyecto tiene una gran trascendencia social, favorecera a los socios de la
asociacion y la puesta en ejecucion del plan conllevara ademéas de aumentar la oferta

de productos, incrementar los ingresos de la parroquia Ballenita.

OBJETIVOS

Objetivo General

Desarrollar estrategias de promocién de ventas y publicidad para incrementar las
ventas de la asociacion, mediante un levantamiento de informacion a clientes
potenciales, para el disefio de un plan promocional de la Asociacion de Cabarias -

Comedores “Los Bohios”, Parroquia Ballenita del cantdn Santa Elena, afio 2014.



Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de la asociacion mediante un analisis FODA

identificando los factores que influyen positiva y negativamente en la

asociacion de cabafias-comedores “Los Bohios”.

e Evaluar la gestion de actividades realizadas periodicamente en la asociacion

de cabafas-comedores “Los Bohios”, mediante entrevistas a los socios.

e Establecer estrategias de publicidad y promocion de ventas para la
asociacion mediante la identificacion de factores que sugieren el mercado a

través de una encuesta, que permitan atraer nuevos clientes.

e Disefiar un plan promocional que permita incrementar las ventas, mejorando
asi la relacion entre los clientes y la asociacion creando interés adquirir

servicios de alimentacion por parte de los clientes meta.

HIPOTESIS

La estrategia de promocion y publicidad incrementara las ventas de la asociacién

de cabafias — comedores LOS BOHIQOS, parroquia Ballenita en el afio 2014.

OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente

Publicidad

(Mesa, 2012) La publicidad es un elemento de comunicacion no personalizado, es

decir, se utiliza para vender a un publico en general. Pag#151.



Promocion

(Armstrong Gary, 2011) La promocién de ventas consiste en ofrecer incentivos a
corto plazo con el fin de fomentar la venta de un producto o servicio. Pag#302.
Variable Dependiente

Ventas

David Jobber y Lancaster Geoffrey, en su libro Administracion de Ventas (2012),

manifiestan que “la venta es un mecanismo0 de intercambio y a través de este

proceso se satisfacen las necesidades y los deseos del cliente”. Pag. # 13.



HIPOTESIS

La estrategia de
promocion y
publicidad
incrementara las
ventas de la
asociacion de
cabafas —
comedores LOS
BOHIOS,
parroquia
Ballenita en el
afio 2014.

VARIABLE

Independientes

Publicidad y

Promocién

Elaborado por: Adrian Perero Bal6n

MATRIZ N° 1.- Operacionalizacion de la variable independiente

CONCEPTO

La publicidad es un
elemento de
comunicacion del
Marketing no
personalizado, es
decir, se utiliza
para vender a un
publico en general.
Esta es ayudada por
la promocion de
ventas que ofrece
incentivos a corto
plazo con el fin de
fomentar la venta
de un producto o

Servicio.

DIMENSIONES

-Elemento de
comunicacion.
-Marketing

-No
personalizado.
-Vender al pablico
en general.
-Incentivos a corto

plazo.

INDICADORES

-Campafias
publicitarias.
-Aplicacion de
promociones de
Ventas.
-Frecuencia de
Consumo.
-Rapidez del
servicio.
-Notoriedad de la
marca.
-Satisfaccion de
los clientes.

-Precios.

ITEMS

¢Los precios son
accesibles?
¢Cuales son los
atributos de sus
productos?
¢Cémo motivan
a los clientes a
volver a
comprar?

¢La
comunicacion
interna es

adecuada?

INSTRUMENTOS

Encuesta

Entrevista.
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HIPOTESIS VARIABLE

La estrategiade  Dependiente
promocion y
publicidad
incrementara las \/entas
ventas de la

Asociacion de

cabafas —

comedores LOS

BOHIOS,

parroquia

Ballenita en el

afio 2014.

Elaborado por: Adrian Perero Balén

MATRIZ N° 2.- Operacionalizacion de la variable dependiente

CONCEPTO

Mecanismo de

intercambio y a

través de este
proceso se
satisfacen las
necesidades y los
deseos del cliente

DIMENSIONES

Mecanismo

Intercambio

Proceso

Satisfaccion

Necesidades

Deseos

Clientes

INDICADORES

-Gestién de marca.

-Calidad del

Servicio.

-Buenas relaciones

interpersonales.

-Indice de las

ventas.

ITEMS

¢Cudl es el
porcentaje de
ventas

periodicamente?

¢Cuantos clientes
frecuentan la

asociacion?

¢ Se mantienen
buenas relaciones
interpersonales

internamente?

¢ Existe diferencia
con la

competencia?

INSTRUMENTOS

Encuesta

Entrevista.
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA

Las empresas modernas en la actualidad incluyen en su estructura organizacional la
funcion de departamentos dedicados a la publicidad y promocion, esto se ha
convertido en un factor de suma importancia para el desarrollo de las

organizaciones para que estas logren el éxito en los mercados actuales.

El propdsito de esta investigacion es ofrecer una breve introduccién a éstas areas
que en la actualidad resultan imprescindibles para la sobrevivencia de una

organizacion con o sin fines de lucro.

1.1.1 Fundamentaciéon Tedrica

1.1.1.1 Marketing

Mario Mesa, en su libro Fundamentos de Marketing (2012), afirma que el
marketing “es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr
satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a los clientes
por mucho tiempo mediante la creacién de entrega de promesas valor que
generan recompras sucesivas”. Pag. # 3.

Gary Armstrong y Philip Kotler, en su libro Introduccién al Marketing
(2011), consideran que el marketing “es un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con
ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes”. Pag. # 5.

De acuerdo a las definiciones de los autores Gary Armstrong y Philip Kotler, la
asociacion de cabafias-comedores LOS BOHIOS ejecutara acciones por satisfacer

al cliente para que estos opten por regresar una vez mas a comprar. Para ello la

12



asociacion requiere la aplicacion de un plan previamente elaborado con miras a
establecer relaciones y crear valor en los clientes en base a un estudio minucioso de
estrategias y tacticas que ayudaran a captar la total atencién del cliente y conducirlo
la compra para el aumento de ingresos en la asociacion. El cliente es el principal
autor del desarrollo econdmico, y éste es movido por factores que capten su

atencion.

1.1.1.2 Nuevas tendencias en marketing

La revolucion tecnoldgica y la globalizacion de los mercados se han dado por el
desarrollo del Internet. Las comunicaciones se han extendido a través de sus nuevas
formas y por ello se requiere una correcta seleccion de mercados y la adaptacion a
un nuevo entorno empresarial. Esto permitira a la asociacion hacer uso de las
herramientas y mantenerse al margen con las nuevas formas de comunicacion para
su beneficio econdmico. En la lHustracion N° 2 se describen las nuevas tendencias

del marketing.

ILUSTRACION N° 2.- Nuevas tendencias del marketing

TENDENCIAS CARACTERISTICAS

Realizar intercambios con los clientes para su
retencién como beneficios financieros, beneficios
sociales y dependencias estructurales.

Del marketing
transaccional al
marketing relacional

Establecer politicas y sistemas de gestion en los
Responsabilidad Social ambitos econdémico, social y medioambiental.
Corporativa

Desarrollar las potencialidades del internet para
prospecciones de mercado, acciones de
comunicacion o construccion de una imagen de
marca.

Combina las tendencias antes mencionadas de
manera simultanea para mantener relaciones a
largo plazo con los clientes.

El marketing 2.0

El marketing holistico

Fuente: Sellers Ricardo y Casado Ana (2010).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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1.1.1.3 Mezcla del marketing

La mezcla del marketing incluye componentes basicos que son los factores tacticos
en un plan de mercadeo. Estos elementos son: producto, precio, plaza, promocion,
personal, proceso y evidencia fisica (physical evidence). Dichos componentes se
enlazan y operan en conjunto en medio del proceso del marketing con el fin de
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Generalmente estos elementos
son denominados las 7 p’s del marketing que integran un proceso para lograr la
satisfaccién del cliente con el producto o servicio ofrecido. La asociacion se
beneficiara organizando estos elementos para optimizar recursos y tener éxito en su

actividad comercial con clientes satisfechos.

1.1.1.4 Promocion

Este elemento permite que los clientes conozcan el producto y sus caracteristicas
mas predominantes y atractivas. Para ello, son persuadidos con estrategias efectivas
de comunicacion integral de marketing para que sean motivados y realicen la

compra de un producto.

1.1.1.5 Comunicacion Integral del Marketing

Gary Armstrong, en su libro Introduccion al Marketing (2011), afirma que
“Consiste en combinar todas las herramientas de promocién de ventas,
publicidad, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que
una compafiia u organizacién utiliza para comunicarse con los clientes y
relacionarse con ellos”. Pag. # 290.

Segun Gary Armstrong, la asociacion puede enfocar el proyecto combinando dos
herramientas de comunicacion del marketing (publicidad y promocién de ventas)
con el fin de crear una relacién a largo plazo entre el cliente y la asociacion a través
de los elementos que integran el proceso de comunicacion del marketing que

utilizados eficientemente, permiten llegar al publico objetivo.

14



La promocion de ventas y publicidad son elementos que integran la comunicacion

del marketing, y son las dos variables que inciden en las ventas de la asociacion. Es

por eso, la elaboracion de una propuesta basada en estrategias y acciones que

permitan desarrollar el potencial de la asociacion por medio de la promocién y

publicidad para estimular al cliente meta e incitarlo a la compra.

ILUSTRACION Ne 3.- Proceso de la comunicacion Integral

ELEMENTO

Emisor

Mensaje

Canal de Comunicacion

Receptor

Retroalimentacién

Turbulencia o Ruido

Fuente: Mesa M. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

CARACTERISTICAS

Es la fuente del mensaje, esta puede ser la empresa,
agencia publicitaria, clientes o lideres de opinién.

Expresa la idea que generara agrado en el publico
objetivo.

Medios de comunicacién, vendedores, correo,
entre otros.

Es el pablico objetivo del mensaje. Una vez
recibido el mensaje, éste lo interpreta de acuerdo a
sus vivencias.

Suministra el canal para la respuesta del receptor,
credndose un proceso de comunicacion en doble
via, receptor — emisor (feed-back)

Son generados en el ambiente externo por la
competencia en contra del proceso de la
comunicacion.

15



1.1.1.6 Objetivo de la comunicacion Integral de marketing

El objetivo de la Comunicacion Integral del Marketing segin Mesa M., en su libro
Fundamentos del Marketing (2012). “es ayudar a posicionar y reposicionar la marca
en la mente de los consumidores”. Pag. # 146. Este objetivo permite que la
asociacion opte por conocer mejor a sus clientes a través de la comunicacion para
que la marca sea posicionada en las mentes de los consumidores, mediante la
interaccidn que existe en las herramientas de la web 2.0 y las nuevas tendencias del
marketing como es el marketing digital 2.0. La correcta aplicacion o uso de estos
elementos optimizara recursos de una manera eficiente dentro de la asociacion,
asimismo dard seguridad al cliente logrando su satisfaccion. Las ventas de la
asociacion aumentaran y ademas la marca serd posicionada en la mente de los

consumidores.

ILUSTRACION NP 4.- Objetivos de la comunicacion integral del marketing

OBJETIVO CARACTERISTICAS

Comunicar beneficios del  Comunicar los beneficios de los productos

producto nuevos y existentes.
Generar agrado en el Agradar al publico objetivo con el fin de
cliente persuadir al cliente de la competencia y lograr la

referencia por nuestro producto.

Incitar a la compra La comunicacion debe provocar la compra

mediante el contacto con el producto.

Promocionar la posventa  Motivar a la recompra del producto, recordandole
al cliente que tiene g seguir utilizandolo y asi

crear lealtad y fidelizacidn con buenas relaciones.

Fuente: Mesa M. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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1.1.1.7 Elementos de la comunicacion integral del marketing

1.1.1.7.1 Publicidad (advertising)

Es una herramienta pagada no personalizada para comunicar un producto o sus

beneficios que una empresa ofrece.

1.1.1.7.2 Promocidn de ventas (sales promotion)

Es una herramienta a corto plazo basada en incentivos a los clientes para aumentar

las ventas.

1.1.1.7.3 Relaciones publicas (lobbying)

Las relaciones publicas son un conjunto de actividades de comunicacién estratégica
que ayudan a establecer y mejorar las relaciones con los clientes de una empresa

para crear una buena imagen corporativa.

1.1.1.7.4 Venta Personal (personal selling)

Es la interactividad del equipo de ventas y el cliente de modo personalizado para

cerrar las ventas y construir relaciones con los clientes.

1.1.1.7.5 Marketing Directo

Es la comunicacion directa con clientes especificos (que se han seleccionado

previamente) por medio de correo, teléfono, correo electrénico, entre otros.

1.1.1.7.6 Merchandising

Es también conocido como la publicidad en el lugar de venta. Son un conjunto de

técnicas de comunicacion visual que involucra todas las areas del punto de venta,
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para optimizar la disponibilidad del producto y provocar el acto de compra, y a la
vez satisfaciendo las necesidades del comprador.

1.1.1.7.7 Eventos y experiencia

Las empresas realizan un conjunto de actividades y programas para crear
interacciones con la marca. Estos elementos son una inversion rentable que ayuda
a la fidelizacion y a la facilidad de la oferta. La asociacion puede transmitir
informacion a través de las experiencias de clientes y crear una imagen corporativa
que puede difundirse aprovechando los recursos y herramientas que lograran una

comunicacion estrecha entre cliente-asociacion.

1.1.1.8 Proposito de la Comunicacion Integral del Marketing

La comunicacion integral del marketing relne y combina varias herramientas de

comunicacion dentro del marketing que son orientadas al mercado meta.
ILUSTRACION N 5.- Propdsito de la comunicacion Integral de marketing

Promocidn
de ventas

Marketing

Directo Publicidad

Comunicacion

Integral de

Marketing MERCADO

Merchandi META
o sing
Publicas

Venta
Personal

Fuente: Mesa M. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

1.2 VARIABLE INDEPENDIENTE

1.2.1 Publicidad

Mario Mesa, en su libro Fundamentos de Marketing (2012), manifiesta que
la publicidad “es un elemento de comunicacion no personalizado, es decir, se
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utiliza para vender a un publico en general. Integra varias actividades en las
cuales los mensajes visuales y orales se dirigen a publicos seleccionados para
informarles y persuadirles a la compra de un producto”. Pag. # 151.

Ricardo Sellers, en su libro Introduccién al Marketing (2010), afirma que la
publicidad “es una forma de comunicacion impersonal y remunerada,
efectuada a través de los medios de comunicacion de masas”. Pag. # 65.

Segun los conceptos de los autores Mario Mesa y Ricardo Sellers, la publicidad
ayuda como herramienta muy eficaz en el momento de diseminar mensajes. Para
transmitir un mensaje publico objetivo, la asociacion dependera de este elemento
planteando bien las actividades a realizar en base al estudio para la el correcto uso.
Necesita de los medios masivos de comunicacion como: television, radio, prensa,
revistas, periddicos, vallas, internet, entre otros. Esta actividad atribuye un pago por
parte del emisor con el fin de estimular al mercado. Los directivos de la asociacion
y el investigador analizan el presupuesto, el mensaje, los medios y la eficacia de

estos.

1.2.1.1 Formulacion de objetivos de publicidad

Segun Philip Kotler y Kevin Keller, en su libro Direccion de Marketing
(2012) “Los objetivos de la publicidad deben influir a partir de las decisiones
previas sobre el mercado meta, el posicionamiento de la marca y el programa
de marketing”. Pag. # 504.

Los objetivos son metas especificas de comunicacion a alcanzarse en un periodo

especifico. Se clasifican en:

1.2.1.1.1 Publicidad Informativa

El publico es informado de existencia de nuestro producto o las caracteristicas y
beneficios que este posee. Este objetivo se utiliza en el lanzamiento de un nuevo

producto para generar una demanda primaria.
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1.2.1.1.2 Publicidad Persuasiva

Crea gusto, preferencia, conviccion y compra de un producto o servicio. El receptor
compara directa o indirectamente la marca del mensaje con otras provocando una

respuesta por parte de los competidores.

1.2.1.1.3 Publicidad de Recordacién

Se lo utiliza cuando un producto ya es maduro, provoca que los consumidores sigan
pensando en el producto, es decir, estimula la compra repetida de un producto o

servicio.

1.2.1.1.4 Publicidad de refuerzo

Busca convencer a los competidores actuales que tomaron la decisién correcta al

adquirir un producto o servicio.

1.2.1.2 La audiencia meta

La audiencia meta segun Luis Lesur, en su libro Publicidad y Propaganda (2009),
la audiencia meta “es la porcion del mercado meta que recibird los mensajes
publicitarios”. Pag. # 45. Es un segmento de posibles compradores que tienen
similares caracteristicas, y una porcion de ese mercado es la audiencia meta. La
correcta seleccion de la audiencia meta ayudara a la asociacion a dirigir y enfocar

los mensajes publicitarios oportunamente.

1.2.1.3 Presupuesto publicitario

1.2.1.3.1 Método segun la limitacion financiera

El presupuesto es fijado segun lo que la empresa pueda pagar con el fin de no gastar

mas de lo que tienen.

20



1.2.1.3.2 Método del porcentaje de ventas

El presupuesto es un porcentaje de las ventas actuales o previstas, o un porcentaje

de cada venta.

1.2.1.3.3 Método de paridad competitiva

El fin es igualar el gasto en publicidad de los competidores, por lo que se realiza un

seguimiento de sus gastos y se realizan estimaciones.

1.2.1.3.4 Método de fijacion en funcién de los objetivos

Se establece segn lo que se pretenda conseguir con la publicidad, por lo tanto
implica definir objetivos concretos, determinar las tareas para alcanzar estos

objetivos y calcular los costos para dichas tareas.

1.2.1.4 Desarrollo de la campafia publicitaria

El desarrollo de la campafia emplea dos factores: la estrategia del mensaje y la
estrategia creativa en los que se describe qué es lo que intenta comunicar y como lo
hara. Para una campafia efectiva se debe definir correctamente el mensaje, hacia
quienes va dirigido, los medios a utilizar. La asociacion debera incluir la parte
creativa estratégica en la que el promotor o patrocinador debera utilizar y combinar
eficientemente los medios y factores que intervienen en el proceso de la

comunicacion.

1.2.1.5 Asuntos legales y sociales

Se debe tener en cuenta que la publicidad que realice, la asociacién no traspase los
limites legales y sociales tratando de no ir mas alla de lo que los consumidores estan

acostumbrados a ver en la publicidad con el fin de no ofender al pablico en general
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0 grupos sociales. La asociacion esté dirigida a todo el publico y los productos no

influyen relevantemente en grupos sociales que tengas prejuicios.

1.2.1.6 Tipos de medios publicitarios

La asociacion debe conocer el alcance, frecuencia y notoriedad de los tipos de

medios, cada uno tiene sus ventajas y limitaciones. La asociacion debera escoger

minuciosamente los medios publicitarios para dirigirse a la audiencia meta. Los

tipos de medios publicitarios son:

MEDIOS

Periédicos

Television

Correo directo

Radio

Revistas

ILUSTRACION N° 6.- Tipos de medios publicitarios

VENTAJAS

Credibilidad,  flexibilidad,
buena cobertura de mercados
locales.

Buena cobertura de mercados
masivos, combina imagen,
sonido y movimiento.

Alta selectividad de publicos,

flexibilidad, personalizado

Buena aceptacion  local,
selectividad geografica vy

demogréfica, bajo costo.

Alta selectividad geografica 'y
demogréfica, credibilidad y
prestigio, larga vida, varios
lectores del mismo ejemplar,

gran calidad de reproduccién.

LIMITACIONES

Vida corta, pocos lectores del
mismo ejemplar, baja calidad
de reproduccion

Costos elevados, saturacion
alta, menos selectividad del
publico.

Imagen de correo basura,

costos alto por exposicion.

Solo audio, baja atencidn,

audiencias fragmentadas.

Larga anticipacion  para
comprar un anuncio, costo
elevado, no hay garantia de

reposicion.
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Exteriores

Internet

Paginas

Amarillas

Folletos

Flexibilidad, bajo costo,
buena selectividad de
localizacion.

Alta selectividad, bajo costo,
impacto inmediato,

capacidades interactivas.

Excelente cobertura local,

credibilidad, bajo costo.

Flexibilidad, control absoluto

creatividad ilimitada.

Fuente: Armstrong G. (2011) Y Kotler P. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

1.2.1.7 Publicidad Interactiva

Baja selectividad de
audiencia, limitaciones
creativas.

Pablico pequefio, impacto
bajo, el publico controla la

exposicion.

Creatividad limitada, altos

costos por largos periodos.

Costos elevados.

Mariola Garcia, en su libro Las claves de la publicidad (2011), considera que
la publicidad interactiva “nos permite llegar directamente al cliente que mas
nos interese y, a su vez, el consumidor consigue seleccionar la publicidad que

prefiere”.

La publicidad interactiva, segun el autor Mariola Garcia, permitira a la asociacion

Ilegar a los clientes de su interés a través del internet. Se transmite un mensaje a los

usuarios con el fin de atraer visitantes a una pagina web, posibles compradores,

usuarios, seguidores en redes sociales, entre otros.

1.2.1.8 Herramientas de la publicidad interactiva

Existen muchas herramientas o soportes en internet donde podemos situar un

mensaje publicitario. Entre las mas usuales tenemos:
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1.2.1.8.1 Sitios Web

Rafael Ordozgoiti, en su libro Publicidad Online (2010), afirma que “el sitio
web permite vender la imagen de una empresa (web corporativa) o hacer una
venta pura (web comercial)”. Pag. # 99.

Un sitio web puede ser una tienda, segun el autor Rafael Ordozgoiti, la asociacion
puede a través de la pagina web vender la imagen de la empresa mediante disefios
y contenidos utilizados eficientemente. Estas paginas proporcionan herramientas
que permiten conocer el comportamiento de los visitantes y clientes dentro de la

pagina, es decir puede conocer los aspectos fundamentales de los visitantes.

1.2.1.8.2 Redes Sociales

Esta herramienta permite alcanzar nuevos nichos de mercado y posteriormente
mejorar los indices de ventas en las empresas. Las mas conocidas son Facebook,
Twitter y My Space. El uso de las redes sociales ha ido rapidamente en crecimiento

que existen millones de usuarios en todo el mundo.

1.2.1.8.3 E-mail

La asociacion podra informar novedades, promociones, ofertas, boletines o eventos
a los clientes o empleados internos. Esta herramienta ayuda a potenciar la relacion
con los clientes, es muy econdmico y practico. Existen paginas en internet de envio

de correo electrénico masivo a una lista de contactos determinada.

1.2.1.8.4 Marketing movil

Las empresas utilizan como estrategia publicitaria las aplicaciones moviles en el
que los teléfonos celulares y tablets son los receptores de las campafias publicitarias,
las personas hoy en dia prefieren adquirir en su mayoria teléfonos inteligentes que

facilitan la visualizacion de los mensajes publicitarios.
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1.2.2 Promocién de ventas

Gary Armstrong, en su libro Introduccion al Marketing (2011), manifiesta
que “la promocion de ventas consiste en ofrecer incentivos a corto plazo con
el fin de fomentar la venta de un producto o servicio”.

Ofrecer estimulos al comprar un producto o adquirir un servicio incita una rapida
respuesta del mercado. La asociacion LOS BOHIOS captara el interés de los
clientes a través de dichos incentivos, los mismos que han sido solicitados por los
interesados como determina el estudio. Las marcas pueden ser diferenciadas gracias
a la promocion de ventas, debido a que en la actualidad existe un gran nimero de
competidores.

1.2.2.1 Objetivos de la promocion de ventas

La promocion de ventas busca resultados a corto y largo plazo, en el que atraerd a
los consumidores cambiantes de marca y persuadirlos en la compra. Los resultados
efectivos dependeran de la correcta aplicacién de las herramientas de promocion.
La asociacion Los Bohios incrementara sus ventas y obtendrd una mayor cuota de
mercado reforzando la posicidn de los productos y estableciendo relaciones con los

clientes a largo plazo.

1.2.2.2 Herramientas de la promocion de ventas dirigidas al cliente

Existen herramientas muy variadas, a continuacion se incluyen las mas habituales:

ILUSTRACION Ne 7.- Herramientas de la promocién de ventas dirigidas al cliente.

HERRAMIENTA CARACTERISTICA

) Ofrecer una cantidad gratis de un producto
Muestras (o sampling). o
0 servicio.
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Cupones

Ofertas de reembolso en

efectivo

Descuento inmediato

Obsequios

Programas de frecuencia

Recompensas por compra

Promociones Vinculadas

Premios (Concursos, sorteos,

rifas y juegos)

Fuente: Kotler P. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Da derecho al portador a tener un
descuento estipulado en la compra de un

producto o servicio.

Proveen una reduccioén al precio despues

de la compra.

Ofrecer al consumidor un ahorro en la

compra de un producto.

Articulo que se ofrece gratuitamente o0 a un
costo muy bajo como incentivo por realizar

la compra.

Recompensas por la frecuencia y la
intensidad de compra.

Ofrecer dinero o incentivos a los clientes

por sus compras habituales.

Dos o mas marcas hacen alianzas en

cupones, reembolsos y concursos.

Se les ofrece a los consumidores la
posibilidad de ganar dinero en efectivo,
viajes 0 mercancia por realizar una

compra.

1.2.2.3 Programa de promocién de ventas

Para la correcta elaboracion de un programa de promocion de ventas es

recomendable considerar los siguientes factores:
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o Tamario de la promocion.

o Establecer condiciones de participacion.
. Duracion de la promocion.

o Tiempo de la promocion.

o Presupuesto de ventas de la promocién.

1.2.2.4 Implementacion y evaluacion del programa

El tiempo de preparacion y la venta de cada promocion son necesarios a considerar
debido a que permiten la correcta implementacion y el debido control. EI programa
promocional para la asociacion debera tener un tiempo de preparacion y el tiempo
de ventas y termina cuando el 95% de la mercancia ofertada esta en manos de los

clientes.

1.3 VARIABLE DEPENDIENTE

1.3.1 Ventas

Existen varias definiciones del término ventas, para esto se considerd el criterio de

dos autores:

David Jobber y Lancaster Geoffrey, en su libro Administracion de Ventas
(2012), manifiestan que “la venta es un mecanismo de intercambio y a traves
de este proceso se satisfacen las necesidades y los deseos del cliente”. Pag. #
13.

Gary Armstrong, en su libro Introduccién al Marketing (2011), afirma que
“las ventas se centran en la idea de realizar una labor de ventas y promocion
a gran escala porque si no los consumidores no comprarian el producto”. Pag.
#11.

La asociacion de cabafas-comedores LOS BOHIOS fomentara la relacién con los

clientes, esta interaccion cliente-empresa sera la puerta para la aplicacion de

27



estrategias de promocion y publicidad, donde los productos y servicios muestran
sus atributos, beneficios y caracteristicas, que permita mejorar la relacion y
aumentar los indices de ventas en la asociacion. Las ventas van acompariadas de
actividades promocionales con el fin de que los posibles consumidores adquieran

un producto.

1.3.1.1 Naturaleza y papel de las ventas

David Jobber, autor del libro de Administracion de ventas (2012), afirma que
“la forma mas sencilla de pensar en la naturaleza y el papel de las ventas
(tradicionalmente llamado el arte de vender) es identificar su funcion con el
hecho de lograr una venta”. Pag. # 4.

Toda la atencion de las ventas se otorga a la venta personal, debido a que el
vendedor es el vinculo con el cliente, pero vender, encierra un conjunto de

actividades y factores que ayudaran a la efectividad de esta.

Las empresas no solo esperan producir, sino asegurarse que las unidades sean
vendidas, es decir, que la asociacion requiere de estrategias seguras para vender sus

productos.

ILUSTRACION Ne 8.- Factores de éxito para la venta.

FACTORES DE EXITO PARA LA VENTA

Habilidad para escuchar.

Habilidad de seguimiento.

Habilidad de comunicacién verbal.

Habilidad para cerrar un trato.

Habilidad para adaptar el estilo de ventas de una situacion a otra.

Capacidad de Interaccién con personas en todos los niveles de organizacion.

Fuente: Jobber D. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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1.3.1.2 Tipos de ventas

Los tipos de ventas varian de acuerdo con la naturaleza de vender, estos son los que
toman ordenes, quiénes las crean y quienes las obtienen. La asociacion aplicara las

ventas tipo tomadores de drdenes.

1.3.1.2.1 Tomadores de érdenes internos

Son conocidos también como vendedores internos o de mostrador. Su ubicacion es
dentro la asociacion, atendiendo a los clientes, tomando sus pedidos y ayudandoles
durante su permanencia en la asociacion. El cliente tiene la libertad de elegir un
producto o servicio sin la presencia de un representante de ventas. ES una tarea

transaccional en la que se recibe un pago y se entrega los bienes.

1.3.1.3 Planeacion de ventas

Es necesario asegurar los esfuerzos de ventas y deben ser planeados con actividades
de marketing en base a estrategias dentro del contexto de un plan estratégico.
ILUSTRACION Ne 9.- Proceso de la planeacion de ventas.
Establecer Objetivos

Determinar las operaciones

Reevaluar'y controlar para cumplir los objetivos

Medir resultados contra

estandares Organizar la accion

Implementacion

Fuente: Jobber D. (2012).
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

29



1.3.1.4 Tienda Online

Es un medio que se utiliza para hacer transacciones web y realizar comercio a través
del internet. La asociacion no necesariamente debe realizar una tienda online debido
a que sus productos son platos de comida y son vendidos en el lugar donde esta la
asociacion, sino crear una tienda en donde solo sea demostracion de los productos

para generar conocimiento en los usuarios.

1.3.1.5 Telemarketing

Las herramientas utilizadas en el telemarketing son los sistemas de
telecomunicaciones como el internet y el teléfono especialmente dirigido al pablico

meta.

1.4 MARCO LEGAL

1.4.1 Seccién Octava: Trabajo y seguridad social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico,
fuente de realizacion personal y base de la economia. (Constitucion del
Ecuador, 2010) Pag#29.

Los directivos (socios) de la asociacion tienen el derecho de realizar sus labores que
son su fuente de ingreso econdémico para sus hogares, el trabajar les garantiza

remuneraciones justas y equitativas.

1.4.2 Seccidon Novena: Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad. (Constitucion del Ecuador, 2010)
Pag#39.
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Los productos que ofrece la asociacion estan acompafiados de la calidad de la
atencion a los consumidores. La ley les permite a los consumidores elegir con
libertad.

1.4.3 Capitulo noveno: Responsabilidades

Art. 83.- Acatar y cumplir con la constitucion, la ley y las decisiones legitimas
de la autoridad competente. (Constitucion del Ecuador, 2010) Pag#59.

La asociacion cumple rigurosamente las decisiones y leyes que demandan las

autoridades gubernamentales.

1.4.4 Trabajo y produccion: Formas de organizacion de la produccion y su
gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en
la economia. (Constitucion del Ecuador, 2010) Pag#151.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacién de los procesos de
produccion se estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.
La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas
de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracién del trabajo y
eficiencia econémica y social.(Constitucion del Ecuador, 2010) Pag#151.

La forma de organizacion econdémica es asociativa, es decir, la ley lo permite. La
asociacion podra realizar sus actividades de comercio con total seguridad y

beneficiarse de su esfuerzo en conjunto de los socios involucrados.

1.4.5 Trabajo y produccion: Tipos de propiedad

Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus
formas publica, privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta,
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y que deberd cumplir su funcién social y ambiental. (Constitucion del
Ecuador, 2010) P4g#151.

La asociacion cuenta con la garantia del Estado y el reconocimiento del derecho a
la propiedad. Esta disposicion incluye la funcion ambiental que cumple la
asociacion LOS BOHIOS.

1.4.6 Trabajo y produccion: Formas de trabajo

Art. 325.- El Estado garantizara el derecho al trabajo. (Constitucion del
Ecuador, 2010) Pag#152.

El trabajo que realiza la asociacion es garantizado por el Estado, no existe

inconveniente para realizar sus actividades comerciales.

1.4.7 Trabajo y produccion: Democratizacion de los factores de produccion

Art. 334.- El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de
produccion. (Constitucion del Ecuador, 2010) Pag#156.

La asociacién LOS BOHIOS, se favorece por la democratizacion de los créditos
para desarrollo econémico. Puede solicitar apoyo del Gobierno para mejoramiento

econdmico de la misma.

1.4.8 Trabajo y produccion: Democratizacion de los factores de produccion

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

El comercio justo es promovido por el Estado, quién controlara y defendera a la
asociacion que realice sus actividades comerciales con transparencia y equidad para

los consumidores.

32



1.4.9 Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo
de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos. (Ley Organica de Defensa
del Consumidor y su Reglamento, 2010)

La ley Orgéanica de Defensa del consumidor establece en el articulo 4 todos los
derechos de los consumidores, basicamente pueden exigir productos y servicios de
Optima calidad, un trato justo y transparente y reclamar ante la autoridad

competente el incumplimiento de sus derechos por parte de un proveedor.

1.4.10 Regulacién de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien o
servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. (Ley
Orgéanica de Defensa del Consumidor y su Reglamento, 2010)

La regulacion de la publicidad protege al consumidor de publicidades que afectes
sus intereses y derechos. La asociacion necesita basarse en esta ley para la
elaboracion de las estrategias publicitarias y cumplir respetando los reglamentos y
al consumidor. Esta ley, ademas controla las infracciones y controversias derivadas
de la publicidad establecidas en los articulos 7 y 8 de la ley organica de defensa del

consumidor.

1.4.11 Promociones y Ofertas

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocion u oferta especial debera
sefialar, ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del
bien o servicio y el nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria
el consumidor, en caso de aceptarla. (Ley Organica de Defensa del
Consumidor y su Reglamento, 2010)

Las promociones que incluyan concursos y sorteos deben ser correctamente
informados a los clientes, la actividad debe ser veraz y el anunciante, en este caso

la asociacion LOS BOHIOS, esta obligada a difundir los resultados.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es la formulacién de un plan generalizado que servira

al investigador conseguir la informacion deseada para la ejecucion del proyecto.

El disefio para este proyecto se basa en estrategias para conseguir la informacion de
forma cualitativa y cuantitativa. EIl resultado a conseguir debe ser exacto y
confiable.

El plan de investigacion a realizar se dirige la fase de recoleccién y andlisis de datos
de este proyecto mediante la investigacion descriptiva el cual se basa en formular
preguntas a los encuestados y la disponibilidad de fuentes de datos secundarios.

La presente investigacion se enmarca en el tipo de investigacion cualitativa y
cuantitativa, para esto, la aplicacion de técnicas de recoleccion de datos contribuira

al conocimiento de expectativas y percepciones de clientes externos e internos.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Las modalidades de la investigacion a aplicar son:

2.2.1 Investigacién Documental

Esta modalidad se basa en fuentes de caracter documental de cualquier especie.
Contiene tres subtipos que son: la investigacion bibliografica (consulta de libros),
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Hemerografica (articulos o ensayos de revistas y periodicos) y archivistica (se

encuentran en los archivos como cartas, oficios, circulares, expedientes).

2.2.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo se basa en la obtencion de informacion directamente en
la realidad en la que se encuentra, para estudiar una situacion o diagnosticar
necesidades y problemas de un tema especifico. Las herramientas son la entrevista,

los cuestionarios, encuestas y observaciones.

2.2.3 Investigacion Explicativa

Este tipo de investigacidn dara cuenta de los porqués del objeto que se investiga
mediante la combinacién de métodos analitico y sintético en conjugacion con el

deductivo e inductivo.

2.3 TIPOS DE INVESTIGACION

2.3.1 Investigacién exploratoria

Este tipo de investigacion permitira a la asociacion formular mas precisamente el
problema de investigacion y conducente al planteamiento de la hip6tesis, es decir,

se efectla sobre un tema desconocido o poco estudiado.

2.4  METODOS DE LA INVESTIGACION

El método, constituye el camino que el investigador sigue para encontrar verdades
cientificas. En esta investigacion se puede interpretar como método practicamente
a todo el accionar que aplicaremos para conseguir de las fuentes de informacion y

los datos requeridos para cumplir con los objetivos propuestos.
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El método investigativo que se aplicardn para realizar este proyecto sera la
investigacion descriptiva. Este método se utilizara en el momento que se describa
las caracteristicas de la aplicacion conjuntamente con sus interfaces graficas,
ademas se realizara la explicacion de cada funcion y procedimiento que se utilice
para la realizacion de la aplicacion y por ende el cumplimiento del objetivo general
que se plantea. La investigacion posee dos métodos para su realizacion:

2.4.2 Método deductivo

Es un método de razonamiento que pasa de lo general a lo particular, mediante la
observacién para establecer conclusiones particulares o concretas. La asociacion
realiza gestiones y acciones internas y seran evaluadas mediante la observacion para

la correcta toma de decisiones.

2.4.3 Método inductivo

Este método se basa en fuentes que brindan informacion para relacionarlos con el
tema u objeto a estudiar, ayudara a la asociacién a tener un panorama mas especifico
del problema de investigacion para conclusiones que permitan la toma de

decisiones.

25 TECNICAS DE INVESTIGACION

Las técnicas de investigacion son los medios o recursos dirigidos a recolectar,
conservar, analizar y transmitir datos de los fendmenos sobre los cuales se
investiga, es decir, son procedimientos o recursos fundamentales de recoleccion de
informacién, de los que se vale el investigador para acercarse a los hechos y acceder
a su conocimiento. Las técnicas utilizadas para este proyecto, dirigidas a recoger

informacidn o datos primarios son:
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o La observacion directa.
o La entrevista en profundidad.

o La encuesta.

2.5.1 Observacion directa

Para la obtencion de una informacion veridica de la asociacion se utilizara la técnica
de la observacion directa que permitird conocer la situacion real y actual, asimismo,
encontrar falencias para tomar acciones internas. Ademdas se observara la

interaccion de empresa-cliente.

2.5.2 Entrevista en profundidad

La entrevista en profundidad nos ayudara a la obtencién de informacion mediante
una conversacién profesional, es decir, se realizara un cuestionario dirigido a los
socios de la asociacion para obtener datos o informacion sobre las actividades
internas y externas que realiza la asociacion. La entrevista es un tipo de informacion
de datos primarios e importantes provenientes de involucrados principales de la

investigacion.

2.5.3 Encuesta

La encuesta ayudara a conocer la opinién o valoracion de las personas seleccionadas
sobre el tema de investigacion de este proyecto. Los datos recolectados son un tipo
de fuente primaria en base a un cuestionario previamente elaborado y no requiere

personal calificado para hacerla llegar al encuestado.

2.6 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

Los instrumentos a utilizar en este estudio son: la entrevista y la encuesta.
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27 POBLACIONY MUESTRA

2.7.1 Poblacién

La provincia de Santa Elena cuenta con 308693 habitantes aproximadamente segln
el ultimo censo de poblacion y vivienda del INEC en el afio 2010. Para el estudio
se ha considerado la poblacion de la provincia de Santa Elena de edad superior a 20
afios y menores a 69, representado por el 52,8 % del total de la poblacion, sumado
a esto, el numero de turistas nacionales que visitan la provincia (dato obtenido del
ministerio de turismo afio 2011).

2.7.2 Muestra

2.7.2.1 Plan de muestreo

Segun Bernal César A., en su libro Metodologia de la Investigacion (2010), afirma
que “existen varias clasificaciones para el plan de muestreo y las mas usadas son:
disefo probabilistico y no probabilistico”. Para el muestreo se empleara el método
aleatorio simple en el que cada elemento de la poblacién tiene la misma

probabilidad de ser seleccionado para integrar la muestra.

2.7.2.2 Calculo de la muestra

CUADRO N 1.- Poblacién

DATOS VALORES
Poblacion de la provincia de Santa

Elena (20-69 afios) 20
Turistas nacionales 185979
TOTAL 384969

Fuente: (Inec, 2010) (Ministerio de Turismo, 2011).
Elaborado por: Adrian Perero Balén.
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CUADRO Ne 2.- Calculo de la muestra

n=  Tamafo muestral ?

Z=  Nivel de confianza 0.95 (95%)
N=  Tamafio de la poblacion 390334
P=  Probabilidad de ocurrencia 0.50 (50%)
Q= Probabilidad de no ocurrencia 0.50 (50%)
e=  Limite de error muestral 0.05 (5%)

Fuente: (Merino Sanz, 2011).
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

Férmula para el calculo de la muestra.

B Z?.N.P.Q
"TEWN-1D+22.P.0

1,962.386969(0,5)(0,5)

"= 0,052(384969 — 1) + 1,962(0,5)(0,5)

| 369724,228
"= 962,42 + 09604

369724,228
963,3804

n = 383,778025

n = 384 encuestas

2.8 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

La siguiente investigacion se desarrollé tomando en cuenta el siguiente
procedimiento:

1. Planteamiento del problema.
2. Revisién bibliografica.
3. Operacionalizacion de variables.

4. Definicién de la poblacion.
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5. Seleccidn de la muestra.

6. Elaboracion del instrumento.

7. Estudio de campo.

8. Proceso y Analisis de datos.

9. Conclusiones y recomendaciones.

10. Formulacidn de la propuesta.

Los datos o informacién obtenida de las fuentes primarias serdn procesadas por
medio de un sistema de manejo de datos estadisticos, Excel, para el ordenamiento
y posteriormente realizar el andlisis de los resultados de la investigacion. Los

analisis seran representados mediante tablas con sus debidos valores.

2.9 VALIDACION Y CONFIABILIDAD

El proceso de validacion segun el Dr. Roberto Herndndez, en su libro Metodologia
de la Investigacion (2010), “consiste en verificar que los instrumentos a utilizar
realmente van a medir las variables del problema de investigacion” Pag. # 201. Este
proceso se realiza por medio de la opinidn de especialistas que consideraran si el
contenido de los instrumentos tiene validez y esta relacionado con los objetivos y

las variables del problema.

Para el presente proyecto se realizo el proceso de validacion con dos docentes

especialistas:

Ing. Adrian Valencia, Mba - Docente.
Ing. Carol Caamario, Mba — Docente.

Los especialistas se encargaron de verificar los instrumentos de investigacion junto
con los objetivos y operacionalizacién de las variables a investigar. Ambos
proporcionaron indicaciones y observaciones oportunas para estructuracion de los

instrumentos, que deben estar acordes a los objetivos y variables del proyecto.
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CAPITULO 111

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La recopilacion de datos se realizo a través de cuestionarios a los habitantes de la
provincia y turistas en Santa Elena. Este proceso resulté exitoso, los inconvenientes
fueron minimos y realizados oportunamente a las personas idoneas para esta

investigacion.

Posterior a este proceso, se requiere ordenar la informacion recopilada, tabulando a
través de tablas de distribucion de frecuencias para comparar datos referentes a cada
item de los cuestionarios de manera ordenada. Los resultados obtenidos se ordenan

en tablas estadisticas.

Terminada esta etapa, de acuerdo al tipo de informacion se realizan graficos de
pastel y de barra respectivamente, reconocibles con porcentajes que indiquen los
resultados descritos en las tablas de frecuencia. Cada gréfico tiene su propia
descripcion de los items de los cuestionarios. Y la Gltima fase comprende el anélisis
e interpretacion de los resultados en la que se describe cada item con su analisis

respectivo y posteriormente determinar conclusiones y brindar recomendaciones.

Las entrevistas en profundidad fueron realizadas a los socios y directivos de la
asociacion, quienes tienen el conocimiento de todas las gestiones internas realizadas
por la asociacion, sus opiniones ayudan a conocer en profundidad el problema de

investigacion y facilitan el desarrollo de la propuesta promocional.

41



3.1 INTERPRETACION Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

GENERO

TABLA N° 1.- Género

GENERO FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
MASCULINO 207 53,91
FEMENINO 177 46,09

TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

GRAFICO N° 1.- Género

GENERO

53,91%

54,00%
52,00%
50,00%
48,00%
46,00%

44,00%
42,00%

M MASCULINO ® FEMENINO

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Segun los resultados de la investigacion, el 53.91% de las personas encuestadas

son de género masculino, mientras que el 46.06% son de género femenino.



EDAD

TABLA N° 2.- Edad

EDAD FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
20-29 185 48,18
30-39 118 30,73
40-49 62 16,15
50-59 14 3,65

60-69 5 1,30
TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N° 2.- Edad
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Los resultados de la investigacion muestran que el 48.18% de las personas
encuestadas estan comprendidas entre los 20 y 29 afios de edad, el 30.37% entre los
25y 34 afios. El 16.15% representa a personas entre 40 y 49 afos de edad y el
4.95% estan comprendidos entre los 50 y 69 afios de edad respectivamente.
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LUGAR DE RESIDENCIA

TABLA N° 3.- Lugar de Residencia

LUGAR DE RESIDENCIA FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
SANTA ELENA 85 22,14
LA LIBERTAD 72 18,75
SALINAS 43 11,20
OTRO LUGAR 184 47,92
TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N° 3.- Lugar de residencia
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Por efecto de la investigacion, el 22.14% de las personas encuestadas son residentes
del canton Santa Elena, el 18.75% de La Libertad, el 11.20% del cantén Salinas y

el 47.92% son personas pertenecientes a otro lugar fuera de la provincia.
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1. Si decide comer fuera de casa, ¢ddnde preferiria comprar?

TABLA N° 4.- Lugar de preferencia al comer fuera de casa

LUGAR FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
SANTA ELENA 85 22,14
SALINAS 80 20,83
BALLENITA 66 17,19
LA LIBERTAD 126 32,81
OTRO LUGAR 27 7,03
TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N° 4.- Lugar de preferencia al comer fuera de casa
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Si las personas deciden comer fuera de casa, el 32.18% prefiere comprar en La
Libertad, el 22.14% elegiria comprar en la ciudad de Santa Elena, el 20.83% en

Salinas, mientras que un 7.03% prefiere comprar en otro lugar.
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2. ¢Sabia usted que existen asociaciones de cabafias comedores en la provincia
de Santa Elena?

TABLA N° 5.- Conocimiento de la existencia de asociaciones de cabafias - comedores

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
S 269 70,05
NO 115 29,95
TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N 5.- Conocimiento de la existencia de asociaciones de cabafias - comedores
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

A efecto de la investigacion, el 70.05% de las personas si tienen conocimiento de
la existencia de asociaciones de cabafias comedores en la provincia de Santa Elena,

mientras que el 29.95% no saben de la existencia de dicho tipo de asociaciones.
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3. ¢Cdémo considera el precio de los platos en las asociaciones de cabafas

comedores?

TABLA N° 6.- Precio de productos en las asociaciones de cabafias comedores

CONSIDERACION FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
MUY CARO 23 8,55

CARO 78 29,00
BUEN PRECIO 160 59,48
BARATO 8 2,97
TOTAL 269 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

GRAFICO N 6.- Precio de productos en las asociaciones de cabafias comedores
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Para el 59.48% de las personas encuestadas, consideran que los platos en las
asociaciones de cabafias comedores tienen buen precio, el 29% considera que son
caros, el 8.55% afirma que los platos son muy caros y el 2.97% consideran que el
precio de los platos son baratos.
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4. ¢Cbémo califica la atencion prestada por las asociaciones de cabafias

comedores?

TABLA N° 7.- Calificacion a la atencion prestada

CALIFICACION FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
EXCELENTE 28 10,41

MUY BUENA 76 28,25
BUENA 125 46,47
REGULAR 32 11,90
MALA 8 2,97
TOTAL 269 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

GRAFICO Ne 7.- Calificacion a la atencion prestada
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Segun los resultados de la investigacion el 46.47% de las personas que si tienen
conocimiento de las asociaciones consideran que la atencion prestada de las mismas
es buena, el 28.25% considera que la atencion en estos lugares es muy buena, el
10.41 califica la atencion como excelente y un 2.97% opina que la atencion es mala.
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5. ¢ Qué factores considera usted al momento de comprar en un comedor?

TABLA N° 8.- Factores considerados al momento de comprar

FACTORES FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
PRECIO 212 25,24
RAPIDEZ 128 15,24
ILUMINACION 22 2,62
HIGIENE 256 30,48
COMODIDAD 151 17,98
LOCALIZACION 61 7,26
OTROS 10 1,19
TOTAL 840 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N 8.- Factores considerados al momento de comprar
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

A efecto de la investigacion, el 30.48% de los encuestados consideran como
prioridad al momento de comprar en un comedor la higiene, un 25.24%, el precio
de los productos, el 17.98% considera la comodidad. El 15.24%, 7.26% y 2.62%

consideran la rapidez, la localizacion y la iluminacion respectivamente.
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6. ¢Ha escuchado o visto alguna publicidad sobre la asociacion de cabafas
comedores los Bohios?

TABLA N° 9.- Publicidad sobre la asociacién

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
NUNCA 306 79,69
CASI NUNCA 45 11,72
RARA VEZ 27 7,03
CASI SIEMPRE 6 1,56
SIEMPRE 0 0,00
TOTAL 384 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N 9.- Publicidad sobre la asociacion
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

Los resultados de la investigacion muestran que el 79.69% de las personas
encuestadas nunca han escuchado o visto alguna publicidad sobre Los Bohios.
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7. ¢Qué medios considera usted que deberia implementar la asociacién los
Bohios para darse a conocer?

TABLA N° 10.- Medios Publicitarios para la asociacion

MEDIOS PUBLICITARIOS FRECUENCIA PORCENTAIJE (%)
RADIO 139 16,11
TELEVISION 147 17,03
PERIODICOS 93 10,78
INTERNET 128 14,83
REDES SOCIALES 201 23,29
FOLLETOS 122 14,14
CORREO 22 2,55
OTROS 11 1,27
TOTAL 863 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N° 10.- Medios Publicitarios para la asociacion
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

El 23.29% de las personas opinan que para darse a conocer, la asociacion deberia
implementar el uso de las Redes Sociales, un 17.03% por televisién, un 16.11% a
través de la radio, un 14.83% por medio de internet y un 14.14% por medio de

folletos. Un 10.78% y 2.55% considera los periodicos y el correo respectivamente.
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8. ¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir de la asociacion de cabafias
comedores los Bohios?

TABLA N° 11.- Tipo de promociones para la asociacion

TIPO DE PROMOCION FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
DESCUENTOS 243 43,32
OBSEQUIOS 59 10,52
CUPONES DE DESCUENTO 75 13,37
SORTEQOS 52 9,27
CONCURSOS 30 5,35
MUESTRA DEL PRODUCTO 99 17,65
OTROS 3 0,53
TOTAL 561 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

GRAFICO N° 11.- Tipo de promaciones para la asociacion
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Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

A efectos de la investigacion, el 43.32% de las personas les gustaria recibir
descuentos por parte de la asociacion, el 17.65% muestra del producto, el 13.37%
cupones de descuento y el 10.52% opta por obsequios. El 9.27% y 5.35% prefiere
sorteos y concursos respectivamente.
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9. Al utilizar un servicio de internet, ¢qué sitio es el que més frecuenta?

TABLA N° 12.- Sitio en internet de mas frecuencia

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAIE (%)
GOOGLE 148 22,91
REDES SOCIALES 294 45,51
CORREO ELECTRONICO 105 16,25
YOUTUBE 88 13,62
OTROS 11 1,70
TOTAL 646 100

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

GRAFICO N° 12.- Sitio en internet de mas frecuencia

AL UTILIZAR UN SERVICIO DE INTERNET, ¢ QUE SITIO
ES EL QUE MAS FRECUENTA?

45,51%

50,00%

40,00%

30,00% 16,25%
20,00%
10,00%

0,00%

M GOOGLE ®REDES SOCIALES i CORREO ELECTRONICO ®YOUTUBE i OTROS

Fuente: Habitantes y Turistas de la provincia de Santa Elena.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANALISIS:

El 45.51% de las personas encuestadas frecuentan las redes sociales al utilizar un
servicio de internet, el 22.91%, Google. El 16.25% revisa su correo electronico y el
13.62% visita YouTube, mientras que el 1.70% utiliza otros servicios.
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3.2 ANALISIS DE LAENTREVISTA A LOS SOCIOS DE LA ASOCIACION

La Asociacion LOS BOHIOS cuenta con 22 socios, se procedi6 a realizar una
entrevista en profundidad a cada uno respecto al tema de investigacion del presente
proyecto. Se procedio a determinar las causas de los bajos niveles de ventas de la
asociacion, los socios atribuyeron este factor a la falta de publicidad. Muchas
personas desconocen la asociacion, los productos que ésta ofrece y sobre todo

ddnde esta ubicada. Los directivos ni socios realizan publicidad por algin medio.

Se determind que los socios no tienen conocimiento de técnicas de promocion de
ventas para retener a los clientes. Solamente aplican descuentos cuando hacen
compras en grupo y estan interesados en aplicar mas tipos de promociones para
captar la atencion de los clientes y provocar que éstos vuelvan a comprar. La
asociacion tiene precios establecidos y cada cliente se siente a gusto con aquello,
debido a que los platos ofrecidos son de calidad y sobretodo frescos, la compra de
los alimentos son en la mafiana previo a las actividades del dia y los proveedores

son pescadores y buzos de la zona, es decir, son directos y fijos.

Los productos de mayor demanda en la asociacion son el ceviche de pulpo, el arroz
marinero y cangrejo. Todos estos productos son ofrecidos a peticion de los clientes
y los platos son divididos entre las cabafias para que todos no preparen o mismo en

el dia.

La ubicacion de la asociacion es estratégica, todas las cabafias que la conforman
estan ubicadas a la orilla del mar, el ambiente es agradable y los clientes pueden
observar la playa mientras disfrutan de sus alimentos. Posee un parqueadero amplio

para comodidad de los usuarios.

Los dias que laboran en la asociacion son los fines de semana, debido a la baja

demanda de lunes a jueves. Con la ejecucion del plan promocional podran extender
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las actividades a los dias previos para mayores ventas. Poseen aproximadamente 50

clientes fijos semanales.

La relacion entre directivos, socios y empleados es muy buena, no existen falencias
en cuanto al personal. Esto representa una ventaja para la asociacion en la que se
puede trabajar en equipo para satisfaccion de los clientes y lograr en conjunto

incrementar sus ventas para mejoramiento de las condiciones de la asociacion.

Los socios manifiestan que la situacion de la junta parroquial es causa indirecta de
los bajos niveles de ventas de la asociacion. La falta de infraestructura a la parroguia
contribuye al crecimiento de este problema. Actualmente existen construcciones de
parques y remodelacion de calles por parte del estado. Esto contribuye
indirectamente a la asociacion, debido a que también participa en las inversiones

asignadas por la entidad gubernamental a la parroquia.

Los clientes se verén atraidos por la belleza de la parroquia y llegaran a la
asociacion a degustar de los platos que esta ofrece. EI mejoramiento de la

infraestructura vial y de recreacion ayudara al plan que realizara la asociacion.

Los directivos en conjunto con los socios manifiestan que es necesario la
elaboracion de un plan promocional en beneficio de la asociacion que incite al
cliente meta a la compra de los productos, satisfacerlo y posteriormente mantener
una relacion con ellos para que vuelva a la asociacion. Permitira que la poblacion
de la provincia tenga conocimiento de este lugar y los productos que ofrece

logrando asi, el incremento de las ventas y futuras mejoras a la asociacion.
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3.3 CONCLUSIONES

e Gran parte de las personas encuestadas si tienen conocimiento de la
existencia de asociaciones de cabafias comedores en la provincia de Santa
Elena y en su mayoria no elegirian la parroquia Ballenita para hallar un sitio

donde alimentarse si decide comer fuera de casa.

e En relacion a este tipo de asociaciones, la mayoria de las personas
encuestadas consideran que los productos ofrecidos por las asociaciones son
de buen precio y la atencion recibida es buena y la mayoria consideran como
prioridad al momento de elegir un comedor la higiene, el precio y la

comodidad.

e Comprobamos que en su mayoria las personas encuestadas no han
escuchado ni visto alguna publicidad sobre la asociacion, a causa de esto
sugieren que los medios que debe utilizar la asociacién son las Redes
Sociales, Television, Radio y Material P.O.P. Las Redes Sociales, Google y
el Correo Electrénico son los sitios méas frecuentados por la mayoria de las
personas encuestadas.

e Segln las personas encuestadas, en su mayoria, les gustaria recibir
descuentos en las compras, muestra del producto, cupones de descuentos y

obsequios por parte de la asociacion.

e La falta de un plan promocional causa el desconocimiento y la no
preferencia hacia la asociacion por parte de los habitantes y turistas de la

provincia, que en directamente afecta a las ventas.
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3.4 RECOMENDACIONES

o Disefar estrategias publicitarias de acuerdo a las preferencias establecidas
en el estudio combinados con los recursos disponibles y los esfuerzos del
personal para captar el interés de las personas y motivarlas a la compra. Los

medios exigidos son la radio, material P.O.P., redes sociales y television.

e Disefar estrategias de promocion de ventas que incluyan tipos y técnicas de
acuerdo a las preferencias de los clientes en base al estudio. Mantener los
descuentos en grupos, utilizar cupones de descuentos y brindar obsequios

por las compras.

e Implementar la filosofia corporativa de la asociacion para el buen
direccionamiento de las estrategias acordes con las creencias de la

asociacion.

e Mejorar la atencidn y el servicio al cliente en base a sus expectativas,
percepcion, gustos y preferencias que éstos demandan a la asociacion Los

Bohios para su satisfaccion.

e Crear un plan promocional para la asociacion en el que comprendan las
ventajas y desventajas de cada uno de los medios publicitarios demandados
y de los tipos y técnicas de promocion de ventas para su utilidad dentro de

la asociacion.
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CAPITULO IV

PLAN PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION DE CABANAS
COMEDORES LOS BOHIOS

4.1 PLAN PROMOCIONAL

Titulo: Disefio de un plan promocional que permita incrementar los indices de
ventas de los productos que ofrece la asociacién de cabafias comedores LOS
BOHIOS en la provincia de Santa Elena, afio 2014.

Institucion Ejecutadora: Asociacion “Los Bohios”.

Beneficiarios: Directivos, socios y clientes.

Localizacion Geogréfica: Parroquia Ballenita, Canton Santa Elena, Provincia de

Santa Elena.

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Noviembre 2014. Fin: Noviembre 2019.

Equipo Técnico Responsable: Investigador (Adrian Perero), Directiva de la

Asociacion.

Financiamiento: Asignacion de monto para presupuesto por parte de la Asociacion

y préstamo bancario.
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4.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La promocion de ventas es una herramienta muy necesaria en las organizaciones
para la comunicacién con el mercado meta. El estudio de los factores que inciden
en los clientes y futuros compradores en relacion a las preferencias y gustos de
formas de comunicacion en el &ambito de marketing, permite que el investigador
conozca las razones que afectan negativa y positivamente a la actividad comercial

de las empresas.

La correcta aplicacion de estrategias y técticas, en base a un estudio previo,
permitira que la asociacion pueda contrarrestar el problema que ocasiona los bajos

indices de ventas.

La Asociacion mejorara sus indices de ventas con estrategias de promocion de
ventas y publicidad. Los clientes meta conoceran a la asociacion y los productos
que ésta ofrece, de esta manera sus expectativas seran alcanzadas y su percepcion

sera positiva hacia la asociacion.

4.3 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Los clientes y posibles compradores sugieren opiniones para la elaboracion de
estrategias y tacticas que ayuden a la asociacion. Esta informacién fue obtenida en
el estudio de investigacion y los resultados se muestran en el capitulo tres donde
existen los indicadores con porcentajes de la preferencias, gustos, expectativas y

percepciones de los consumidores.

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, los consumidores
sugieren medios de publicidad y tipos de promociones de ventas que prefieren
recibir por parte de la asociacion Los Bohios. A partir de estos analisis se procede
a realizar la propuesta de la investigacion para la solucion de los bajos indices de

ventas de la asociacion.
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4.4 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La Asociacion Los Bohios incrementara los indices de ventas de los productos que
ofrece con el eficiente uso de estrategias de promocion y publicidad. Mediante el
estudio previo de las variables en los consumidores sobre sus expectativas y
percepciones aseguramos la viabilidad del proyecto. Determinamos los factores
reales que los clientes consideran para provocar la compra de los productos

mediante actividades promocionales.

Los socios que conforman la organizacion y el grupo directivo brindan el total
apoyo econdémico para el desarrollo del proyecto, es decir, no existe algun factor
que incida negativamente dentro de la asociacion para la ejecucién de la propuesta.
El disefio de estrategias y tacticas son adaptadas a la situacion de la asociacion para

utilizar al maximo los recursos de la misma y satisfacer al pablico demandante.

Las estrategias estan dirigidas a los habitantes de la provincia y turistas visitantes
en el cantdon Santa Elena. El balneario de Ballenita es un sitio acogedor y los
comerciantes de la asociacion estan dispuestos a brindar el mejor trato al cliente y

fomentar la calidad de sus productos para satisfaccion del consumidor.

4.5 ANALISIS SITUACIONAL

El estudio de la situacion de la asociacion Los Bohios es necesario para conocer las
ventajas y desventajas que ayudaran al correcto planteamiento de estrategias y
tacticas que se desarrollaran en el plan promocional. A continuacion se realizé el
analisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas) de la

asociacion.

4.5.1 Analisis FODA

La matriz del analisis FODA permite conocer la situacién interna y externa de la
asociacion identificando los factores que pueden incidir positiva y negativamente

de acuerdo a los planes y acciones que se realizan dentro de la misma.
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45.1.1 Andlisis Interno

45.1.1.1 Matriz de Evaluacién de los factores internos

MATRIZ N° 3.- Matriz de evaluacién de factores internos

F1. Infraestructura de acuerdo al

producto.

F2. Ubicacion estratégica.

F3. Productos frescos.

F4. Productos de acuerdo al gusto del

cliente.

F5. Ambiente agradable.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

D1. Inexistencia de publicidad por

ningdn medio.

D2. Desconocimiento de técnicas de

promocion de ventas.

D3. Inadecuada gestion de la marca.

D4. Espacios reducidos dentro de las
cabanias.

D5. Actividades solo fines de semana.
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4.5.1.2 Andlisis Externo

4.5.1.2.1 Matriz de Evaluacion de los factores externos

MATRIZ N° 4.- Matriz de evaluacion de factores externos

) ) Al. Aumento de la competencia
O1. Apoyo de la junta parroquial. o
dentro de la provincia.

O2. Extender las actividades todos los  A2. Falta de apoyo del estado a la

dias de la semana. parroquia como destino turistico.
O3. Utilizar las herramientas A3. Aumento de los costos por
informaticas para darse a conocer. escasez de materia prima.

O4. Aumento de clientes potenciales.  A4. Veda de los mariscos.

O5. Ampliar y mejorar la Ab. Preferencia por productos

infraestructura de la asociacion. sustitutos.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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4.5.2 Generaciodn de estrategias

MATRIZ N° 5.- Matriz de generacion de estrategias

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ol

parroquial.

Apoyo de la junta
02. Extender las actividades
todos los dias de la semana.

03. Utilizar las herramientas
informéaticas para darse a
conocer.
O4.Aumento  de

potenciales.

clientes

O5. Ampliar y mejorar la
infraestructura de la asociacion.

Al. Aumento de la competencia
dentro de la provincia.

AZ2. Falta de apoyo del estado a
la parroquia como destino
turistico.

A3. Aumento de los costos por
escasez de materia prima.

A4. Veda de los mariscos.

Ab. Preferencia por productos
sustitutos.

F1. Infraestructura de acuerdo
al producto.

F2. Ubicacién estratégica.

F3. Productos frescos.

F4. Productos de acuerdo al
gusto del cliente.

F5. Ambiente agradable.

Estrategia de desarrollo de
producto O1 O3 O5 F2 F3 F4
F5

Estrategia de nicho de
mercado A1 F2 F4 F5

DEBILIDADES

D1. Inexistencia de publicidad

por ningun medio.

D2.  Desconocimiento  de
técnicas de promocion de
ventas.

D3. Inadecuada gestion de la
marca.

D4. Espacios reducidos dentro
de las cabafias.

D5. Actividades solo fines de

semana.

Estrategia de posicionamiento
D1 D2 O3 O5

Estrategia de promocion de
ventas y publicidad.
D1 D2 D3 03 05

Estrategia ofensiva
Al A5 D1 D5

Elaborado por: Adrian Perero Balén.
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4.5.3 Diagndstico de iniciativas estratégicas

MATRIZ N° 6.- Matriz de diagnostico de iniciativas estratégicas

ANALISIS EXTERNOS

OPORTUNIDADES

0Ol1. Apoyo de
parroquial.

02. Extender las actividades
todos los dias de la semana.
03. Utilizar las herramientas
informaticas para darse a
conocer.

0O4. Aumento de clientes

la junta

potenciales.
O5. Ampliar y mejorar la
infraestructura de la
asociacion

AMENAZAS
Al Aumento de la

competencia dentro de la
provincia.
A2. Falta de apoyo del estado
a la parroquia como destino
turistico.
A3. Aumento de los costos por
escasez de materia prima.
A4. Veda de los mariscos.
Ab. Preferencia por productos
sustitutos.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

F1. Infraestructura de
acuerdo al producto.

F2. Ubicacion estratégica.

F3. Productos frescos.

F4. Productos de acuerdo al
gusto del cliente.

F5. Ambiente agradable.

Estrategia de desarrollo de
producto O1 O3 O5 F2 F3 F4
F5

Desarrollar nuevas
presentaciones de los productos.

Estrategia de posicionamiento
D1 D2 O3 O5

Reforzar las ventajas
competitivas de la asociacion.

Estrategia de promocién de
ventas y publicidad.

D1 D2 D3 03 05

Crear estrategias de promocion
y publicidad a través del plan
promocional.

DEBILIDADES

D1. Inexistencia de publicidad
por ningiin medio.

D2.  Desconocimiento  de
técnicas de promocion de
ventas.

D3. Inadecuada gestion de la
marca.

D4. Espacios reducidos dentro
de las cabafas.

D5. Actividades solo fines de
semana.

Estrategia de nicho de
mercado A1 F2 F4 F5

Identificar nichos descuidados
por competidores actuales.

Estrategia ofensiva
Al A5 D1 D5

Elevar la participacion relativa
en el mercado en un 10%.
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4.6 OBJETIVOS DEL PLAN PROMOCIONAL

4.6.1 Objetivo General

Incrementar las ventas de la asociacion Los Bohios a través del plan promocional
para la comercializacion de platos tipicos de la costa que brinda, para captar el
interés de los clientes meta y persuadirlos a la accion de compra mejorando los

niveles de ventas de la asociacion.

4.6.2 Objetivos Especificos

Analizar la situacion actual mediante un FODA y crear estrategias a partir

de los factores internos y externos que inciden en la asociacion.

e Informar a los habitantes de la provincia de Santa Elena la existencia de la
asociacion Los Bohios y los productos que ofrece para crear

posicionamiento en la mente de los consumidores.

e Aplicar estrategias de promocion de ventas y publicidad para persuadir al

cliente meta e inducirlo a la compra de los productos de la asociacion.

e Mejorar la imagen visual (merchandising) de la asociacion Los Bohios para
presentar una buena apariencia a los clientes y brindarles facilidad en su

compra.

4.7 FILOSOFIA CORPORATIVA

4.7.1 Mision

Elaboracion de la mision a través de la matriz realizada con preguntas claves de

creencias y metas de la asociacion.
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MATRIZ N° 7.- Matriz para elaboracion de la mision

MISION DE LA ASOCIACION LOS BOHIOS

CRITERIOS RESPUESTAS

1. Nombre de la Asociacién Asociacién de comedores Los Bohios

o o Venta de platos tipicos de la zona

2. ¢Queé defienden en la asociacion?
costera.
Calidad
Responsabilidad

) o Honestidad

3. ¢En qué creen en la asociacion? o
Eficacia
Excelencia

Trabajo en equipo

4. ¢ Cuales son sus ventajas? Productos frescos de calidad.

o _ Ubicacion a la orilla del mar
5. ¢ En qué se diferencian de otras _
o Productos de alta calidad
asociaciones?

Ambiente agradable

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Misién

La Asociacion Los Bohios ofrece platos tipicos de la zona costera de excelente
calidad, garantizando la satisfaccion plena apoyado en un talento humano
responsable, eficaz y honesto capaz de cumplir con los requerimientos que exige el
cliente.
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4.7.2 Visién

MATRIZ N° 8.- Matriz para elaboracion de la vision

VISION DE LA ASOCIACION LOS BOHIOS

CRITERIOS RESPUESTAS

El 18 de Noviembre del afio 2000
segun el acuerdo ministerial N° 7189 se
1. ¢ De donde venimos? fundé la asociacion de cabafias
comedores Los Bohios en la parroquia

Ballenita.

Somos una asociacion que ofrece
B platos tipicos de la zona costera de

2. ¢ Quiénes somos? ) .
excelente calidad como el cliente los

prefiere.

Estamos orientados a ser una
o asociacion  reconocida  por la

3. ¢Hacia donde vamos? )
excelencia de los productos, la

infraestructura y la atencidn al cliente.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Vision

Para el afio 2017 seremos una asociacion reconocida a nivel provincial, ofreciendo
platos tipicos de la zona costera, aplicando estandares de calidad con un personal

eficiente para cumplir con los requerimientos del cliente.
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4.7.3 Valores Corporativos

La asociacion es caracterizada por los valores internos que presenta y son reflejados

al vender los productos y el trato al cliente.

Responsabilidad: La asociacion es responsable en cumplir con los requerimientos
de las entidades gubernamentales, asi como las normas establecidas internamente,

cada socio y empleado estd comprometido a cumplir estas acciones.

Honestidad: Este valor es importante al momento de relacionarse con el cliente y

el valor que éstos deben retribuir por la compra de un producto en la asociacion.

Calidad: Los platos que ofrece la asociacion son alimentos seleccionados, frescos
y de calidad. Ademas el servicio y atencidn personalizada para cada cliente es de

calidad.

Eficacia: Ser oportunos siempre en lo que el cliente necesita para satisfacer sus
necesidades y deseos en relacion al producto que ofrecemos.

Excelencia: Ser excelentes en todo el proceso, desde que llega el cliente hasta que

se retira de la asociacion.

Trabajo en equipo: La buena relacién entre socios y empleados permite un trabajo
eficiente para satisfacer al cliente.

4.8 MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo que abarca la asociacion son los habitantes de la provincia de

Santa Elena, comprendidos en la edad de 20 y 69 afios, quienes desean productos y
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servicios de calidad con una excelente atencion. Ademas de turistas nacionales que
visitan la provincia de Santa Elena, estos demandan una excelente atencion y

productos de calidad.

Actualmente manifestd un directivo de la asociacion que tienen 50 clientes
semanales. Con el presente proyecto se espera duplicar esa cantidad y llegar a 100

clientes.

4.8.1 SEGMENTACION DEL MERCADO

4.8.1.1 Perfil del Segmento

Personas que busquen disfrutar de platos tipicos de la zona costera en el Canton
Santa Elenay a la vez disfrutar de un ambiente agradable con un servicio de calidad.
Sus preferencias 0 motivo para inducirlo a la compra en un comedor son las

siguientes:

e Higiene.

e Precio de los productos.
e Comodidad y

e Rapidez.

4.8.1.2 Estrategia de Segmentacion

Es necesario segmentar adecuadamente el mercado de la asociacion de acuerdo a
sus caracteristicas, los productos seran dirigidos a la mayoria de los clientes del
mercado, sin discriminacion alguna. Este tipo de segmentacion es una estrategia

indiferenciada.
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4.9 MARKETING MIX

4.9.1 Producto

4.9.1.1 Marca

La marca de la asociacion es: Los Bohios.

4.9.1.2 Logotipo

4.9.1.3 Slogan

ILUSTRACION N° 10.- Logotipo de la Asociacion

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

“La sazon del mar, a tu
paladar”.
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4.9.1.4 Cartera de productos

MATRIZ N° 9.- Cartera de productos

Café.
Bolones.

DESAYUNOS

PLATOS A LA CARTA

© g B w DN e

Huevos al gusto.
Tigrillo.

Patacones con queso.
Taza con leche.

Arroz con menestra y ensalada mas la
eleccion del cliente:

- Carne

- Pollo

- Filete de pescado

- Tortilla de Camar6n

- Camardn apanado

- Concha

2. Arroz Marinero.

3. Ceviche de Pescado.
4. Ceviche de Pulpo.
5.
6
7
8
9

Ceviche de Camaron.

. Ceviche de Concha.
. Ceviche de Calamar.
. Ceviche de Mixto.

. Sopa Marinera.

10. Sopa de Cangrejo.
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Gaseosa mediana.
Cerveza Pilsener.

Agua.

& s

BEBIDAS Jugos:
- Sunny.
- Del Valle.

- Nestea.

Elaborado por: Adrian Perero Balon

4.9.1.5 Ciclo de vida del producto

ILUSTRACION N° 11.- Ciclo de vida del producto

Productos que
brinda la
Asociacion
Los Bohios

Introduccion
Declive

Asociacion Los Bohios
Madurez

Crecimiento

Etapa del producto

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

Los productos que brinda la Asociacion Los Bohios estan en la etapa de madurez
dentro de su ciclo de vida, segin Inma Rodriguez Ardura, en su libro Principios y
Estrategias de Marketing (2009), afirma que “las ventas del productos, como los
beneficios han conseguido ganar la aceptacion de la mayoria de los clientes
potenciales”. Los platos tipicos de la zona costera son productos ya conocidos,
aceptados y apetecidos por los consumidores, alcanzaron su periodo de crecimiento

y se mantienen en la madurez. La demanda por dichos productos no ha disminuido
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y la competencia busca promocionar de diferentes formas para aumentar la

demanda y alcanzar mercados potenciales.

4.9.2 Precio

4.9.2.1 Factores Internos

Los productos que ofrece la asociacién (platos tipicos) requieren esfuerzo para la
elaboracion por parte del personal de cocina de cada cabafia. Esta mano de obra es
responsable de la calidad del producto y la preparacién al gusto del cliente. Sus
esfuerzos deben ser remunerados justamente. Ademas del personal que se encarga

de tomar las 6rdenes y entregarlas a los clientes.
4.9.2.2 Factores Externos

Los factores externos que inciden directa e indirectamente en el precio de los

productos de la asociacion Los Bohios son:

- Costo de la Materia Prima.

- Costo de servicios basicos (agua, energia eléctrica, gas).

La materia prima tiende a subir en temporadas altas y los comerciantes de la
asociacion se ven obligados a subir en un minimo porcentaje los precios de los

productos. En los dias de temporada baja los precios se mantienen estables.

4.9.2.3 Precios de los productos de la asociacion Los Bohios

MATRIZ N° 10.- Precios de los productos

Arroz con Menestra, Carne 3.00
ensalada, patacones Pollo. 3.00
mas: Filete de pescado (corvina). 4.00
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Sopas

Ceviches

Desayunos

Bebidas

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Tortilla de Camaron.
Camaron Apanado.

Concha.

Arroz Marinero.
Sopa Marinera.

Sopa de Cangrejo.
Ceviche de Pescado.
Ceviche de Pulpo.
Ceviche de Camaron.
Ceviche de Concha.
Ceviche de Calamar.

Ceviche de Mixto.

Café més bolon y huevo.

Café mas Tigrillo.

Café méas Patacones con

queso.

Taza con leche.
Gaseosa mediana.
Cerveza Pilsener.
Agua.

Jugo Sunny.

Jugo del Valle.

Nestea.

6.00
7.00
8.00

8.00
5.00
3.00
6.00
6.00
7.00
8.00
6.00

8.00

2.00

3.50

2.50

0.75

0.75

1.50

0.50

1.00

1.00

1.00
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4.9.3 Plaza

La asociacion Los Bohios esta conformada por cabafias de 22 socios, ubicadas en
sitios estratégicos de la parroquia ballenita. Su mayoria se centra al finalizar la calle
principal Francisco Pizarro a orilla de la playa.

Los productos son ofrecidos en las mismas cabafias, es decir, si consideramos un

canal de distribucion, éste seria de nivel 1 que es canal directo.

ILUSTRACION N° 12.- Canal de distribucion

Asociacion Consumidor

Los Bohios final

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4 Promocion

La promocion es un elemento del marketing mix que contiene como herramientas
las dos variables independientes del presente proyecto, promocién de ventas y
publicidad. Segun las opiniones vertidas por el estudio, la promocion de ventas para
la asociacion los Bohios y la publicidad resultaran eficientes tomando como base
dichas opiniones por parte de los consumidores y también aporta mucho los
resultados de la entrevista en profundidad.
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4.9.4.1 Mezcla de la promocion

MATRIZ N° 11.- Mezcla de la Promocién para la asociacion Los Bohios

ELEMENTOS HERRAMIENTAS MEDIOS

Descuento individual

Descuento en grupo

Descuentos
Promocién de ventas Cupones de descuento
Muestra del producto
Obsequios Material P.O.P.
Radio
Publicidad Medios Tradicionales
Folletos
Sitio Web
Marketing Directo Marketing Electronico Redes Sociales
E-mail
o Imagen Visual y Uniformes
Merchandising ]
corporativa VianlE

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

En los resultados de la investigacion, los consumidores prefieren publicidad por
medio de la televisién. Este medio no fue considerado debido a que la asociacion
no cubre presupuestos para sus altos costos. Los medios televisivos locales son
costoso y de bajo prestigio. Contratar un medio televisivo nacional es muy costoso
y es un gasto innecesario porque el mercado de la asociacion se centra

primordialmente dentro de la provincia.
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4.9.4.1.1 Promocién de Ventas

La promocidn de ventas contiene varias herramientas dirigidas al cliente que fueron
citados en la investigacion para que el entrevistado elija las que prefiere recibir por

parte de la asociacion. Las mas citadas fueron:

4.9.4.1.1.1 Descuentos

Los consumidores siempre son atraidos por los descuentos, estos deben ser
significativos ya que estimulan el interés y compra de los productos que ofrece la

asociacion.

4.9.4.1.1.1.1 Descuento individual

Si el consumo de un cliente supera los 10 ddlares, éste recibe un 10% de descuento

en el valor total a pagar.

4.9.4.1.1.1.2 Descuentos grupales

La asociacion realizard descuentos grupales o por volumen, al referirse en la
celebracion de un cumpleafios, o una reunion entre amigos o familia, si el nimero
de los pedidos supera las 5 personas. Estas reciben el 10% de descuento en el valor

total a pagar.

4.9.4.1.1.1.3 Cupones de descuento

Los cupones de descuento logran que los clientes vuelvan a comprar en la
asociacion. Estos seran entregados a clientes fieles y a compras que superen la
cantidad de $20.00 en valor total a pagar. Los descuentos serdn desde el 5% hasta
el 20%.
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ILUSTRACION N 13.- Cup6n de descuento

CUPON DE DESCUENTO

. Al presentar este cupdn recibe el
| 20% de descuento TN /NS
E . D7 F ’("" €

un g

en ceviches. AU R

10cm

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4.1.1.2 Muestra del Producto

Para la muestra simplemente existen los mends para que el cliente pueda apreciar

los platos que ofrece la asociacién y comprar precios para su eleccion.

4.9.4.1.1.3 Obsequios

Se entregaran obsequios a los clientes como llaveros, esferos y pulseras, que

tendran el slogan de la asociacion y el logotipo.

Esferos

ILUSTRACION N 14.- Esferos

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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Llaveros

ILUSTRACION Ne 15.- Llaveros

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Pulseras

ILUSTRACION N° 16.- Pulseras

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4.1.2 Publicidad

4.9.4.1.2.1 Plan de medios

MATRIZ N° 12.- Plan de medios publicitarios

Radio Cufa Radial

Medios tradicionales Folletos Dipticos

79



Medios tradicionales Folletos Men(s para los clientes

Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4.1.2.1.1 Publicidad por radio

La publicidad por radio es un medio de alta aceptacion local, su costo es bajo y
tiene alta selectividad geogréafica y demografica. Se elabord un guidn para una cufia

radial.

ILUSTRACION N° 17.- Cufia radial

Asociacion de Cabafias Comedores "Los Bohios", te invita a disfrutar de un dia
fenomenal con tu familia, frente a la playa y a deleitar tu paladar de los mas
exquisitos platos tipicos de la zona costera, a un buen precio, permitenos
sorprenderte con ceviches pescado, pulpo, calamar, concha, camardn, mixto,
sopa marinera, sopa de cangrejo, camarones apanados y mucho mas. Visitanos
para tener el gusto de atenderte, recuerde cabafias comedores "Los Bohios" ""La
sazdn del mar a tu paladar", estamos ubicado en la parroquia Ballenita, al finalizar
la calle Francisco Pizarro atencion de lunes a viernes de 7 de la mafiana a 3 de la
tarde. Para mas informacion visita nuestra pagina web www.asobohios.com 0
siguenos en Facebook como Los bohios y en nuestra cuenta twitter como
asobohios. Ya sabes, jTe esperamos! Duraci6n:30s

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

La cufia radial se transmitira 3 veces al dia los viernes, sabados y domingos, debido
a que las actividades de la asociacion son los fines de semana. Esta transmision

radial es todos los meses del afo.
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4.9.4.1.2.1.2 Folletos

Los folletos tienen alta flexibilidad. La asociacion puede tener el control absoluto
del disefio y su creatividad puede ser ilimitada. Dentro de los folletos se utilizara:

4.9.4.1.2.1.2.1 Dipticos 25x20 cm

ILUSTRACION N° 18.- Diptico Centro

/N\/\

L2 sazon del mara tu paladar TBOHI®S

7

ESAYUN

PESAYUNQR kst

Oftecemos ape’cedbles dessyunos que puedes

disfrutar junto 3 tu familia y amigos. Porque no L
probar un café bien qliente acompafado por el N/ & I /

delicioso ﬁgr‘il]o, bolén de queso, chicharrén o si MENU PRI {\CI P/%\Plécial Dishes

preﬁeres puedes solicitalo mixto. Ademis de

huevos revueltos que son el ideal Acofnplemenfo eh Dicies it B oommbiish pel.fecfa 3 tu gusto,
el desayuno para empezar bien ta dia. para esto te oﬁ'ecemos ceviches de camarén,
pescado, concha, pulpo, clamar y mixto. Arroz
conel acompaﬁamiento que ta eli[as: carne, pollo,
pescado, tottilly de camardn, concha y agmaron
3panado. Sopa marinera y de cangrejo y el delicioso
3rroz matinero.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ILUSTRACION N° 19.- Diptico frontal y reverso

13'53z6n del mar 3 tu paladar

VISITANOS o

CABANAS COMEDORLS

30 H iis

Estymos ubicados en la parroquia ballenita,
terminando la alle francisco pizarro junto 3 I3
glon'eta. Atendemos de lunes 3 viernes de 7 de |3
mafnanaa 3 delatarde.

Ballenita - Ecuador

/ \/\‘ Oftecemos 3l p&b[ icoen general Pla’cos tipicos de I3
BOHI@®S zony costery desde 3rroz marinero hasty los
4 esquisitos ceviches de concha y mixto.

Bbanhas-comedores

7ﬁ
,/g,/_

K Los Bohios (5 @asobohios

3s0_bohios@outlook.com
www.asobohios.com

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.2.1.2.2 Mends para los clientes

ILUSTRACION Menu de desayunos

DESAYUNOS

Cafe +
bolonyhuevo  $2,%°
\ 2 4

Cafeé + tigrillo $3,5°

Agua $0,°

GaseosaMediana $ 0,73 : d

A oyl Bebidas
Jugos 0,”
Sunny, Del Valle, Nestea
Tazaconleche $0,”

KiLos Bohios [} @asobohios
aso bohlosOou’c]ookcom
www.asobohios.com

Elaborado por: Adrian Perero Balén.
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ILUSTRACION N° 21.- Men( principal

Mena Principal (I}OHIOS

4

13 sazon del mar a tu paladar.

ches (QE0%-J
, Ceviches
i %% Cevichedepescado  $6,°  Cevichedeconcha  $8,°°
\ 4 N\ Ceviche de $7,%°  Cevichedecala $6,°
Sopas

Carne

Coviche de pulpo $6,°°  Coviche mixto $8,°
Pollo
Filete de Pescado Sopa marinera $5,%°

Agua $ 0,%° .
Tortilla de camarén Sopadecangrejo  $3,°° bt Madimria s 0:75 Bebldas

Camarén apanado CervezaPilsener  $1,%°

75

Concha 0,

Jugos
Sunny, Del Valle, Nestea

K dLos Bohios |- @asobohios
aso_bohios@outlook.com
www.asobohios.com

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.2.1.2.3 Tarjetas de presentacion

ILUSTRACION N° 22.- Tarjeta de presentacion

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4.1.3 Marketing Directo

El marketing directo permitira a la asociacion comunicarse de forma directa con los
clientes a través de los diferentes medios de comunicacion interactivos. Los
esfuerzos seran dirigidos al uso del Marketing Electronico a través de un sitio web,

redes sociales, e-mail. Estos medios son la nueva tendencia del marketing para
interactuar con los clientes.
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4.9.4.1.3.1 Sitio Web

4.9.4.1.3.1.1 Pagina de Inicio

ILUSTRACION N° 23.- Pégina de Inicio del sitio web

4 Wix HTML Editor x / Ed Asociacion Los Bohios X

C f [ asobohios.wix.com/asobohios

8

LOS BOHIOS

LA SAZON

A TU PALADAR
TEEEE T W

ASOCIACION DE CABANAS COMEDORES "LOS BOH

Desayunos Ceviches Sopas y més

Disfruta de un apetecible SRR R Scpa marinera y de

L R e ceviches de pescade, cangrejo, apetecibles y
respirando el ambiente
salino indispensable para
una buena salud.

camazén, pulpo, calamar, afrodiciaces platos de la
concha y mixto. Todos con zona costera, no puedes
marisces frescos recién dejar de disfrutarlos
salides del mar. aqui.

creado con WIX.com. Crea tu pagina web GRATIS >>

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.3.1.2 Pestafia Menu de la pagina web
ILUSTRACION NP 24.- Pestafia menu del sitio web

X3 Wix HTML Editor % / [E4 Asociacién Los Bohios | M x '\

€« C' ff [} asobohios.wix.com/asobohios#!menu/cfp;

Quiénes

Inicio |

LOS BOHIOS

asociacion

Menu

Desayunos

Disfruta de un apetecible desayunc junto a la playa,
resp do e biente salinc indisp able para una
buena salud.

Desayunos

Café més bolén y huevo
Cefé mas tigrillo

Café mis patacones con

quesc

Taza con leche

Café mas bolén y huevos
Arroz+menestra+tens
revueltos elige el bolén, si lo deseas con
% alada+patacones

queso, con chicharrén o mixto. Los huevos puedes ser

elegidos: revueltos, huevo durc o frito normal.
Carne

Caprese Salad 1calian buffalo mozzarella, LTS
fresh red field tomatoes and basil, 1. y dressed
with an olive oil and herb dressing. Filete de pescade

* Este sitio fue creado con WIX.com. Crea tu pagina web GRATIS >>
- > X ' a -
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

X Crea un sitio WiX

O~

923

o D S

X Crea un sitio WiX
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4.9.4.1.3.1.3 Pestafia Quiénes Somos de la pagina web

ILUSTRACION Ne 25.- Pestafia Quienes Somos del sitio web
53 Wix HTML Editor /I3 Asociacion Los Bohios | O x

€ C' ff  [) asobohios.wix.com/asobohios#!chef/c42f Qs =

% X Crea un sitio WiX
Inicio | Menu |

g}l
LOS BOHIOS

asociacion

ASOCIACION LOS BOHIOS

Ballenita-Ecuador

Disfruta con tus MISION
La Asociacién Los Bohios vende platos tipicos de la zona costera
familiares y de lente calidad, g tizando la satisf én plena apoyado
ent. o responsable, eficaz y honesto capaz de

amigos en las g requerimientos que exige el usuario.

cabarfias
seremos una asociacién reconocida a nivel
comedores Los incial, ofreciendo platos tipicos de la zona costera,
cando esténdares de calidad con un personal eficiente para
BOhiOS. 3 1lir con los requerimientos del cliente.

Valores Corporatives.
La asociacién es caracterizada por los valores internos que
oy P e P ey R seoes

k Este sitio fue creado con WIX.com. Crea tu pagina web GRATIS >>
— = s

IRE

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.3.1.4 Pestafia Contactanos de la pagina web

ILUSTRACION N° 26.- Pestafia Contactanos del sitio web

4 Wix HTML Editor % /[ Asociacin Los Bohios | C. e .

« C A [} asobohios.wix.com/asobohios#!contact-us/c24dg

. 2 X Crea un sitio WiX
Inicio | Ment \ Quiénes Somos

LOS BOHIOS

asociacion

CONTACTANOS

Asociacién Los Bohios
Calle Fco. Pizarro
Ballenita-Ecuador

K et sitio fue creado conWix.com. crea tu pagina web GRATIS >>
=Hio fue creaco cos s o]

B4 B

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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4.9.4.1.3.2 Redes Sociales

4.9.4.1.3.2.1 Pagina en Facebook

ILUSTRACION Ne 27.- Péagina de Facebook Los Bohios

EdlosBohios  x
€« C # @8 httpsy//www.facebook.com/pages/Los-Bohios/557451
“ e

Pagina  Actividad  Configuracion Conseguir piiblico+  Ayuda +

Ballenita- Ecuador [ESEEEE

ABANAS-COME

pagina
NO LEIDAS
Notifcaciones

Mensajes

Los Bohios F"\"\‘\ﬁ"‘. ~

Restaurante - Afiade una categoria

Biografia  Informacion  Fotos  Opiniones  Mas -

Ve tu anuncio aqui

PERSONAS > Estado || Foto/video 31 Evento, Hito + <
1 Me E £Qué has do? !
w ==

Los Bohios
Ofece platos tipicos de la

Consigue que las personas que estan
cerca de Santa Elena (Ecuador)
indiquen que les gusta tu pagina Los Bohios ente foto de portada 2ona costera del Ecuador

< 9 Me gusta esta pagina

INFORMACION

Salinas, 3,
Santa Eena

La Uibertad

BT =10 o) r—r1

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.3.2.2 Cuenta en Twitter

ILUSTRACION N° 28.- Cuenta Twitter Los Bohios

o Twitter x

€« C A |8 Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com kg

€@ nicio 4 Notificaciones  #f Descubre @, Cuenta v
) 4 ¢

V4 Y
ﬂ M Tweets A quién seguir
- Richard Barker
Mikel Iturriaga i

’ i
ﬂ rg Muy grande esta receta de tomates a la créme de Julian Bames pasada por . Seguir

'g Los Bohios Calle 7 - Ecuador
@asobohios 2. Seguir

Los Bohios
@ Desayunos

Sofia Caiche Romero

2 Seguir

Encuentra a personas que conoces

Tendencias bolony huevo  $2.%

Café+tigrilo  $3,%

Agua. $0,”
Gecnaiodara $0/2 ;
pomesssb ol Bebida

$07

dgem
et ST

Eve Garcia

o Férmula perfecta, sera???

| B L QoM o

’ £ |DRAIF
laborado por: Adrian Perero Balon.
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4.9.4.1.3.2.3 Correo Electrdnico (E-mail)

ILUSTRACION N° 29.- Cuenta Outlook Los Bohios

/8 Outiookcom - asobohic % | —
& - C A |@ Microsoft Corporation [US] | https://col126.mail live.com/default.aspx?id=64855&.owa= 1 &owasuffix=owa%2f
utlookcom | v () Nuevo %) Bl 2% Asociacion Los Bohios T
[ Ver:Tedos v Organizar por v Haz clic en un mensaje para que aparezca aqui
Carpetas 3 wix Team fr— Este mensaje en blanco ayuda a proteger tu privacidad o también puedes mostrar el primer mensaje

Bi o 2 Wi aqui automaticamente.
ienvenido a Wix.com
Bandeja de entrada 2

[ Twitter 10/09/2014

Archivo
iBienvenido a Twitter, Los Bohios!

Correo no deseado

O Twitter 09/09/2014
Borradores Confirma tu cuenta de Twitter, jasobohios!
Enviados [J &l equipo de Outlook.com W 09/09/2014
Eiress Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de Outlook.com

Nueva carpeta

Mensajes
Agrega amigos para

E) Empezar ahora

piginal Ira

© 2014 Microsoft ~ Términos  Privacidad y cockies  Desarrolladores  Espaiiol

O =0 . | i S . hme

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.4.1.4 Merchandising

4.9.4.1.4.1 Uniformes

4.9.4.1.4.1.1 Camisetas

ILUSTRACION N° 30.- Camiseta para Mujeres

i ALY
el g’ it

¢

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ILUSTRACION N° 31.- Camiseta para Hombres

T

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.4.1.4.1.2 Gorras

ILUSTRACION N° 32.- Gorras para el personal

.

L4

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

4.9.5 Personal

La asociacion Los Bohios estad conformada con 22 socios. Anualmente realizan una
asamblea donde eligen al presidente(a). Quién se encargarda de las funciones

principales para sostener la asociacion en todos los aspectos.
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Actualmente la presidenta es la Sra. Laura Dominguez, sus labores principales son
de coordinar actividades para el buen manejo de recursos que estan destinados a
infraestructura, pago de servicios basicos, entre otros. También desarrollar y
ejecutar acciones gque permitan las vinculaciones con instituciones gubernamentales

que puedan abastecer de recursos para el desarrollo econdmico de la asociacion.

Internamente han elegido a un socio para que realice las tareas de tesoreria, quien
se encarga de cumplir con las obligaciones tributarias y siempre debe mantener
informados a todos los socios las gestiones de ingresos y gastos que ha tenido la

asociacion.

4.9.6 Evidencia Fisica

Las instalaciones de la asociacion estan en la parroquia Ballenita del canton Santa
Elena, terminando la calle Francisco Pizarro a un costado de la glorieta. Las cabafias

estan ubicadas una tras otra y cada una cuenta con sillas y mesas para los clientes.

ILUSTRACION N° 33.- Evidencia fisica Imagen 1

Elaborado por: Adrian Perero Balén.
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ILUSTRACION N° 34.- Evidencia fisica Imagen 3

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ILUSTRACION Ne° 35.- Evidencia fisica Imagen 4

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

4.9.7 Procesos

El cliente llega a la asociacion, el tomador de 6rdenes anota su peticion y a la vez
es informado el cocinero (socio) para la elaboracion rapida de su pedido. Los
tomadores de érdenes son generalmente uno por cabafia en temporadas bajas. En
los meses de temporada alta los socios contratan més tomadores de 6rdenes para

sus cabafas.

90



4.9.8 Plan de accion

MATRIZ N° 13.- Plan de accion

Denominacion del programa: Venta de platos tipicos de la costa ecuatoriana.

PROBLEMA PRINCIPAL.: Inexistencia de promocion de ventas y publicidad y su incidencia en las de ventas de la Asociacion de cabafias-comedores Los Bohios.
FIN: Incrementar en un 25 % las ventas INDICADORES: Aumento de las ventas en un 25% en el primer afio.

anuales de la asociacion Los

Bohios.
PROPOSITO: Implementar un plan promocional INDICADORES: Incremento en un 15% de clientes en cada cabafia comedor al mes.

para el incremento de las ventas.

RESPONSABLE: Presidenta de la asociacion Los Bohios: Sra. Laura Dominguez.
OBJETIVOS
ESPECIFICOS INDICADORES ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
Determinar la situacion El 100% de los socios aprueba el - Determinar el tamafio de la poblacién y muestra.
promocional de la empresa mejoramiento de la satisfaccion al Estrategia de - Disefar y realizar encuestas a la muestra.
en base a opiniones de cliente. satisfaccion al - Disefiar y realizar entrevistas en profundidad a los socios.
clientes y socios. El 95% de los clientes se sienten  ;jiente. - Analizar e interpretar resultados.
satisfechos - Dar conclusiones y proponer recomendaciones.

- Mejorar la el servicio y atencién mediante los resultados.
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Analizar la situacién actual
de la asociacion Los Bohios.

Mejorar la imagen visual de
la marca Los Bohios.

Determinar estrategias de
promocion asertivas para la

asociacion.

La asociacion Los Bohios supera a
su competencia en un 30% respecto
a ventajas competitivas.

La marca de la asociacién mejora
en un 25%.

El 90% de los clientes regresan a
comprar por los descuentos.

La asociacién aumenta la cartera de
sus clientes en un 15% por medio de
las herramientas de publicidad.

El 95% de los clientes conoce los
beneficios que brinda la asociacion
Los Bohios.

Los 22 socios cuentan con

uniformes de identificacion.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Estrategia de Ventaja

Competitiva.

Estrategia de
desarrollo de

producto.

Estrategias de
Promocion de Ventas

Estrategias de

Publicidad.

Estrategia de
Marketing Directo.

Estrategia de
Merchandising

Identificacion de factores internos y externos.

Elaboracién de matrices para clasificar los analisis FODA.
Generar estrategias a partir del analisis FODA.

Disefiar logotipo para la asociacién.

Crear slogan para la asociacion.

Crear tipos de descuentos para los clientes.

Disefiar cupones de descuentos.

Disefiar material P.O.P. para los clientes (esferos, llaveros y pulseras).
Crear un guion para una cufia radial.

Disefiar folletos (dipticos, tarjetas de presentacion, menus)

Crear y disefiar un sitio web para la asociacion.

Crear pagina de Facebook para la asociacion.

Crear una cuenta de twitter.

Crear una cuenta de Correo Electronico (Outlook.com)

Disefiar camisetas y gorras para el personal.
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4.9.8.1 Cronograma de actividades

MATRIZ N° 14.- Cronograma de actividades

ACTIVIDADES NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT

Descuentos

Cupones de Descuento

Obsequios (material P.O.P.)

Radio

Dipticos

Menus

Tarjetas de presentacion

Sitio web

Redes Sociales

Correo electrénico

Uniformes

Elaborado por: Adrian Perero Balon.



4.10 Presupuesto anual
4.10.1 Presupuesto del plan de promocién de ventas

MATRIZ N° 15.- Presupuesto del plan de promocion de ventas

DESCRIPCION Cant. P. Unit NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT Total $
Cupones de
descuento
(Se repartiran 2500
cupones cada tres 10000 0.10 250,00 250,00 250,00 250,00 1000,00

meses entre los 22
socios para sus
clientes)

Esferos

(Se repartiran 750

esferos cada tres 5000 0.50 625,00 625,00 625,00 625,00 2500,00
meses entre los 22

SOCiOS para sus

clientes)

Llaveros

(Se repartiran 750
llaveros cada tres 5000 1.00 | 1250,00 1250,00 1250,00 1250,00 5000,00

meses entre los 22
socios para sus
clientes)

Pulseras de goma

(Se repartiran 750

pulseras de goma 5000 0.25 312,50 312,50 312,50 312,50 1250,00
cada tres meses entre

los 22 socios para sus

clientes)

Total $ 2437,50 2437,50 2437,50 2437,50 9750,00

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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4.10.2 Presupuesto del plan de medios publicitarios

MATRIZ N° 16.- Presupuesto del plan de medios publicitarios

P

DESCRIPCION ~ Cant. ;= NOV DIC ENE
Radio
432 | 10.00 360,00 360,00 360,00
(19 veces por semana)
Dipticos
(2000 unidades 10000 0.50 1000,00 1000,00
repartidas entre los 22
socios en temporadas
altas)
MenUs 220 | 3,00 660,00
Tarjetas de presentacion 20000 0.25 5000,00
Total $ 7020,00 1360,00 360,00

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

FEB

360,00

1000,00

1360,00

MAR

360,00

1000,00

1360,00

ABR

360,00

1000,00

1360,00

MAY JUN JUL AGO SEPT OCT Total $
360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 4320,00
5000,00
660
5000
360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 14980,00
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4.10.3 Presupuesto de marketing directo

MATRIZ N° 17.- Presupuesto de marketing directo

DESCRIPCION Cant. P.Unit NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SEPT  OCT Total $
Sitio Web 1 60,00 60,00 60,00
Redes Sociales
60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00
Anuncios por las redes sociales
Total $ 120,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 780,00

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

96



4.10.4 Presupuesto Merchandising

MATRIZ N° 18.- Presupuesto de merchandising

DESCRIPCION  Cant. P. Unit NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT Total $
Camisetas

66 15.00 990,00 990,00
(tres camisetas a
cada socio)
Gorras

66 10.00 660,00 660,00
(tres gorras a cada
socio
Total $ 1650,00 1650,00

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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4.10.5 Presupuesto General Tentativo

Promocion de ventas

Marketing Directo

Total

MATRIZ N° 19.- Presupuesto proyectado.

9750,00 10150,73 10567,92 11002,26 11454,45

780,00 812,06 845,43 880,18 916,36

27160,00 28276,28 29438,43 30648,35 31908,00

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

98



411 VENTAS

CUADRO N° 3.- Ventas Asociacion Los Bohios

Afos 2010 2011
Ventas 95000,00

Variacién (%) 2,42% 4,83%

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

2012 2013

10,78%

6,01%

2014

97300,00 102000,00 113000,00 119793,48

El promedio de ventas de la asociacion Los Bohios es del 6.01% anual, valor

promediado de las ventas desde el afio 2010 hasta el afio 2013.

4.11.1 Crecimiento de las ventas

CUADRO NP° 4.- Crecimiento de las ventas

Detalle
Plan Promocional
Crecimiento turistico

Total crecimiento de

ventas
Fuente: Diario El Universo.

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

Crecimiento
25%

13,92%
38,92%

El presente proyecto propone un incremento de ventas del 25%, comparado con el

6.01% que es el incremento sin el plan. Sumado a esto, el crecimiento turistico que

es 13.92%. En total el crecimiento de las ventas para el primer afio es del 38.92%.

4.11.2 Prondéstico de ventas

CUADRO N° 5.- Pronéstico de ventas

Crecimiento de las ventas

Ao
Afo 0
Ao 1
Afo 2
Afo 3
Ao 4
Afo0 5

Fuente: Asociacion Los Bohios.

2014
2015
2016
2017
2018
2019

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

38,92%
Total
119793,48
166417,10
176421,98
187028,35
198272,36
210192,35
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4.12 Evaluacion y control

4.12.1 Control Previo

El proyecto se socializara junto a los socios y directivos de la asociacion para
analizar la propuesta y realizar correcciones en caso de ser necesarias en cuanto a
aspectos menores pero de suma importancia. La socializacion permitira que los

socios vean las ventajas del plan para su beneficio y el desarrollo de la asociacion.

4.12.2 Control recurrente

En el proceso de ejecucion de la propuesta promocional se realizara un control o
seguimiento, para determinar falencias o problemas no prevenidos con el fin de
tomar las acciones necesarias respecto al plan promocional. Esto permitird que el
desarrollo del plan marche correctamente y funcione todo lo propuesto. Los

resultados seran efectivos si controlamos y corregimos falencias a tiempo.
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CONCLUSIONES

Mediante el analisis de la situacion comprobamos que en tiempo que ha
funcionado la asociacion no ha realizado planes de promocion de ventas y
tampoco ha intervenido un especialista respecto al marketing con el fin de
mantener una cartera de clientes en aumento e incrementar

significativamente sus ventas.

Los directivos y socios carecen de conocimiento concerniente a planes de
marketing y ventas. Necesitan que instituciones y especialistas intervengan
en sus procesos para mejorar su situacion debido a que sus productos son de

calidad.

Las nuevas tendencias de estrategia y publicidad dirigen los esfuerzos a la
comunicacion electrénica y de interactividad por medio de la web 2.0, estos
medios son los mas sugeridos a la hora de realizar publicidad y marketing
directo en las empresas. Ademas se realizo el disefio de todas los medios
sugeridos por los clientes potenciales para llegar hacia ellos por medio de la

promocion de ventas y publicidad.

El plan promocional resulta muy efectivo si es realizado en base a la
situacion de la asociacion y el uso de las nuevas tendencias de comunicacion
en el marketing. Se generard conocimiento de la marca en cuanto a los
productos que la asociacion ofrece, ademas de su ubicacion y personal. Esto
provoca que los clientes accedan con facilidad y se logre su satisfaccion. La

asociacion es beneficiada con el incremento de sus ventas.
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RECOMENDACIONES

Analizar periddicamente las gestiones y acciones de la asociacion para
mantener la aplicacion de estrategias que permitan desarrollar su actividad
econdmica. Ademas de crear lazos con los clientes para ganar su confianza
y fidelidad.

Hacer uso de las estrategias de promocion propuestas. Estos son medios que
logran que los clientes sean atraidos por medio de los descuentos y

obsequios previamente disefiados y sugeridos en la propuesta promocional.

Aplicar las estrategias de publicidad a través del plan de medios como radio
y folletos que fueron sugeridos por los clientes para la asociacion, ademas
del marketing directo que incluye el sitio web, redes sociales y correo
electronico. Promover el mejoramiento de la imagen visual con uniformes

para el personal, mejorando la apariencia de la asociacion.

Hacer uso del plan promocional, el cual permitira incrementar las ventas
usando eficientemente las estrategias planteadas, ademas logrard aumentar
la cartera de clientes con miras a mantener la relacion con estos por medio

del marketing directo.
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ANEXO N° 1.- Evidencia fisica

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 2.- Evidencia fisica

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

107



ANEXO N° 3.- Carta Aval

ASOCIACION DE CABANAS - COMEDORES

: “LOS BOHIiOS”
COMEDORES BALNEARIO DE BALLENITA

LOS BOHIOS Acuerdo Ministerial N2 7189

Fundado el 18 de Noviembre del 2000

Ballenita, 20 de noviembre del 2014.

St

Ingeniero Jairo Cedefio Pinoargote

DIRECTOR DE LA CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

De nuestras consideraciones:

Nos dirigimos a usted con el fin de presentar formalmente nuestra aprobacién a la tesis titulada: Plan
Promocional para la Asociacién LOS BOHIOS, afio 2014, a cargo del Sr. Adrian Eduardo Perero Balén,
con C.1. 2400013823.

Sin otro particular le saluda.

Atentamente,

Teléfono: 0939846393 Asociacién de cabafias - comedores LOS BOHIOS Ballenita - Ecuador

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 4.- Carta Validador 1

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

: La Libertad, 25 de Julio del 2014.

Ing.
Carol Caamafio.

Presente.-
De mi consideracién:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Estudio

PLAN PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION DE CABANAS -
COMEDORES LOS BOHIOS, PARROQUIA BALLENITA, PROVINCIA
DE SANTA ELENA, ANO 2014.

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

ponﬁab'le de la Inv.
Adrian Perero Balon.

ador del instrumento de inv.
Ing. Carol Caamafio. Msc.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 5.- Ficha técnica 1

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Carol Caamaiio

Profesion: Master en Marketing y Direccion de empresas.

Ocupacion: Docente Universitaria.

Direccion: Santa Elena.

Teléfono: 042-941402

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y

LENGUAJE
iTEM | CORR. OBSERVACIONES
r/ﬁfiﬁwﬁw JQ fdmﬁ%(&cot% ,[;Owt o f%.l’r'dﬂq(,{a
o { f?flt/cfo de o szﬁcfcf Ik
6 Qwéi’m Aﬂw e lo /Ju@mfd
7 7

Ing. Carol Caamafio.

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 6.- Carta validador 2

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERfA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

UpsE

La Libertad, 25 de Julio del 2014.

Ing.
Adrian Valencia

Presente.-
De mi consideracién:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el Estudio

PLAN PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION DE CABANAS —
COMEDORES LOS BOHIOS, PARROQUIA BALLENITA, PROVINCIA
DE SANTA ELENA, ANO 2014

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacién de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

T D

Responsable de la Inv.
Adrian Perero Balon

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 7.- Ficha técnica 2

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

Nombre: Adrian Valencia.
Profesion: Ingeniero Comercial.
Ocupacion: Docente Universitatio.
Direccién: La Libertad.

Teléfono: 0928861509.

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y

LENGUAJE
iTEM | CORR. OBSERVACIONES
3 t: wa/o c/f ;;l(moj (//( Z?j /%cd,;xj/of.
Z. Yo de P/wmaub/z(vy -
9 Aopdr ooy of Leante
Entrecidh 4 t,)aqﬁﬂdu/m( _
10, /f,rTw(z'r Jo pecepisn. e cunfo la qtecs,

"l dife. T

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 8.- Encuesta

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

CARRERA DE MARKETING

mgmleria en m ting

| ARTEDEC
oSt P S\K lz:mq%

ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar estrategias para promocion de ventas y publicidad por
medio de percepciones y expectativas de los consumidores de la asociacion de
cabafias - comedores los Bohios.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION:

Género: Masculino[ Femenino[]
Edad: 20-29[] 30-39[] 40-49[1 50-59[] 60-69[]
Lugar de Residencia: Santa Elenal] La Libertad ] Salinas[

Otra provincia [ Especifique:

PREGUNTAS:
Marque con una (x) segun crea conveniente:

1. Sidecide comer fuera de casa, ¢Donde preferiria comprar?

1 Santa Elena [ 2 Salinas ]
3 Ballenita [ 4 la Libertad [

5. Otro lugar. [Especifique:

2. ¢Sabia usted que existen asociaciones de cabaifas comedores en la
provincia de Santa Elena? Si su respuesta es Sl, pase a la siguiente
pregunta, caso contrario vaya a la pregunta 3.

s No [

3. éComo considera los precios de los platos en las asociaciones de cabaias
comedores?

1 Muy Caros [] 2 Caros [ 3 Buen Precio [ 3 Barato [
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¢Como califica la atencion prestada por las Asociaciones de Cabaias
Comedores?

1 Excelente [1 2 Muy Bueno L1 3 Bueno [ 4 Regular L1 5 Malo [

éQué factores considera usted al momento de comprar en un comedor?

1Precio [ 2 Rapidez [ 3 lluminacion [

4 Higiene [ 5 Comodidad [ 6 Localizacion [

7. Otro [ Especifique:

é¢Ha escuchado o visto alguna publicidad sobre la Asociacion de cabafias
comedores LOS BOHIOS?

1 Nunca ] 4 Casi siempre[]
2 Casinunca [ 5Siempre [

3 Rara vez L]

¢Qué medios considera usted que deberia implementar la asociaciéon LOS
BOHIOS para darse a conocer?

1 Radiol] 2 Television [ 3 Periddicos [
4 Internet[] 5 Redes SocialesL ] 6 Folletos ]
7 Correol[] 5 Otros. Especifique:

¢Qué tipo de promociones le gustaria recibir de la Asociacidon de cabaias
comedores LOS BOHIOS ubicada en ballenita?

1 Descuentos[] 2 Obsequios[] 3 Cupones de descuento[]
4 Sorteos[] 5 Concursos[] 6 Muestra del producto [

7 Ootro [ Especifique:

. Al utilizar un servicio de internet, ¢ Qué sitio es el que mas frecuenta?

1 Google[.] 2 Redes Sociales[] 3 Correo Electrénicol ] 4 YouTube[]

5. Otros.[] Especifique:

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 9.- Entrevista

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

CARRERA DE MARKETING

ENTREVISTA

OBJETIVO: Conocer el trabajo aplicado dentro de la asociacion LOS BOHIOS
identificando factores positivos y negativos que influyen en los indices de ventas.

PREGUNTAS DE IDENTIFICACION:

Nombre:

Cargo:

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS:

1. ¢Aqué atribuye los bajos indices de ventas de la Asociacion de Cabafias
Comedores LOS BOHIOS?

¢ Qué medios publicitarios utilizan su Asociacion para dar a conocer
sus productos?

¢Qué tipo de promociones dirigidas a los clientes aplican en su
Asociacion?

Segun su criterio, ¢Como califica los precios de los productos

establecidos en la Asociacion?
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2. ¢Qué productos son de mayor demanda para la Asociacion?

3. ¢Queé productos de menor demanda para la Asociacion?

¢ Coémo califica usted la ubicacién de la Asociacion LOS BOHIOS?

4. ¢Qué métodos utiliza para mantener la relacion con los clientes?

5. ¢Qué falencias considera usted, existen en la relacién entre socios?

OBSERVACIONES:

Entrevistador:

Fecha:

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

116



ANEXO N° 10.- Costos de ventas Asociacion Los Bohios

ARos 2010 2011 2012 2013
Costos 100956,95 104434,62 110407,68 115200,00
Variacion (%) 3,44% 5,72% 4,34% 2,70%

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 11.- Prondstico de costos

Promedio de crecimiento 4,05%
ARo Total
Afo 0 2014 118310,40
Afo 1 2015 123103,36
Afio 2 2016 128090,49
Ao 3 2017 133279,66
Afo 4 2018 138679,05
ARo 5 2019 144297,18

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANEXO N° 12.- Inflacion en el Ecuador

Afio Inflacion (%)
2010 3,33%
2011 5,41%
2012 4,16%
2013 2,70%
2014 4,10%
Promedio 3,94%

Fuente: Diario El Universo.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

ANEXO N° 13.- Activos fijos

Descripcion Total
Equipos de computacion 1500,00
Equipos de oficina 500,00
Total 2000,00

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

2014
118310,40
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ANEXO N° 14.- Costos directos

Descripcién Total

Materia prima 800,00
Mano de obra 240,00
Total 1040,00

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 15.- Costos indirectos

Descripcién Total
Energia eléctrica 180,00
Agua potable 120,00
Teléfono 144,00
Internet 22,00
Gas 60,00
Total 526,00

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 16.- Promocion de ventas

Descripcion Total
Promocion de ventas 2437,50
Plan de medios 7020,00
Marketing Directo 120,00
Merchandising 1650,00
Total 11227,50

Elaborado por: Adrian Perero Balon.
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ANEXO N° 17.- Costos administrativos

Descripcion Total
Encargado de ventas y marketing

Servicios Profesionales $80,00
Internet 20,00
Impresiones y tinta 120,00
Transporte 50,00
Empastados y Anillados 50,00
Otros Gastos 30,00

Total $350,00

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 18.- Monto de la inversion

Activos fijos 2000,00
Costos directos 1040,00
Costos indirectos 526,00
Promocion de ventas 11227,50
Costos administrativos 350,00
Total 15143,50

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 19.- Financiamiento de la inversién

- Financiamientode lainversion
Descripcion Porcentaje Total
Aporte de socios 30% 4273,05
Préstamo al banco 70% 10870,45
Total 100% 15143,50

Fuente: Asociacion Los Bohios.
Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 20.- Tabla de amortizacion

TASA FIJA
Tasa 15,00%

AMORTIZACION PRESTAMO

MONTO ANUAL

ANO AMORTIZACION INTERESES
Afio 1 1.612,26 1.630,57
Afio 2 1.854,10 1.388,73
Afio 3 2.132,21 1.110,61
Afio 4 2.452,04 790,78
Afio 5 2.819,85 422,98

5.343,67
Fuente: Banco Nacional de Fomento.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

PAGOS
PAGO

3.242,82
3.242,82
3.242,82
3.242,82
3.242,82
16.214,12

SALDO
10.870,45
9.258,19
7.404,10
5.271,89
2.819,85
0,00
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ANEXO N° 21.- Flujo de caja Los Bohios

INGRESOS 2015 2016 2017 2018
VENTAS 166.417,10 176.421,98 187.028,35 198.272,36
COSTO DE VENTA 123.103,36 128.090,49 133.279,66 138.679,05
COSTO VARIABLE 98.482,69 102.472,39 106.623,73 110.943,24
COSTO FlJO 24.620,67 25.618,10 26.655,93 27.735,81
UTILIDAD BRUTA 43.313,74 48.331,49 53.748,68 59.593,30
COSTO DE
OPERACION
Energia Eléctrica 2.160,00 2.245,10 2.333,56 2.425,50
Agua 1.440,00 1.496,74 1.555,71 1.617,00
Teléfono 1.728,00 1.796,08 1.866,85 1.940,40
Obligaciones 163057 138873 111061 790,78
financieras
Otros gastos 720,00 748,37 777,85 808,50
PLAN DE
PROMOCION DE 27160,00 28.230,10 29.342,37 30.498,46
VENTAS
COMISIONES 2.880,00 2.993,47 3.111,41 3.234,00
TOTAL GASTOS
OPERACIONALES 37.718,57 38.898,60 40.098,37 41.314,66
UAI 5.595,17 9.432,89 13.650,31 18.278,65
22% RTA 1.230,94 2.075,24 3.003,07 4.021,30
10% Reserva Legal 559,52 943,29 1.365,03 1.827,86
UTILIDAD NETA 3.804,72 6.414,37 9.282,21  12.429,48
Fuente: Asociacion Los Bohios
Elaborado por: Adrian Perero Balon.
ANEXO N° 22.- TMAR
Descripcion Porcentaje (%)

Premio al riesgo 10,00%

Inflacion 3,94%

Premio al riesgo (x) Inflacion 0,39%

TMAR 14,33%

Banco 9,76%

Fuente: Banco Nacional de Fomento, Diario EI Universo.
Elaborado por: Adrian Perero Balon.

2019

210.192,35

144.297,18
115.437,75
28.859,44

65.895,17

2.521,07
1.680,71
2.016,85

422,98
840,36

31.700,10

3.361,42

42.543,49

23.351,68
5.137,37
2.335,17

15.879,14
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ANEXO N° 23.- TMAR global mixta

Accionista Aportacion (%) TMAR Ponderacion
Socios 0,30 0,143 0,043
Banco 0,70 0,098 0,068

TMAR global mixta 0,111
Elaborado por: Adrian Perero Balon.
La asociacion tiene un rendimiento minimo del 10% para devolver los intereses a
los socios.

ANEXO N° 24.- Entradas operativas

ENTRADAS OPERATIVAS
Ano Utilidad Neta
2015 3.804,72
2016 6.414,37
2017 9.282,21
2018 12.429,48
2019 15.879,14

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

ANEXO N° 25.- Evaluacién financiera

-15.143,50 3.804,72 6.414,37 9.282,21 12.429,48  15.879,14
Egreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso Ingreso

TMAR 10,43%
TIR 41,27%
VAN 18.478,19

Elaborado por: Adrian Perero Balon.

Rp//. De acuerdo al criterio de VAN el proyecto de inversion del PLAN
PROMOCIONAL es aceptable; debido a que el VAN es positivo.

Rp//. De acuerdo al criterio de la TIR; se acepta el proyecto debido a que la Tir
(41.27%) es mayor a la Tasa Minima Atractiva de Retorno (10.43%), es decir, es

rentable invertir en este proyecto.
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ENTRADAS
OPERATIVAS

2015
2016
2017
2018
2019

ANEXO N° 26.- Método de recuperacion promedio

METODO DE RECUPERACION PROMEDIO

FLUJOS
FUTUROS

3.804,72
6.414,37
9.282,21
12.429,48
15.879,14

SUMA

3.804,72
10.219,09
19.501,30
31.930,78
47.809,92

Elaborado por: Adrian Perero Balén.

SUMA DIFERENCIA MESES DIAS
10.219,09 4.924.41 6,37 10,99
2 ANOS 6 MESES | 11 DIAS

El proyecto debe ser aceptado porque la inversién es recuperada en 2 afios, 6 meses

y 11 dias, un tiempo menor al que se esperaba recuperar.
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