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RESUMEN

El presente proyecto de tesis sobre la “Limitada promocion en las ventas de la
Asociacion El porvenir, en la Comuna Prosperidad, provincia de Santa Elena”.
Tiene como objetivo principal incrementar las ventas de la Asociacion en la
provincia. En relacién al producto que ofrece la Asociacion se han disefiado
estrategias y acciones promocionales en el presente proyecto que permitan captar
la atencidon del cliente meta e inducirlos a la compra del producto. Las estrategias
de promocion le permitirdn a la Asociacion que los habitantes de la comuna, sus
alrededores y provincia en general conozcan el producto que ofrece. De acuerdo al
estudio realizado las estrategias o acciones que aplica la Asociacion no satisfacen
en su totalidad haciendo que la falta de promocion influya de manera negativa a la
misma, debido a que la comunidad no tiene el conocimiento exacto del producto
que ellas venden, por lo tanto sus volimenes de ventas son bajos haciendo que no
se obtenga ganancias, afectando a la rentabilidad de la asociacion. Para esto dia a
dia se recurre a la mezcla de la promocion donde se utiliza las herramientas de las
ventas personales, publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y
marketing directo, los cuales se encargan de promocionar las caracteristicas y
atributos de los productos haciendo que el cliente lo conozca y posiblemente hasta
se encargue de generar un marketing de boca a boca para el éxito de la empresa.
La promocion es una representacion especifica que realizan los comerciantes para
comunicar, persuadir y recordar al cliente o posibles clientes sobre un producto
existente e influir en él para obtener una respuesta. Por otro lado la presente
propuesta es viable porque la asociacidn cuenta con el apoyo econdémico para la
misma y se procedera a poner en marcha el plan promocional.
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INTRODUCCION

“El Porvenir”, es una asociacion que se dedica a la produccion y comercializacion
de pollos, cumpliendo con una rigurosa alimentacién de los mismos para entregar
a los clientes un producto de calidad, esta asociacion estd conformada de mujeres
emprendedoras, donde la idea de criar pollos se dio con el apoyo de la Fundacién

FEDESO quien le inserto el capital para llevar a cabo este proyecto.

En la actualidad la Asociacién “El Porvenir” no realiza publicidad ni promocion
del producto que esta ofrece, y esto hace que la asociacion tenga bajo indice de
ingresos por ventas, de ahi nace la idea de implementar un plan promocional para
la asociacion “El Porvenir” con el propdsito de despertar el interés del cliente

meta e inducirlo a la compra.

La aplicacion de la mezcla promocional en la asociacion, mejorara los indices de
ventas, debido que en el presente estudio se ha detectado que las estrategias o

alternativas que aplican en la actualidad no satisfacen en su totalidad.

Es necesario encargarse en trabajar la marca de la Asociacion con el fin de que el
cliente meta la conozca, mejorar la percepcion que tienen en cuanto al producto,
cabe recalcar que hoy en dia estamos en un mercado competitivo, por ende la

importancia de la aplicacion de un plan promocional.

Esta tesis aborda los siguientes capitulos:

El primer capitulo contiene los antecedentes de la investigacion, fundamentacion
teorica del problema de investigacion, convirtiéndose en un aporte fundamental
los criterios de diferentes autores con respecto a las variables de estudio, también
tenemos el marco legal que toma en cuenta las acciones que se empleara en la

aplicacion del plan promocional.



En el segundo capitulo se presenta el marco metodologico que consiste en el
empleo de métodos, modalidad, tipo de investigacion a realizar, expresar como se
utilizaron los métodos, asi mismo contiene el uso de los instrumentos para la
investigacion como la entrevista y la encuesta, determinacién de la poblacion y
muestra a estudiar acompafiado con el respectivo plan de muestreo y recoleccion

de datos que se realiz6 para la siguiente tesis.

En el capitulo tercero se describe el analisis de resultados obtenidos una vez
realizadas la entrevista y encuestas, contiene conclusiones y recomendaciones de

la investigacion de mercado realizada.

Para finalizar tenemos el cuarto capitulo donde se plantea la propuesta del Plan
Promocional que le permitira a la Asociacion El Porvenir a captar la atencion de
nuevos clientes, clientes metas e inducirlos a la compra, con la aplicacion de las

respectivas estrategias.



MARCO CONTEXTUAL.

TEMA.

“INCIDENCIA DE LA PROMOCION EN LAS VENTAS A NIVEL
PROVINCIAL MEDIANTE UN ESTUDIO INTERNO Y EXTERNO DE
LOS CLIENTES DE LA ASOCIACION EL PORVENIR ANO 2014”

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Analisis Macro, Meso y Micro.

Macro: Asociaciones del Ecuador.

Las asociaciones del Ecuador tienen diferentes caracteristicas y fines que hacen
que la gestion de la comunicacion se vuelva imprescindible, por un lado la
interaccion que estd caracterizada por la presencia fisica de sus miembros o al
menos se perciben mutuamente para llevar a cabo la comunicacion entre si, por
otro lado esta la organizacion que se caracteriza por que puede generar ingresos y
a la vez la permanencia de sus socios. Las organizaciones son complejas cuando
sus miembros no pueden relacionarse directamente entre si y esto se agrava
cuando las organizaciones se vuelven mas grandes en su nimero de miembros. La
publicidad en el Ecuador nace como una propuesta positiva para las agencias de

publicidad y medio tradicionales.

En la actualidad la television sigue siendo un medio de comunicacién preferido
por los anunciantes en el pais, asi lo revelan los datos de inversién publicitaria de
los altimos tres afios. En el 2009 el gasto estimado por anuncios en medios de
comunicacion fue de USD 281,5 millones; para el 2010 la cifra subié a USD 322
millones e el afio anterior llego a USD 346 millones; segin los datos que maneja
la firma Infomedia Ibopetime en los tres afios analizados, la television capturd en

promedio el 61% de la inversion publicitaria en el Ecuador y el restos de los
3



medios como la radio, la prensa, suplementos y revistas se reparten el 39%
restante del gasto. Estas cifras revelan que los recursos destinados para
promocionar marcas, productos, servicios e instituciones publicas y privadas

mantienen un crecimiento constante cerca de un 10% anual.

Meso: Provincia de Santa Elena.

Hoy en dia se ha podido evidenciar que la publicidad en la sociedad es
importante. Para comenzar esta se constituye en un motor fundamental en el
funcionamiento del mercado actual, basados en los comienzos de la prehistoria y
cada dia més en una produccion y una demanda masiva que necesita encontrar

consumidores.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos a diciembre del 2010, en
el Ecuador el 65% de la poblacion utilizan la publicidad (4 millones 150 mil
personas), en base a este reporte, se proporciona un analisis de la cantidad de
usuarios que existen en la Provincia de Santa Elena es del 25% en anuncios

publicitarios.

Micro: Canton Santa Elena.

La promocion y la publicidad se ha convertido en unos de los fendmenos
socioculturales mas destacados de este fin de siglo ya que su influencia se ha
evidenciado en los habitos de consumo de la poblacion, en los gustos y la moda,
convirtiéndose en un factor potente de socializacién de jovenes y nifios
incentivandolos a la compra de productos o servicios publicados en los diferentes

medios de comunicacion.

Este factor cada vez se va desarrollando mas debido a que las empresas y

asociaciones del Cantén Santa Elena la aplican para promocionar sus productos o
4



servicios, descubriendo asi nuevos mercados para ofertar, aunque es reducida la
aplicacion de estos medios para estimular a la demanda a ejercer la compra, para
ello es importante el adecuado uso que se le da a la publicidad y promocién de la

ventas de pollos y mejore los ingresos por ventas de la Asociacion El Porvenir.

Ubicacion del problema.

La asociacion El Porvenir ubicada en la comuna Prosperidad del canton Santa
Elena, provincia de Santa Elena, consta de 36 socias que pertenecen a la
administracion de la asociacion, pero desconocen de la implementacién de
estrategias de marketing y ventas para promocionar su producto, buscando asi su

estabilidad en el mercado y ser reconocida a nivel provincial.

Delimitacion de la problematica.

La delimitacion del planteamiento del problema consiste en determinar si el
proyecto es viable en tiempo espacio y recursos disponibles considerando los

siguientes aspectos:

CAMPO: Comuna Prosperidad.

AREA: Marketing.

ASPECTO: Plan Promocional.

TEMA: Incidencia de la promocion en las ventas a nivel provincial mediante un
estudio interno y externo. Plan Promocional para la Asociacion El Porvenir de la

comuna Prosperidad, Cantén Santa Elena, Provincia de Santa Elena, Afio 2014.

ANO: 2014-2015.



Formulacion del problema.

¢De qué manera influye la promocion de ventas de pollos, en los ingresos por
ventas de la Asociacion El Porvenir de la comuna Prosperidad, Cantdén Santa

Elena?

Sistematizacion del problema.

¢Como afecta la deficiente aplicacion de la publicidad en la Asociacion El
Porvenir?

¢De qué manera afecta el crecimiento de la competencia a la Asociacion El
porvenir?

¢Como afecta el desconocimiento de las herramientas de mercadotecnia a la
Asociacién El Porvenir?

¢De qué manera afecta el desconocimiento del mercado objetivo en la Asociacion
El porvenir?

¢Como afectan las complicaciones en la logistica en la Asociacion El Porvenir?

Evaluacion.

El proyecto de tesis tiene las siguientes caracteristicas:

Delimitado: Realizar un plan promocional para la Asociacién el Porvenir.

Claro: Con la adecuada implementacion de un plan promocional para mejorar los
indices de ventas, mediante la aplicacion de estrategias promocionales que

permitan captar la atencion de nuevos clientes y mantener los actuales.

Evidente: La propuesta a plantearse apunta a mejorar los indices de ventas de la

Asociacion el Porvenir, con la aplicacién de estrategias promocionales.



Concreto: Con la correcta elaboracion de un plan promocional para mejorar los

indices de ventas de la Asociacion el Porvenir.

Factible: EI proyecto de tesis, se llevara a cabo debido a que se cuenta con el

apoyo de la presidenta y los socios de la Asociacion.

Tiempo: El plan promocional comenzara a aplicarse después de 6 meses de haber

culminado el proyecto de tesis.

Objetivos.

Objetivo general.

Elaborar un plan promocional que permita incrementar el volumen de ventas
mediante la utilizacion de las herramientas de Marketing para la Asociacién el

Porvenir de la comuna prosperidad, provincia de Santa Elena.

Objetivos especificos.

Diagnosticar cuales son las actividades que realiza la Asociacion para cumplir con

los objetivos, mediante una entrevista dirigida a la presidenta de la Asociacion.

Determinar el nivel de posicionamiento de la Asociacion mediante una

investigacién de mercado, que involucre a los socios y clientes potenciales.

Establecer estrategias de promocion de acuerdo a las necesidades de la Asociacion

para la comercializacion de sus productos.

Desarrollar un plan de accion tactica con las estrategias establecidas para la

Asociacion el Porvenir.



Disefio de un plan promocional para la Asociacion El Porvenir de la comuna

Prosperidad, Cantdn Santa Elena, Provincia de Santa Elena, afio 2014.

Hipdtesis.

Las promociones mejoraran los ingresos por ventas de la Asociacion El Porvenir.
Operacionalizacion de las variables.

Promocion.

La principal actividad de la promocion es la comunicacion. Su fin es estimular la
demanda, ya que, si bien la calidad es necesaria para garantizar la fidelidad del
cliente, no es suficiente. Como instrumento de marketing la promocién trata de
informar, persuadir y recordar sus caracteristicas del producto, ventajas y

necesidades.

Los pilares del Marketing, Bernardo Lopez-Pinto Ruiz, primera edicion 2008,

reimpresion 2010.

Promocion.

Se define a la promocidn como el conjunto de actividades cuyo objetivo es dar a
conocer algo o incrementar sus ventas.

Diccionario de la Real Academia Espafiola.

Ventas.

Se define a la venta como “un contrato en el que el vendedor se obliga a trasmitir
una cosa 0 un derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de

dinero” También incluye en su definicion, que “La venta puede considerarse
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como un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende
influir en el comprador”

Diccionario de Marketing Cultural S.A.
Ventas.
Se define a la venta como “la accion y efecto de vender. Cantidad de cosas que se

venden. Contrato en virtud del cual se transfiere a dominio ajeno una cosa propia

por el precio pactado” Diccionario de la Real Academia Espafiola.



. Variable
Hipotesis )
Independiente

Las
promociones
mejoraran  los
ingresos por = Promocion
ventas de la

Asociacion  El

Porvenir.

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

TABLA # 1 Operacionalizacion de las variables.

Definicion

Conceptual

Se define a la
promocién  como
el conjunto de
actividades cuyo

objetivo es dar a

conocer algo o
incrementar  sus
ventas.

Dimensiones

Comunicacion
Vinculos
Fidelizar

Acciones

Indicadores
Transmitir una
idea a otra
persona,
utilizando el

poder  de la
atraccion.
Creacion de
vinculos con la
marca.

Mantener relacion
directa con los
clientes.

Atraer a la venta
directa de un
producto 0

Servicio.

items

¢Qué se desea
transmitir?

¢Qué relacion se
debe de crear entre

el cliente y Ila

marca?

,Como se
mantiene una
relacion directa

con la marca?
¢De qué manera se
atraen a los

consumidores?

Instrumentos

Encuesta

Entrevista
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. Variable Definicién
Hipotesis .
Dependiente Conceptual
Se define a la
venta como la
Las accion y el efecto

promociones de vender.

mejoraran el Contrato en

ingreso por Ventas virtud del cual se
ventas de la transfiere a
Asociacion El dominio ajeno
Porvenir una cosa propia
por el precio
pactado.

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Dimensiones Indicadores
Esfuerzos
promocionales
para atraer y
motivar a la
Accion compra.
Efecto Proceso de la
Dominio ventas de los
Precio productos
Prospectos Demanda
Resultados potencial dispuesto
Marketing a observar la

oferta.
Los ingresos por
ventas satisfacer

necesidades.

items

¢Cual es el perfil
de los
consumidores?
¢Qué influye a la
maximizacién de
los ingresos por
ventas?
¢Se utilizan
correctamente las
herramientas de
publicidad?
¢Se mantiene la
gestion de
satisfaccion de las

necesidades?

Instrumentos

Encuestas

Entrevistas
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CAPITULO |

MARCO TEORICO.

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA.

En la actualidad la Asociacion “El Porvenir”, no realiza ninguna clase de
publicidad y promocidon de ventas de los pollos, esto incide que sus volimenes de
ventas sean bajo, por ello la importancia de disefiar un plan promocional para la

asociacion “El Porvenir”.

La investigacion permitira mejorar la situacion actual de la asociacion EIl porvenir,
mejorando el desarrollo de las actividades de promocion y publicidad del
producto, la infraestructura y la marca de la asociacion, los resultados que se
obtendran permitiran profundizar aspectos en relacion al problema permitiendo a
la presidenta y socias tomar decisiones adecuadas para mejorar su participacion en

el mercado.

Los resultados de la investigacion realizada ofrecen la evidencia de la limitada
promocion de ventas de su producto y su incidencia en los ingresos por ventas de
la asociacion ElI Porvenir. Es fundamental que las responsables de la
administracion de la asociacion, consideren la importancia de la aplicacion de un
plan promocional, con el fin de maximizar las oportunidades de mercado, en base
al desarrollo de las fortalezas que permitan inducir al mercado potencial a la
accion de la compra del producto que oferta la asociacion El Porvenir que

permitan mejorar sus indices de ventas.

1.1.1 Categorias Fundamentales.

Variable independiente: Promocion.
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Variable dependiente: Ventas

1.1.2 Fundamentacion tedrica.

Los antecedentes investigativos y objetivos planteados se basan en la revision de
diferentes fuentes bibliogréficas de informacién primaria y secundaria relacionada

a la problematica u objeto de estudio.

1.1.2.1 Marketing.

(Santambrosio, 2013)El marketing es el proceso de gestion responsable de
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de los clientes obteniendo a

cambio un beneficio econémico.

(Kotler, 2012)EI marketing més que cualquier otra funcion de negocios, se refiere
a los clientes, la meta doble del marketing consiste en atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior, mantener y hacer crecer a los clientes actuales

satisfaciendo necesidades.

El marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para los

clientes y establecen relaciones sélidas para obtener a cambio valor de ellos.

El marketing es una herramienta que ayuda a las empresas a desarrollar su ventaja
competitiva dentro de un mercado cambiante de manera que crea valor agregado
para sus clientes, mejora la comunicacion entre ellos y sobretodo crea estrategias

para satisfacer las necesidades de sus clientes y prospectos.

1.1.2.2 Producto.

(Kotler, 2012)Un producto es cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su

atencion, adquisicion uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o necesidad.
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El producto es un elemento fundamental de la oferta de mercado en general. La
planeacion de la mezcla de marketing inicia con la formulacién de una oferta que
entregue valor a los clientes meta, esta oferta se convierte en la base sobre la cual

la empresa construye relaciones redituables con los clientes.

(Moreno, 2010)EI producto puede definirse como algo que se ofrece al mercado
con la finalidad de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores, de
este modo, el producto se refiere tanto a objetos fisicos como a los servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas.

Los productos pueden constituirse en tres estadios segun el grado de complejidad

de los mismos:

v" Producto bésico
v Producto tangible o denominado real

v Producto extendido o denominado producto aumentado

Un producto es un bien tangible el cual es creado para satisfacer una necesidad

especifica.

1.1.2.3 Mercado.

(Kotler, 2012)Un mercado es un conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Tales compradores comparten una
necesidad o un deseo en particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones

de intercambio.

(Sanchéz, 2008)El mercado es el lugar fisico, conceptual o virtual donde se
encuentran los compradores con los vendedores. Los unos con la expresion de la

inquietud y la capacidad para adquirir soluciones que denominamos demanda, y
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los otros con propuestas con que compiten con otras alternativas para satisfacer

dichas inquietudes que denominamos oferta.

El mercado es el conjunto de individuos con idénticas o diferentes necesidades las
cuales buscan satisfacer y teniendo el poder adquisitivo para comprar.

1.1.2.4 Estrategia de Marketing.

(Kotler, 2012)La estrategia de marketing es la l6gica de marketing con la cual la
compafiia espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones rentables con él.
La compafila decide a que clientes atenderd (segmentacion y busqueda de

objetivos) y como lo hara (diferenciacion y posicionamiento).

Guiada por la estrategia de marketing, la compafiia disefia una mezcla de
marketing integrado, conformada por factores que controla: producto, precio,

plaza y promocion.

(Bernardo Lépez - Pinto Ruiz, 2010)La estrategia de marketing describe la forma
en que la empresa satisfara las necesidades de sus clientes, también puede incluir
actividades asociadas con mantener las relaciones con otros grupos de interés. La
estrategia de marketing es plan para la forma en que la organizacion usara sus
debilidades y habilidades para empatarlas con las necesidades y requerimientos
del mercado.

Una estrategia de marketing se puede componer de uno 0 mas programas de
marketing, cada programa consta de dos elementos un mercado o mercado meta y

una mezcla de marketing.

La estrategia de marketing son un sin nimeros de actividades y herramientas que

la empresa utiliza para llevar a cabo el mejoramientos de sus ofertas, enfocar la
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distribucion de sus mensajes al publico objetivo haciendo que este adquiera el
producto.

1.1.2.5 Segmentacion de Mercado.

(Kotler, 2012)El mercado consta de muchos tipos diferentes de clientes, productos
y necesidades. EI mercaddlogo tiene que determinar que segmentos le ofrecen

mejores oportunidades.

La segmentacion de mercado es dividir un mercado en grupos distintos de
compradores, con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamientos,

quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos.

(Lafuente, 2010)La segmentacion es una técnica de marketing que permite dividir
el mercado en subconjuntos homogéneos sobre los que es posible definir una

estrategia desde una perspectiva competitiva.

La segmentacion de mercado como indica el autor Kotler consiste en dividir el
mercado en distintos grupos con necesidades semejantes, esto lo hace con el fin de
evaluar el comportamiento del consumidor al momento de adquirir el producto y
de esta manera ayudar a la empresa que cree un nuevo producto para satisfacer la

necesidad de ese segmento.

1.1.2.7 Importancia de la segmentacion de Mercado.

(Lam, 2011)La segmentacion de mercado desemperfia un rol clave en la estrategia
de marketing de casi todas las organizaciones exitosas y es una poderosa
herramienta de marketing por varias razones. Lo mas importante es que casi todos
los mercados incluyen grupos de personas u organizaciones con distintas

necesidades y preferencias de productos.
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La segmentacion de mercados ayuda a la empresa a definir con mayor precision

las necesidades y los deseos de los clientes.

La segmentacion de mercado es importante porque ayuda a la empresa a enfocar
mejor sus mensajes publicitarios y a adecuar el producto de acuerdo a las

necesidades de los clientes o prospectos con el fin de satisfacerlas.

1.2 VARIABLE INDEPENDIENTE.

1.2.1 Promocioén.

(Alejandro E. Lerma Kirchner, 2010)La promocion en sentido amplio, es el
conjunto de actividades o procesos destinados a estimular al comprador potencial
(distribuidores, clientes industriales y consumidores) a la adquisicion de bienes,

servicios, ideas, valores y estilos de vida.

(Marthine, 2007) “La promocioén comercial comprende una amplia variedad de
actividades y a menudo es uno de los gastos mas elevado en el presupuesto
promocional general. La promocion comercial es vital cuando un fabricante
necesita la cooperacion y el apoyo del canal para lograr sus objetivos de ventas y
marketing”

Segun Lambin, la promocidn es una estrategia que utiliza de una forma éptima los
elementos de la publicidad, relaciones publicas, eventos personales y promocion
de ventas. Asi mismo la estrategia es parte integral de la mercadotecnia ya que el
mercado6logo determina las ventas de la estrategia de promocion en base a las

metas globales de la compafiia.

Siguiendo la opinion de los autores la promocion es recordarle, persuadir e
informarle al cliente que estamos aqui, para lo cual la empresa utiliza las
herramientas como la publicidad, relaciones publicas, venta personal y la venta

directa para llegar al consumidor, también la promocion es considerada como un
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incentivo o valor agregado que la empresa le da a un producto o servicio con el fin
de incentivar a la compra buscando fidelizar y acaparar clientes dentro de un

mercado.

1.2.2 Funciones de la Promocion.

La promocion como herramienta de la mercadotecnia cumple tres funciones

basicas:

v Informar la existencia de un producto o servicio,
v' Persuadir a los clientes potenciales, y;

v Recordarles los beneficios del producto o servicio.

Estas tres funciones son de gran importancia, pero primeramente se debe de
informar al mercado la disponibilidad y caracteristicas del producto o servicio por

muy util que sea esta.

Otra finalidad de la promocidn es recordarle al mercado de los beneficios de los
productos o servicios, debido al constante bombardeo de mensajes al cual estan

expuestos todos los dias.

Si bien es cierto, la promocion se encarga de dar a conocer mas a profundidad el
servicio o producto que una empresa ofrezca recordandoles a los clientes o
prospectos la importancia del producto haciendo que este se sienta impulsado a

comprarlo.

1.2.3 Las Metas de la Promocion.

(Lam, 2011)Una promocién efectiva alcanzara una o mas de tres metas: informara

a la audiencia meta, persuadira a la audiencia meta, o le recordara a la audiencia
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meta. Con frecuencia una empresa intentara lograr una o mas de estas metas al

mismo tiempo.

v" Promocion Informativa.

Incrementar la conciencia de una nueva marca, clave del producto o atributo del

producto.

Explicar codmo funciona el producto
Sugerir nuevos usos para el producto

Crear la imagen de una empresa

v Promocion Persuasiva.
Alentar el cambio de la marca
Cambiar las perfecciones de los clientes acerca de los atributos del producto

Influir en los clientes para comprar ahora

Persuadir a los clientes de llamar

v" Promocion de Recordacion.

Recordar a los consumidores que el producto puede requerirse en el futuro

proximo

Recordar a los consumidores donde comprar el producto

Mantener la conciencia de los clientes

Dentro de las metas de la promocion esta trata de informar, persuadir y recordar a

los clientes metas para que los mismos adquieran el producto, a través de
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indicarles caracteristicas y atributos, recordarles que pueden requerir de otros

productos mas y sobre todo hacer que el cliente se fidelice con la marca.

1.2.4 Mezcla de Promocion.

(Kotler, 2012)La mezcla de promocion de una compaiiia, también llamada mezcla
de comunicaciones de marketing, consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, ventas personales, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la compafiia para comunicar valor para el cliente de

forma persuasiva y establecer relaciones con este.

La mezcla de promocion no es otra cosa mas que utilizar las herramientas de la
misma para incentivar y persuadir a los clientes o prospectos de clientes a
comprar el producto, la misma gue tienen que ir enfocadas al cumplimiento de los

objetivos de ventas que tiene la organizacion.

1.2.4.1 Publicidad.

(Kotler, 2012)La publicidad es cualquier forma pagada de presentacion y
promocioén no personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador

identificado.

(Kirchner, 2010)Es la comunicacion pagada (anuncio) de caréacter comercial,
difundida a través de los medios masivos de comunicacion que se transmite a fin
de vender un producto o servicio, para atraer usuarios, espectadores o

simpatizantes.

La publicidad es un medio de comunicacién el cual utiliza una empresa para
promocionar su producto incentivando a que los clientes o prospectos lo

adquieran o consuman.
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1.2.4.2 Promocidn de Ventas.

(Estallo, 2010)La promocién de ventas es un conjunto de actividades de corta
duracion, dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores, que
mediante incentivos econdmicos o materiales, o la realizacion de actividades
especificas, tratan de estimular la demanda a corto plazo o aumentar la eficacia de
los vendedores o intermediarios. Incluye acciones y medios tales como las rebajas
0 descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones, regalos, premios,
concursos, material grafico y de exhibicion en el punto de venta, demostraciones,

exposiciones y ferias.

(Lam, 2011)La promocién de ventas consiste en todas las actividades distintas de
la venta personal, la publicidad y relaciones publicas que estimulan las compras
de los consumidores y la eficacia de los concesionarios. La promocion de ventas
es una herramienta de corto plazo que se utiliza para estimular incrementos

inmediatos en la demanda.

La promocion de ventas puede dirigir a los consumidores finales, a los clientes
comerciales o a los empleados de una empresa para estimular sus incrementos de

la demanda haciendo que consuman su producto.

1.2.4.3. Ventas Personales.

(Kotler, 2012)Es la presentacion personal de la fuerza de ventas de la compaiiia,

con el proposito de vender y de establecer relaciones con el cliente.

(Lam, 2011)La venta personal es una comunicacion directa entre un representante
de ventas o uno o mas posibles compradores en un intento por influir unos en otro

en una situacion de compra.
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La venta personal proporciona una explicacion o demostracion detalladas del
producto, esta capacidad es necesaria en especial para productos y servicios
complejos o nuevos, de esta forma el vendedor y el cliente se relaciona y puede

persuadir e impulsar a que este realice la compra del producto.

1.2.4.4 Relaciones Publicas.

(Triad, 2010)Las relaciones publicas es la disciplina que se ocupa de los
procesos de comunicacion entre las organizaciones (0 personas naturales con
proyeccion publica) y los publicos de que depende su actividad, para establecer y

mantener relaciones entre todos ellos lo mas mutuamente beneficiosas posibles.

(Valls, 2014)Las relaciones publicas son acciones comunicativas que sirven para
ajustar mutuamente a los publicos. Ello conlleva a crear y mantener un clima de
confianza general con todos los publicos, que abra el paso y asista en las

transacciones comerciales.

Tomando en cuenta la definicion de los autores las relaciones publicas crean la
imagen de la empresa u organizacién de tal forma que evaltan e identifican temas
que puedan contribuir al desarrollo de la empresa, buscando la forma de llegar a

los diferentes tipos de clientes.

1.2.4.5 Marketing Directo.

(Bernardo L6pez - Pinto Ruiz, 2010)Consiste en la utilizacion de elementos de
comunicacion directa a través de canales, como son: el correo, el teléfono o
internet, para emitir mensajes de promocion dirigidos o masivos. Para ello la
empresa utiliza sus bases de datos o las adquiere en empresas que se dediquen a

ello.
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(Alet, 2011)EI marketing directo es un sistema interactivo de comunicacion que
utiliza uno 0 méas medios, dirigido a crear y explotar una relacion directa entre la
empresa y su publico objetivo, ya sean clientes, clientes potenciales, canales de
distribucion u otras personas de interés, tratdndoles como individuos y generando

tanto respuestas medibles como transacciones en cualquier tipo.

El marketing directo es una herramienta de comunicacion el cual es la relacion
directa entre la empresa y el consumidor o cliente, haciendo que de una u otra
forma el cliente se fidelice, porque va enfocada al pablico objetivo, generando que
tenga una aceptacion favorable.

1.2.4.5.1 Ventajas del Marketing Directo.

(Alet, 2011)EIl marketing directo ofrece unas ventajas claras que apoyan su rapida

expansion:
a. Publico objetivo
b. Crea cliente al mismo tiempo que vende
c. Permite una medicion clara de los resultados de cada accion
d. Creay mantiene una base de datos
e. Facilita el control de la estrategia comercial
f. Se pueden realizar tacticas o estrategias sigilosas, solo visibles por sus

destinatarios.

Estas ventajas del marketing directo ayudan a crecer a la empresa en todos sus
aspectos porque les permite llegar a su audiencia de forma efectiva y asi fidelizar

y captar la atencion de nuevos clientes.

1.2.5 Estrategias de Promocion

La promocion incluye publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y

venta personal. El rol de la promocion en la mezcla de marketing es lograr
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intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta, informando,
educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una organizacion o

producto.

1.2.5.1 Tipos de promociones

(Kotler, 2012)Existen diversas herramientas para lograr los objetivos de

promocion de ventas.

Promociones para Consumidores.- Incluye una amplia gama de herramientas
desde las muestras, los cupones, los reembolsos, las bonificaciones, las
exhibiciones y demostraciones en los puntos de ventas, hasta los concursos,

sorteos y eventos patrocinados.

Promociones Comerciales.- Ayudan a persuadir a los distribuidores para que
vendan una marca, le den espacio de anaquel, la promuevan en su publicidad y la

acerguen a los consumidores.

Promociones para Negocios.- Se emplean para generar contactos de negocios,
estimular compras, recompensar a los clientes y motivar a los vendedores. La
promocion de negocios incluye muchas de las mismas herramientas que se

emplean en las promociones comerciales o para consumidores.

Estos tipos de promociones le brinda a las compafiias diversas formas de llegar al
cliente para que este realice la compra o consuma el producto de tal forma que los
incentiva haciéndoles descuentos, muestras del producto, mostrarle aun mas de lo
que ellos a simple vista pueden ver. Entre otras que estimulan a los clientes y

vendedores.
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1.3 VARIABLE DEPENDIENTE.

1.3.1 Ventas.

(Eugene, 2009) “Objetivo principal es mantener y aumentar las ventas mediante la
administracion eficiente del recurso humano de las ventas disponibles y del

mercado potencial de cliente es un plazo determinado”

(Kotler, 2012)EI concepto de ventas suele practicarse con los bienes no buscados,
es decir, aquellos que los consumidores en general no piensan comprar, Como
seguros o donaciones de sangre. Estas industrias deben ser habiles para localizar

prospectos y venderles con base en los beneficios del producto.

El concepto de ventas implica una perspectiva de adentro hacia afuera que se
concentre en los productos existentes en una gran cantidad de ventas, su objetivo

es vender lo que la compafiia fabrica, en lugar de fabricar lo que el cliente desea.

Las ventas son el pilar de la empresa es decir sino se vende la empresa no
produciria, y esta en si ayuda a que la empresa crezca en rentabilidad como en

ganancias, y hasta a innovar y desarrollarse aun mas.

1.3.2 Importancia de las Ventas.

(Eugene, 2009)Es de vital importancia porque de ella depende que la empresa

exista, crezca, evolucione en pocas palabras, que sean un negocio rentable.

Esta importancia que se le da a la venta es primordial para el desarrollo de una

empresa u organizacion porque la ayuda a crecer y sea rentable.
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1.3.3 Objetivo de Ventas.

(Eugene, 2009)EI objetivo principal de la venta es ayudar al cliente a tomar una
decisién para comprar algo proporcionado, beneficios ya sean de forma material o

emocional.

Los objetivos de las ventas siempre van enmarcados a buscar el bienestar de la
empresa para esto las empresas se plantean metas que cumplir en cada venta de

producto, o cerrar sus ventas con algo de ganancia.

1.3.4 Funciones de Ventas.

(Eugene, 2009)A continuacion mencionamos las siguientes funciones de ventas:

v Prepara planes y presupuestos de ventas.- Planificar las funciones del
departamento, tomando en cuenta los recursos necesarios y disponibles

para llevar a cabo dichos planes.

v’ Establecer metas y objetivos.- Es importante aclarar que las metas son a
largo plazo o sea, son mas idealistas, es como decir que la meta puede ser,
llegar ser el nimero uno en un mercado determinado, mientras que los

objetivos son mas precisos y a plazos mas cortos.

v’ Calcular la demanda y pronosticar las ventas.- Este proceso es de vital
importancia y debe realizarse en el mismo ordenen que se ha citado, de
forma que primero calculamos cual es la demanda real de mercado y
considerando nuestra participacién en el mismo, podamos pronosticar

nuestras ventas.

v" Reclutamiento, seleccién y capacitaciéon de los vendedores.- Esta funcion

dependera de la estructura de la empresa, porque en muchos casos, estos
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procedimientos son realizados por el departamento de recursos humanos,

aunque la forma idénea seria que recursos humanos reclute y seleccione

previamente y luego se la presenten al gerente solo los mejores candidatos

para ser incorporados a la empresa.

v Delimitar el territorio, establecer las cuotas de ventas y definir los

estandares de desempefio.- Al departamento de gerencia de ventas se le

entregan sus responsabilidades como asignaciones generales de ventas y

territorios amplios.

Dentro de las funciones de ventas siempre se incluye a los vendedores porque son

quienes se van a encargar de visitar a las personas, tiendas y mercado en general,

con el fin de hablarles de los bienes y servicios que oferta dicha empresa para esto

la empresa debe hacer una seleccion minuciosa de las personas que se van a

encargar de vender.

1.3.5 Clasificacién de las Ventas

Las empresas

no venden, o

solo permiten — Clasificacion

que les de las ventas
compren.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

Activa

Las empresas
generan un
proceso para
ejercitar la
venta.

(Parra, 2010)Venta Pasiva.- Este tipo de venta al cliente es el que da el inicio al

proceso de la compra, nétese que no decimos venta, ya que en verdad no hay una

accion de ventas. Entonces decimos que venta pasiva es la que realiza el cliente la

compra.
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Venta Activa.- En este tipo de ventas el cliente forma parte importante del

enfoque del proceso, y hacia él se canalizan los recursos y esfuerzos.

Tanto la empresa como los vendedores han tomado iniciativa buscando la
satisfaccidn del cliente y obviamente sus recompensas.

La clasificacion de ventas es la in iniciativa de la empresa a satisfacer al cliente
donde interviene la venta pasiva que es lo que la compra y la activa el proceso de

la empresa en canalizar sus esfuerzos para realizar la venta.

1.3.6 Sistema de Ventas Utilizados.

(Eugene, 2009)Segun el autor los sistemas de ventas mas utilizados son:
Semi-autoservicio.- Las mercancias estan colocadas en anaqueles, muebles,
colgadores, etc. Con libre acceso para los clientes quienes solicitan la atencion del

vendedor una vez que seleccionen las mercancias.

Autoservicios.- Este tipo de venta ideal porque se combina la venta lo que permite
al cliente elegir una forma de venta u otra, es decir, una mayor rapidez de compra

o de mayor rapidez de informacidn sobre el producto.

El cliente tiene mayor libertad a la hora de realizar una compra pues

personalmente el lleva las mercancias a la caja para que se las cobren.

1.3.7 Direccioén de Ventas.

(Ferre, 2009)La direccion de ventas es una funcion que forma parte del proceso
sistematico de mercadotecnia y la definen como “Toda actividad que genera en
los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio” ambos autores sefialan que en
este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzos de las actividades

anteriores.
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Pues hoy en dia la distribucion de productos es una de las areas con mayor
evolucion y cambio, debido a que se van creando nuevas formas o sistemas de

distribucion en el mercado, en el afan de servir mejor al cliente.

La direccion de ventas la utilizan las empresas que ofertan sus productos o
servicios en un mercado especifico, esta direccidn esta involucrada en actividades
de ventas o intercambios, donde tiene que pasar por un proceso hasta que llegue el
producto al consumidor final. El éxito de este se mide por la cantidad de veces
que se adquieran dichos productos.

1.3.8 Comercializacion.

(Jordan, 2010)La comercializacion es un conjunto de actividades relacionadas
entre si para cumplir los objetivos de determinada empresa. El objetivo principal
es hacer llegar los bienes y/o servicios desde el productor hasta el consumidor.
Implica el vender, dar cardcter comercial a las actividades de mercadeo,
desarrollar estrategias y técnicas de ventas de los productos en mostradores,
organizar y capacitar a la fuerza de venta, logistica, compras, entregas y colocar el

producto e las manos de los clientes.

La comercializacion es una actividad que realiza la empresa para informar y dar a
conocer su producto al mercado y asi hacerlo llegar hasta el cliente o consumidor

final quien es el que realiza la compra.

1.3.9 Plan de ventas.

(Herrera, 2008)Es parte del plan de marketing de una empresa o proyecto que
concreta cuales son los objetivos de venta y especifica de qué forma se
conseguiran cuantificandolo en un presupuesto. Es la columna vertebral de la
estrategia de ventas, que le permite desarrollar su actividad con un alto grado de

exigencia.
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Este plan de ventas debe seguir ciertas etapas para llevar a cabo su desarrollo:

Analisis de mercado y la empresa
Definicién de los objetivos comerciales
Proponer una estrategia de ventas

Confeccionar un manual de ventas y su argumento

NN NN

Definir los elementos para consolidar a los clientes y garantizar en el largo

plazo la actividad comercial de la empresa.

El plan de ventas es un documento donde se estipulan las actividades a realizar
para cumplir con los objetivos de ventas de la empresa creando también un
presupuesto de lo que se va a invertir para alcanzar dichos objetivos y realizar una

proyeccion de como le ird a la empresa dentro de cinco afios.

1.3.10 El Vendedor.

(Kotler, 2012)Es la persona que trabaja a nombre de una compafiia o realiza una o

mas de las siguientes actividades:

Busqueda de prospectos
Comunicacion

Ventas

Prestacion de servicios

Recopilacion de informacion

N N N R

Establecimientos de relaciones

El vendedor ayuda a la empresa a conseguir nuevos clientes y a ofertar el
producto o servicio que ofrece la empresa al mercado, sino que también hace que
la relacion de la empresa con el cliente sea méas duradera, es decir, que el cliente

se fidelice con la marca.
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1.3.11 Clientes.

(Kotler Philp, 2009)Los clientes compran los bienes y servicios que ofrecen las
organizaciones, sin ellos las empresas no podrian sobrevivir, los clientes son
importantes para las organizaciones por razones distintas al dinero que

proporcionan por los bienes y servicios.

Los clientes son los que realizan la compra a la empresa, y de esta manera crece
poco a poco el incremento de nuevas lineas de producto porque la empresa estudia
el comportamiento del consumidor y por lo tanto trata de satisfacer las

necesidades creando productos de acuerdo a las mismas.

1.3.12 Precio.

(Alejandro E. Lerma Kirchner, 2010)EI precio es uno de los cuatro elementos
fundamentales de la mezcla de marketing que tendra que accionar los empresarios
para lograr los objetivos de la empresa en cuanto a utilidad y participacion de

mercado.

El precio es la cuantificacion en dinero de un valor que depende de la utilidad que
el producto o servicio tenga para satisfacer las necesidades y deseos de quien lo

adquiere.

(Kotler Philp, 2009)Se puede definir al precio de un bien o servicio como el
monto de dinero que debe ser dado a cambio del bien o servicio, el precio no tiene
que ser necesariamente igual al “valor” del bien o servicio, o al costo del mismo,
ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores entre otros, el precio varia
de acuerdo a las condiciones de la oferta y demanda del mercado, disponibilidad
de la informacion de los compradores y vendedores, capacidad de negociacion de

los agentes .
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El precio es el valor monetario que se le da a un bien o servicio, este valor se da

de acuerdo al producto que se esté ofertando o al servicio que una persona reciba.

1.4 MARCO LEGAL.

1.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador.

Capitulo 2do.: Derechos del buen vivir

Seccidn lera: Agua y Alimentacion.

Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y
permanente a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente
producidos a nivel local y en correspondencia con sus diversas identidades y

tradiciones culturales. El estado ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.

Seccién 2da: Ambiente Sano

Art. 14.- Se reconoce el derecho de la poblacion a vivir en un ambiente sano y
ecoldgicamente equilibrado, que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak

kawsay.

Se declara de interés publico la preservaciéon del ambiente, la conservacion de los
ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais, la
prevencion del dafio ambiental y la recuperacién de los espacios naturales

degradados.

1.4.2 Plan del Buen Vivir.

Obijetivo 3: Mejorar la calidad de vida de la poblacion.
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Mejorar la calidad de vida de la poblacion es un reto amplio que demanda la
consolidacion de los logros alcanzados en los Gltimos seis afios y medio, mediante
el fortalecimiento de politicas intersectoriales y la consolidacién del Sistema

Nacional de Inclusion y Equidad Social.

3.2 ampliar los servicios de prevencién y promocion de la salud para mejorar las

condiciones y los habitos de vida de las personas.

i. Promover la educacién para la salud como principal estrategia para lograr el

autocuidado y la modificacion de conductas hacia habitos de vida saludables.

m. Promover la investigacion en servicios sanitarios, en articulacion con el
Sistema de Vigilancia Epidemioldgica, que permita la detencion oportuna de
patologias, virus y deméas enfermedades, asi como la identificacion de

mecanismos Yy acciones para contrarrestar una posible propagacién de epidemias.

Objetivo 7: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la sostenibilidad

ambiental, territorial y global

Asegurar la promocion, la vigencia y la plena exigibilidad de los derechos de la

naturaleza.

e. Disefiar y aplicar un sistema integrado de seguimiento, control y monitoreo del

cumplimiento de los derechos de la naturaleza.

f. Consolidar el posicionamiento de la Declaracion Universal de los Derechos de
la Naturaleza, y de gestion sustentable de los bienes comunes globales, en las

negociaciones internacionales y los espacios de integracion regional.
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1.4.3 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- “Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil los siguientes:

Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara y oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyéndolos riesgos que pudieran prestar;

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

v Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios

v Preocuparse de no afectar al medio ambiente mediante el consumo de
bienes o servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido

v' Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de
los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

v Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.

1.4.4 Ley Organica de Economia Popular y Solidaria.

De las organizaciones del sector asociativo.
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Art. 18.- Sector Asociativo.- Es el conjunto de asociaciones constituidas por
personas naturales con actividades econdémicas productivas similares o
complementarias, con el objetivo de producir, comercializar y consumir bienes y
servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de materia prima,
insumos, herramientas, tecnologias, equipos y otros bienes, o comercializar su
produccion en forma solidaria y auto gestionada bajo los principios de la presente

Ley.

Art. 19.- Estructura Interna.- La forma de gobierno y administracion de las
asociaciones constaran en su estatuto social, que preverd la existencia de un
organo de gobierno, como maxima autoridad; un 6rgano directivo; un 6rgano de
control interno y un administrador, que tendra la representacion legal; todos ellos
elegidos por mayoria absoluta, y sujetos a rendicion de cuentas, alternabilidad y

revocatoria de mandato.

La integracién y funcionamiento de los 6rganos directivos y de control de las
organizaciones del sector asociativo, se normara en el reglamento de la presente

ley, considerando las caracteristicas y naturalezas propias de este sector.

1.5 HIPOTESIS.

La aplicacion de estrategias de promocion mejorara los ingresos por ventas de la

Asociacion “El Porvenir”

Formulacion de la Hipotesis:

Ho: Hipotesis Nula.

H1: Hipdtesis alternativas.
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Ho: La aplicacion de estrategias de promocion no mejorara los ingresos por ventas

de la Asociacion “El Porvenir”.

H1: La aplicacion de estrategias de promocidn si mejorara el ingreso por ventas

de la Asociacion “El Porvenir”.

1.6 VARIABLES.

Variable independiente: Promocion. Cualitativa

Variable dependiente: Ventas. Cuantitativa.
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CAPITULO II

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

En la metodologia de la investigacion analizaremos a fondo los métodos de
investigacion que vamos a utilizar en este estudio, para lo cual nos ayudara a
establecer una descripcidn, explicacion y justificacion de los datos recopilados, y

de esta manera poder aplicar estrategias adecuadas al caso.

2.1 DISENO DE LA INVESTIGACION.

(Bernal, 2010)La definicion de un disefio de investigacion esta determinada por el
tipo de investigacion que va a realizarse y por la hip6tesis que va a probarse

durante el desarrollo de la investigacion.

El disefio de la investigacion estara basado en el método cualitativo, por cuanto el
estudio esta basado a analizar diferentes estrategias de comunicacién para
fortalecer la imagen e incrementar el volumen de ingresos por ventas de la
asociacion El Porvenir, puesto que por su actividad debe causar mayor impacto en

los clientes.

También se utilizara el método cuantitativo porque se cuantificara y analizara los
datos estadisticos recopilados mediante el instrumento de una encuesta, donde
todo esto ira enfocado a la solucién de problemas o respuestas a algunas
interrogantes, esta encuesta servird de base fundamental para el proceso de

recopilacion de datos y hacer factible el presente proyecto de investigacion.
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Ademaés se utilizara el instrumento de la entrevista, para recabar informacion
primaria de la Presidenta de la Asociacion, con el fin de conocer la situacion
actual en la que se encuentra y la importancia en cuanto al ingreso que ellos tienen

por ventas.

2.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Para la elaboracion y ejecucion de la investigacion a desarrollar se utilizara las

siguientes modalidades:

Investigacion de Campo.- Porque existe la participacion real del investigador,
desde el mismo lugar donde se origind el tema de investigacion, para asi obtener
un analisis sistematico de la realidad, con el fin de describirlos, interpretarlos y

entenderlos.

Investigacion Documental.- Esta investigacion se la realiza a partir de la revision
de diferentes fuentes bibliograficas o documentales del tema de investigacion. En
esta modalidad de la investigacion se debe hacer el respecto analisis,

interpretacion, conclusiones y recomendaciones del autor.

2.3 TIPO DE INVESTIGACION.

Dentro del disefio de investigacion se determina de acuerdo a las caracteristicas

del problema, los objetivos a investigar y las soluciones que se puedan conseguir.

La presente investigacion tiene como objeto disefiar un plan promocional para la
Asociacion EI Porvenir de la comuna Prosperidad de la Provincia de Santa Elena
y tiene como finalidad resolver el problema a un mediano plazo, utilizando el
método de investigacion tipo descriptivo la cual consiste en recolectar la
informacion de la problematica existente en un momento determinado para asi

conocer a fondo la situacion existente.
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Dentro de la investigacion se aplicaran lo que son las encuestas, entrevista a
profundidad a la presidenta de la Asociacion, se efectuaran descripciones
minuciosas de los fendmenos a estudiar, a fin de justificar las disposiciones y
practicas actuales para mejorarlas. La informacion a recopilar se realizara
tomando una muestra de la poblacién de la Comuna Prosperidad eligiéndola
cuidadosamente, su alcance y profundidad dependen de la naturaleza del

problema.

2.4 METODOS DE INVESTIGACION.

Los métodos a utilizar dentro de la investigacion estan cimentados en las distintas
concepciones de la realidad social en el modo de conocerla cientificamente y en el
uso de las herramientas metodoldgicas que se emplean para analizarlas.

Meétodo cualitativo o método tradicional: se fundamenta en la medicion de las
caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco
conceptual pertinente al problema analizado, una serie de postulados que expresen
relaciones entre las variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a

generalizar y normalizar resultados.

Método cualitativo o método no tradicional: de acuerdo con Bonilla y Rodriguez,
se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su preocupacion no
es prioritariamente medir sino cualificar y describir el fendmeno social a partir de
rasgos determinantes, segln sean percibidos por los elementos mismos que estan

dentro de la situacién estudiada.

2.5 TECNICAS DE INVESTIGACION.

Dentro de las técnicas de investigacion se utilizara las fuentes primarias que
ayudaran a la recoleccion de informacion y datos como, las encuestas y la

entrevista.
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Con la realizacion de las encuestas se pretende plantear preguntas relacionadas
con las falencias que atraviesa la Asociacion, y por ende saber las expectativas,
necesidades y deseos de los clientes hacia el producto, en las cuales nos permitira
establecer estrategias para fortalecer las debilidades existentes en el entorno de la
misma, las cuales seran realizadas a ambos generos entre edades comprendidas de
18 a 64 afios.

En lo que concierne a la entrevista se la realizara a la presidenta de la Asociacién
la Sra. Fanny Quimi Merejildo, cuya informacion recolectada servira para analizar
y conocer las falencias y debilidades que tenga la Asociacién y sobre todo del

punto de venta.

También se utilizara las fuentes secundarias ya que esta técnica me ayudara a
recopilar informacion de libros, internet, hojas del INEC, en la cual se encontrara
informacion importante y actualizada para la estructuracion correcta del tema de

investigacion a realizarse.

2.6 INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION.

Con el propésito de ser mas objetivos en la recopilacion de datos, se elaboraron

dos instrumentos de acuerdo a la poblacion y muestra de la investigacion.

El primer instrumento es la entrevista el cual va dirigido a la Presidenta de la
Asociacion con el fin de conocer la situacion actual de la misma y determinar
cuales son sus propdsitos al llevar a cabo un plan promocional, este consta de
preguntas abiertas y cerradas, de manera que la presidenta de la Asociacion

responda con claridad y se obtenga la informacion precisa.

El segundo instrumento es una encuesta dirigida a la poblacion de la comuna con

el fin de determinar la imagen, el posicionamiento y la distribucion del producto
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que refleja la organizacion ante su mercado, asi como también identificar sus

necesidades, para hacer mas efectivo el plan promocional.
2.7 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacion de este proyecto son los habitantes de la comuna Prosperidad de
edades entre los 18 a 65 afios. Poblacion.

La muestra representa una porcion de la poblacién de los habitantes de la Comuna
donde aplicaremos el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple en el cual
todos los elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de ser
encuestados.

Para el calculo de la muestra tenemos la siguiente férmula:

N * g2 * 72
n_ez(N—1)+02*Zz

Doénde:
n= Muestra
N= Poblacion

e= Margen de error

~ 2200 = 0,52 x 1,962
©0,052(2200 — 1) + 0,52 * 1,962

n

_ 2200 * 0,25 = 3,8416
n= 0,0025(2200 — 1) + 0,25 = 3,8416

2112,88

N = 54975
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n = 327

2.8 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION.

En el enfoque cualitativo tiene una estructura informal de preguntas abiertas se

procedera a recopilar la informacion sobre repuestas y opiniones de las socias de

la asociacion de fendbmeno en estudio.

N N N N N N

Busqueda de la informacion.
Elaboracién del problema.
Formulacion del problema.
Planteamiento de la justificacion
Elaboracion del marco tedrico.
Formulacion de la metodologia.

Elaboracién del instrumento de investigacion.

2.9 PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION.

La informacion recopilada sera tabulada mediante programas estadisticos en Excel

que permitira llevar un control y tratamientos de datos que se obtendran en

encuestas a realizar, procesos que se desarrollaran en la presente investigacion.

AN N N N SR

Ordenamiento de los Datos

Organizacién y tabulacion de los datos
Elaboracién de tablas y datos estadisticos
Andlisis e interpretacion de los datos
Establecimientos de las conclusiones

Establecimientos de las recomendaciones
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CAPITULO 111

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS DATOS.

3.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

Una vez realizadas las encuestas a las 327 Habitantes de la Comuna Prosperidad,
provincia de Santa Elena entre las edades de 18 a 65 afios, se procedié al
procesamiento de la informacién mediante graficos estadisticos circulares en
forma de pastel que nos ayudara de manera mas agil a interpretar la situacion

actual de la Asociacion El Porvenir.

3.2 VALIDACION DE INSTRUMENTOS.

La validacion de instrumentos para la obtencién de la respectiva informacion fue
consultada por la Ing. Carol Caamafio y el Ing. Isauro Domo, ambos docentes de

la carrera de Ingenieria en Marketing.

3.3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENTREVISTA.

La asociacion EI Porvenir de la Comuna Prosperidad ofrece a las personas un
producto de calidad a buen precio, diferenciando su producto de la competencia

haciendo que esta tenga una buena acogida.

v Tipo de promocién que ofrece sobre sus productos.

Segln la entrevista realizada a la presidenta de la Asociacion el tipo de
promociones que esta ofrece va enmarcada al consumidor ya que brinda un
producto de acuerdo a las necesidades y solvencia econdmica de la poblacion, de
este tipo de promocion la presidenta hizo referencia a que las familias de la
comunidad no tiene ingresos mayores por lo que ellas tenian que fijarse en ello

para vender su producto y no solo eso sino que también fijarse en los precios que
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maneja la competencia para poder obtener alguna ganancia.

v" Herramientas que utiliza para controlar sus ingresos.

En base a la entrevista realizada ellas no cuentan con una herramienta que les
permitan controlar sus ingresos acotando que la mayoria de ellas son madres de
familia que pudieron solo terminar sus estudios primarios, pero gracias a las
capacitaciones que reciben hasta ahora han podido controlar sus ingresos de forma
empirica, aunque ahora se encuentran por recibir una capacitacion en lo que se

refiere a contabilidad y asi mejorar el manejo de sus ingresos.

v’ Estrategias y técnicas para vender su producto.

Las socias dedicadas a la avicultura, para hacer llegar el producto a las familias de
la comunidad o sus alrededores se basan en visitar hogar por hogar para vender su
producto es decir realizan un marketing directo, que hasta ahora lo siguen
realizando y poco a poco han ido incrementando su cartera de clientes.

v" Importancia de la promocién para mantener y atraer clientes.

Se considera que si es bueno realizar promociones, pero hay que considerar que
para aplicarlas se deberia tener una solvencia econdémica buena porque a la larga
esto incluye en gasto y para traer y mantener a los clientes no solo se utilizan
promociones sino que también influye en la atencidn que la empresa le brinde al

consumidor.

v" Impacto del producto.

La Asociacion para medir si el producto ha tenido una buena acogida en el
mercado ellas llevan un registro de lo que venden diariamente y al final de mes
comparan con el mes anterior para saber si han incrementado sus ventas y también
para saber que si el producto tiene la debida aceptacion y sobre todo tratan de

preguntar a sus clientes que tal le parece el producto.
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v Obijetivos de ventas.

Dentro de la Asociacion ellas se plantean metas a cumplir a diario entre las cuales
es cumplir con el presupuesto del mes, claro esta que toman en cuenta lo que es
temporada ya que para el dia de las madres, de los padres navidad y fin de afio es

cuando mas se vende el producto.

Y siempre los objetivos de la Asociacion va con mas expectativas de hasta poder
tener una cede bien equipada tanto para el bienestar de ellas como para el de la

comunidad.
v" Medios de comunicacion.

El medio que utiliza la asociacidn para incrementar mas sus volimenes de ventas
es salir a ofrecer su producto de casa en casa, y lo hacen porque las personas

adquieren el producto en ese momento y otras realizan pedidos con anticipacion.

v' Gestidn de la satisfaccion de las necesidades.

Pues para nosotros como socias, la Asociacion si cumple con la satisfaccion de las
necesidades a sus clientes y esto ellas lo ven reflejado en los pedidos solicitados
por el cliente ya que son producto de calidad y también porque observan la

crianza que se les da.

v Alternativa para que el cliente compre el producto.

Otra alternativa que tiene la asociacion para que los habitantes puedan adquirir el
producto es dejarle la direccién de la asociacion para que ellos se acerquen a
adquirir el producto, y también provocar en el cliente a que realice un marketing

de cara a cara recomendando a nuevos clientes.

Entrevistada:
Sra. Fanny Quimi Merejildo
Presidenta de la Asociacion El Porvenir

47



3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Datos Informativos

Edad:
TABLA # 2 Edad
Edad Cantidad Frecuencia Relativa
16-30 109 33%
31-45 133 41%
46-60 64 20%
61-adelante 21 6%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

GRAFICO #1 Edad
Edad

16-30
31-45
46-60

61-adelante

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

La mayoria de las personas encuestadas se encuentran en un rango de 31-45 afios
de edad que fue quien predomind en las encuestas realizadas, seguido de un rango

inferior que también conocen el producto que vende la Asociacion.
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Género

TABLA # 3 Género
Género Cantidad Frecuencia Relativa
Femenino 227 69%
Masculino 100 31%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

GRAFICO #2 Género

Género

mF EM

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

De las personas encuestadas la mayoria de ellas fueron de género femenino las
mismas que utilizan el producto para las diferentes ocasiones y estuvieron

dispuestas a responder sin inconvenientes.
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1. ¢Como considera usted la distribucion del producto de la Asociacion El

Porvenir?
TABLA# 4 Distribucion
Distribucion Cantidad Frecuencia Relativa
Muy buena 129 39%
Buena 145 44%
Regular 38 12%
Mala 15 5%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

GRAFICO # 3 Distribucion

Distribucion
_
i
wf
T
ANy,
Muy buena Buena -’
Regular
Mala

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

La mayoria de las personas encuestadas calificaron de buena la distribucion del
producto de la Asociacion, seguido por un grupo inferior que la califico como

muy buena.
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2. ¢Cuél es la razon por la que compra el producto en la Asociacion?

TABLA # 5 Razén de Compra

Razon de Compra Cantidad Frecuencia Relativa
Calidad 133 41%
Precio 153 47%
Atencion 41 13%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

GRAFICO # 4 Raz6n de Compra

Razén de Compra

Calidad Precio Atencién

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Dentro de las personas encuestadas la mayoria de ellas compra el producto por el
precio que este tiene, seguido de un grupo inferior que compra el producto por la

calidad de este.
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3. ¢Que tipo de promocion de ventas prefiere usted que ofrezca la Asociacion?

TABLA # 6 Tipos de Promociones

Tipo de Promocién Cantidad Frecuencia Relativa
Muestras 17 5%
Ofertas 116 35%
Rifas 19 6%
Concursos 6 2%
Cupones 6 2%
Obsequios 6 2%
Descuentos 157 48%
Total 327 100%
Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.
GRAFICO #5 Tipos de Promociones
Frecuencia Relativa
48%
35%
5% b sy wmr wmr
J & CJ ) ) O )
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Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

Una gran parte de las personas encuestadas respondieron que les gustaria que la

Asociacion ofrezca el tipo de promocion de descuentos, seguidos de una minoria

que prefieren que realice ofertas.
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4. ¢Que medio de comunicacion sugiere para que la Asociacion pueda ofertar su

producto?
TABLA # 7 Medios de Comunicacion
Medios de comunicacion Cantidad Frecuencia Relativa

Radio 171 52%
Television 58 18%

Revistas 25 8%
Internet 73 22%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

GRAFICO # 6 Medios de comunicacion

Medios de comunicacion

52%
18% 22%
8%
Radio Television Revistas Internet

Fuente: Habitantes de la comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

El medio de comunicacién mas sugerido por las personas encuestadas es la radio,
sequido del internet y la television, y asi poder conocer mas caracteristicas del

producto.
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5. Asu criterio ¢Cudl es la imagen que usted tiene de la Asociacion EI Porvenir?

TABLA # 8 Imagen

Imagen Cantidad Frecuencia Relativa
Excelente 55 17%
Muy Buena 126 39%
Buena 107 33%
Regular 26 8%
Mala 13 4%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

GRAFICO # 7 Imagen

Frecuencia Relativa

Excelente Muy buena Buena Regular Mala

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

La mayoria de las personas encuestadas tiene una imagen Muy buena de la
Asociacion, seguida de un grupo menor gue opino que tiene una imagen buena y

un grupo inferior que dio su criterio excelente.
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6. ¢Con que frecuencia adquiere el producto en la Asociacion?

TABLA # 9 Frecuencia para adquirir el producto

Frecuencia para adquirir el Cantidad Frecuencia Relativa
producto
Diariamente 186 57%
Semanalmente 107 33%
Quincenalmente 34 10%
Total 327 100%

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

GRAFICO # 8 Frecuencia con la que adquiere el producto

Frecuencia de Compra

Diariamente Semanalmente Quincenalmente

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

La mayoria de las personas respondio que el producto de la Asociacién lo
adquieren diariamente porque es lo que mas se vende en la comunidad, seguido de

una minoria que adquiere el producto semanalmente.
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7. ¢Como cree usted que influye la ubicacion de la Asociacion?

TABLA # 10 Ubicacion

Ubicacion Cantidad Frecuencia Relativa
Satisfactoria 208 64%
Insatisfactoria 119 36%
Total 327 100%

Fuete: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

GRAFICO # 9 Ubicacién
Ubicacion

M satisfactoria M insatisfactoria

Fuente: Habitantes de la Comuna Prosperidad.
Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

La mayoria de los encuestados respondieron que la ubicacién de la Asociacion
influye de manera satisfactoria al momento de adquirir su producto, opinando que

tenian que mejorar.
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3.5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

3.5.1 Conclusiones.

v' La mayoria de los encuestados conocen sobre la existencia de la
Asociacion El Porvenir, mas no el conocimiento del producto que esta

oferta.

v En su mayoria no han escuchado ni observado ninguna clase de promocion
0 publicidad que realice la Asociacion EIl Porvenir, pues manifiestan que

deberian implementar publicidad en la television, radio y material P.O.P.

v Gran parte de los encuestados no han escuchado que la asociacion realice
promociones de ventas, los mismos que consideran que la asociacion

deberian aplicar descuentos, ofertas y rifas del producto.

v En la asociacion El Porvenir no existe una fuerza de ventas, lo cual la
informacion sobre el producto no llega al cliente de forma iddnea
induciendo a la compra esto derivado de la deficiente imagen que

proyecta.

v’ La falta un plan promocional hace que la empresa no pueda incrementar

sus ingresos por ventas.
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3.5.2 Recomendaciones.

v Generar conocimiento del producto que oferta la asociacién, maximizando
la oportunidad del entorno en cuanto al conocimiento de la Asociacion

mediante la publicidad.

v Aplicar estrategias publicitarias idoneas en base al uso de herramientas de
publicidad como la television, radio y material P.O.P; preferencias
determinadas en el estudio de mercado con el fin de captar el interés de los

clientes meta.

v Aplicar estrategias de promocion de ventas, basadas en el uso de
herramientas como: descuentos, ofertas y rifas del producto que son de
mayor preferencia de las personas encuestadas, las cuales también

permitan persuadir al cliente meta con el fin de incentivarlo a la compra.

v" Mejorar la infraestructura y ubicacion de la Asociacién para dar una mejor

imagen y perspectiva a los clientes y a la poblacion en general.

v" Elaborar un plan promocional para incrementar el ingreso por ventas de la

Asociacion El Porvenir.
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CAPITULO IV

PLAN PROMOCIONAL PARA LA ASOCIACION “EL PORVENIR”.

4.1 PLAN PROMOCIONAL.

Titulo: Plan Promocional para la Asociacion El Porvenir de la Comuna

Prosperidad, Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena, afio 2014.

Institucion ejecutora: Asociacion “El Porvenir”

Beneficiarios: Presidenta, socias. Clientes internos y externos.

Localizacién geografica: Provincia de Santa Elena

Tiempo estimado para ejecucion:

Inicio; Octubre 2014 Fin: Octubre 2019.

Equipo responsable: Investigador (Diana Gonzalez), Asociacién EI Porvenir.

Financiamiento: Recursos propios de la Asociacion “El Porvenir”.

Antecedentes de la propuesta.

En la actualidad es fundamental y necesario el disefio del plan promocional para
todas las empresas sin importar el sector en el que se desenvuelve, que unifiquen
estrategias y tacticas que contribuyan a mejorar los indices de ingresos por ventas
de la misma; por ello la importancia de esta propuesta para la Asociacion El

Porvenir..
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Se ha detectado que la Asociacion EIl Porvenir tiene una deficiente promocion en
las ventas de pollos que oferta la misma, debido a que no se ha gestionado
adecuadamente la aplicacion de herramientas que persuadan al cliente meta e

induzcan a la compra.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion de ventas en la asociacion,
permitird mejorar los ingresos por ventas, debido a que el presente estudio se ha
detectado que las estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su
totalidad los requerimientos de la asociacion y las expectativas hacia el cliente

meta.

Justificacion.

Realizada la investigacion de mercado se ha concluido que la asociacion El
Porvenir, no ha disefiado estrategias de publicidad y promocion de ventas que
persuadan al cliente meta para que adquieran los productos que se ofertan, asi
como estimular la demanda y facilitar las ventas personales, por ende el aumento
de las ventas ha sido minimo.

La mayor parte del mercado potencial nunca ha escuchado u observado
promociones y publicidad de la asociacion EI Porvenir. La presente investigacion
recomienda el disefio de estrategias de publicidad y promocion que mejoren los

ingresos por ventas.

Es necesario el disefio del plan promocional que sirva como herramienta a las
socias, con la que se pretende contribuir a la mejora y desarrollo de la asociacion

El Porvenir.

Andlisis de Factibilidad.

Considerandose que el mercado es el espacio fisico donde se retnen los ofertantes

y demandantes para satisfacer una necesidad mediante intercambios de bienes y
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servicios, se genera la viabilidad del mercado del presente proyecto de
investigacién para la aplicacion de estrategias de promocion para la asociacion El
Porvenir donde mejorara los indices de ventas. En el disefio de las estrategias se
ha considerado los factores de macro y micro entorno que involucra a la

asociacion.

La factibilidad de esta propuesta se basa en el desarrollo de actividades de
promocion dirigidas a los clientes meta con el fin de persuadirlo e inducirlo a la
compra del producto que ofrece la Asociacion, empleando como herramienta
principal a la investigacion de mercado la cual permitié el disefio de estrategias de

promocion para lograr el fin establecido.

Por otro lado la propuesta presente es viable ya que cuenta con el apoyo
econdémico de la Asociacion (entidad ejecutora) de la misma, para la aplicacion

del plan promocional para la asociacion El Porvenir y ponerlo en marcha.

4.2 Andlisis Situacional.

4.2.1 Andlisis Externo.

El estudio externo del entorno nos revela las oportunidades y amenazas a las que
se enfrenta la Asociacion, su propdsito es ofrecer informacion relevante a la
presidenta de la Asociacion, para que se inicie con la formulacion de estrategias y
tacticas que permitan sacar ventaja competitiva de las oportunidades y reducir el

impacto de las amenazas.
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MATRIZ # 1 Evaluacion de Factores Externos

Oportunidades Amenazas

v Apoyo de empresas del )
) o v Poca aceptacion del producto
gobierno a las Asociaciones
en el mercado.
artesanales.

v' Aportar al desarrollo del ) )
v' Competencia cada vez mas

mercado.
- fuerte.
v" Enfocar la demanda insatisfecha
de mercado. o
v" Actividades de la

v' Mejorar la ubicacién de la )
o competencia.
Asociacion.

v Expansion a nuevos mercados )
v' Politicas de desarrollo
para  darse a  conocer ) )
_ ambiental méas audaces.
nacionalmente.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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4.2.2 Andlisis interno

El estudio del entorno interno nos revela cuales son las fortalezas y debilidades de

la Asociacion, el propésito de este es conocer la situacion que atraviesa la

asociacion y de esta forma poder aumentar las posibilidades de aprovechar las

fortalezas para eliminar o reducir parcialmente las debilidades, formulando las

debidas estrategias.

MATRIZ # 2 Evaluacién de Factores Internos

Fortalezas

v' Clima favorable para la crianza

de pollos.
v Sacar al mercado un producto
de buena calidad con un precio

competitivo.

v' Apoyo de algunas entidades

privadas.

v' Ventaja competitiva por la

calidad del producto.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

Debilidades

Limitada publicidad

promocion de ventas.

Ubicacién de la asociacion.

Presentacién del producto.

Carencia de proyectos

marketing.

Logistica.

de
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MATRIZ # 3 Cruce de variables

Fortalezas

F1. Clima favorable para la
crianza de pollos.

F2. Sacar al mercado un
producto de calidad, con un
precio competitivo.
F3. Apoyo de
entidades privadas.
F4. Ventaja competitiva por la
calidad del producto.
Debilidades

algunas

D1. Limitada publicidad y
promocion de ventas.

D2. Ubicacion de la
Asociacion.

Ds. Presentacion
producto.

D4. Carencia de proyectos de
marketing.

D5. Logistica.

del

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Oportunidades

Ol.Apoyo de las
Empresas de gobierno
a Asociaciones
artesanales.

02. Aportar a
desarrollo del
mercado.

03. Enfocar la
demanda insatisfecha
de mercado.

O4. Mejorar la
ubicacion de la
Asociacion.

O5. Expansion a
nuevos mercados para
darse a  conocer
nacionalmente.

Estrategias de
desarrollo de
mercado.

Estrategia de
producto.

Estrategias de
marketing.

Amenazas

Al. Poca aceptacion
del producto en el
mercado.

A2. Competencia cada
vez mas fuerte.

A3. Actividades de la
competencia.

Ad. Politicas de
desarrollo  ambiental
mas audaces.

Estrategia de
promocion.
Programas de
publicidad

Estrategias
competitivas.

Estrategias de
comunicacion.

Mejorar la calidad de

los servicios y
productos,

desarrollando un
programa de

capacitacion
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4.1.2 Objetivos del Plan Promocional.

4.1.2.1 Objetivo General.

Aplicar estrategias de promociéon y publicidad adecuadas al producto, que
permitan despertar el interés de los clientes metas y captar su atencion
persuadiéndolo a que adquiera el producto, mejorando el ingreso por venta de la
Asociacion El porvenir.

4.1.2.2 Objetivos especificos.

Dar a conocer el producto que ofrece la asociacion al mercado objetivo generando
el conocimiento del mismo, con el fin de que lo consuman y posicionarlo en la

mente del consumidor.

Crear estima y aceptacion hacia la marca El Porvenir, permitiéndole diferenciarse
de la competencia haciendo que el cliente se fidelice con la marca y atraer nuevos

clientes.

Aplicar herramientas de promocion de ventas que permita persuadir al cliente e

incentivarlo a la adquisicién del producto.

Emplear herramientas de seguimiento y monitoreo para saber si la Asociacion esta

cumpliendo con sus objetivos de ventas y estrategias aplicadas en este plan.
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4.1.3 Filosofia Corporativa.

4.1.3.1 Mision.
MATRIZ # 4 Mision
Mision
Preguntas Respuestas
Nombre de la Asociacion El Porvenir

¢ Qué hace la Asociacion?

¢, Cémo lo hace?

¢Con cuales criterios, valores,

principios se rige?

¢Para que lo hace?

¢Con que lo hace? ¢ Apoyado en que

lo hace?

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Producir y comercializar pollos

Estableciendo un marketing de boca a

boca.

Asegurando la calidad, atencion,

responsabilidad y el trabajo en equipo.

Para cumplir con la satisfaccion del

cliente.

Con el talento humano que posee,
capacitandolas y usando los recursos
necesarios para la comercializacion de

su producto.
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Mision: La Asociacion EI Porvenir tiene como mision producir y comercializar

pollos, mediante la utilizaciéon de un Marketing de boca a boca asegurando la

calidad de su producto para satisfacer las necesidades de sus clientes.

4.1.3.2 Vision.

VISION

MATRIZ # 5 VISION.

¢DE DONDE VENIMOS?

LA ASOCIACION NACE DE LA IDEA DE UN GRUPO DE
MUJERES EMPRENDEDORAS DE LA COMUNA PROSPERIDAD
DONDE ELLAS COMENZARON COMO UN GRUPO DE CAJA LA
CUAL SE CONSTITUYO EN EL ANO 2007 CON EL NOMBRE DE
ASOCIACION EL PORVENIR.

EN LA ACTUALIDAD SE ENCARGA DE PRODUCIR Y
COMERCIALIZAR POLLOS.

¢ Quiénes somos?
Somos una Asociacion de mujeres con 6 afios en el mercado, ayudando

al desarrollo de nuestra comunidad.

¢Hacia donde vamos?
Esta orientada a ser reconocida a nivel provincial como una Asociacion

que ofrece unos pollos de excelente calidad.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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Vision: Ser una Organizacion reconocida a nivel provincial en la produccion y
comercializacion de pollos de excelente calidad, satisfaciendo las expectativas y

necesidades de sus clientes.

4.1.3.3 Valores Corporativos.

Los valores corporativos que maneja la Asociacion El Porvenir son: La
honestidad, el trabajo en equipo, la equidad, humildad, responsabilidad y respeto,
valores que rigen y ayudan a progresar a la Asociacion.

Honestidad.- la Asociacion El Porvenir actlia siempre con pudor Y recato, donde
ella tiene la responsabilidad de si mismo y con los demas, con relacion al

producto que ellas brindan.

Trabajo en grupo.- Las socias siempre mantienen la disposicion para el
intercambio de acciones o actividades a realizarse dentro de la organizacion, todo
esto ellas lo hacen para el bienestar de la misma y sobre todo cumplir con sus

propésitos.

Equidad.- Para que surja una buena interaccion entre los miembros de la
Asociacion siempre debe de existir siempre la equidad al momento de repartirse

las tareas o actividades a realizar.

Humildad.- Este virtud trata de que las socias de la Asociacion sepan hasta donde
Ilegan sus limitaciones y debilidades.

Responsabilidad.- este valor se ve reflejado en el cumplimiento oportuno de las
tareas, acciones y obligaciones que tienen los socios dentro de la asociacion.

Respeto.- El respeto es otro de los valores que las identifica porque siempre esta
el actuar con la verdad, valorar a las personas que estan a nuestro alrededor,

también esta en las relaciones humanas dentro de la asociacion.
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4.1.4 Mercado Objetivo.

El mercado objetivo de la Asociacion EI Porvenir son las familias de la comuna
prosperidad y sus alrededores a las cuales se pretende satisfacer las necesidades

ofreciéndole un producto de calidad, fresco y a un precio asequible.

4.1.4.1 Segmentacion.

La segmentacion del mercado objetivo viene dado de las personas que consumen
el producto las cuales son las familias de la comuna Prosperidad y provincia de
Santa Elena en general, personas mayores de edad comprendida entre 18 afios en
adelante y restaurantes. Donde la Asociacién les ofreceré su producto como lo es

un pollo de excelente calidad.

4.1.4.2 Estrategias de Mercado.

Después de la segmentacion de mercado se escogié la estrategia de un solo
segmento conocida también como estrategia de concentracion, el cual consiste
elegir como meta un segmento abierto del mercado total, por lo que se realiza una
mezcla de mercadotecnia para llegar a este segmento permitiendo a la Asociacion
penetrar a fondo ese mercado.

La estrategia de desarrollo de mercado ayudara a la Asociacion atraer nuevos

mercados y mejorar su participacion.

También se le implementara la estrategia de comprension de mercado para que la
asociacion disefie una estructura de precio y distribucion del producto de la

asociacion mediante la promocion del mismo optimizando recursos.

Estrategia de posicionamiento la cual consiste en definir la imagen que se quiere
proyectar hacia los clientes, permitiéndole que los clientes las identifiquen y la

diferencien de la competencia.
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4.1.5 Marketing Mix.

4.1.5.1 Producto.

El producto que ofrece la asociacion El Porvenir es el pollo en pie o faenado para
el consumo.

4.1.5.1.1 Marca.

La Marca comercial de la Asociacion es: “EL PORVENIR”.

4.1.5.1.2 Logotipo.

lustracion # 1 Logotipo

®.[| PORYENIR

- 5 Pollos de excelente calidad.....

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.1.3 Slogan.

ol e Gl

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana
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4.1.5.2 Precio.

El precio del producto va dado de acuerdo al peso que este tenga y como le

gustaria al cliente adquirirlo:

TABLA # 11 Precios

Precios
Pollo en pie 1 dolar la libra
Entero y faenado 1.20 la libra
Pollo por libra 1.40

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.2.1 Estrategia de precios.

Estrategia de precios orientados a la competencia.- Esta estrategia de precios
ayudad a la asociacion a poner sus precios en base a la competencia porque asi
ayuda a estimular la demanda de los segmentos potenciales los cuales son sensible

al precio, sobre todo porque la poblacion no tiene buenos ingresos.

4.1.5.3 Plaza.

El canal de distribucion que utiliza la Asociacion es el canal directo es decir de la

asociacion directo al consumidor final.

Asociacion Consumidor

Directo )
“El Porvenir” Final

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.
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4.1.5.3.1 Estrategia de Canales de Distribucion.

Estrategia de canal de distribucion pull.- Esta estrategia le permite a la asociacién
“El Porvenir” a que atraiga al cliente mediante ciertas acciones o actividades a

realizar para incentivar al cliente a realizar la compra de su producto.

4.1.5.4 Promocion.

La promocidn dentro del marketing mix comunicara a la audiencia meta los tipos
promociones que realizara la Asociacion para incrementar sus volimenes de

ventas y darse a conocer a nivel provincial.

4.1.5.4.1 Plan de Medios.

Considerando que la poblacion de la provincia de Santa Elena se informa por el
medio radial en un 58%, la television en un 18% y el internet en un 22% segun el

levantamiento de informacion levantada.

Se propone:

Un anuncio publicitario radial.

Detalle: se llevara a efecto en la principal estacion que tiene mayor audiencia en
la provincia de Santa Elena, se solicitara un espacio radial en Radio AMOR de
lunes a viernes en horario que convenga el propietario de la emisora, esta se
realizara cada 3 meses con el fin de dar a conocer la ubicacion de la Asociacion y

el producto que esta ofrece.
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Costo Aproximado: $10.00
Spot Publicitario.
Detalle: Realizar la publicidad del producto en el canal “Brisa TV” donde se dara

a conocer las caracteristicas y atributos del producto, ubicacién de la asociacion y

numero de teléfonos para contactarnos.

Costo aproximado: $40.00

Una valla publicitaria.

Detalle: Ubicada a la entrada de la comuna Prosperidad via a Ancon, se pretende
que la Asociacién de a conocer informacién del producto, como localizarlos y
contactarlos.

Costo aproximado: $130.00
ILUSTRACION # 2 Valla Publicitaria.

EL PORVENIR

Pollos de excelente calidad.....

Te ofrecemos:

v" Pollos de excelente
calidad.

v" En pie o faenado.

v Por libra.

& Nos encontramos en:
Santa Elena — San José de Ancon - Comuna Prosperidad
Contactanos al: 099-300-0341

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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TABLA # 12 Presupuesto del Plan de Medios.

Plan de Medio Valor Tiempo
Anuncio Publicitario $10.00 Septiembre -
Noviembre
Spot Publicitario $40.00 Septiembre -
Noviembre
Valla Publicitaria $180.00 Septiembre
Total $230.00

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.4.2 Plan de Relaciones Publicas.

En un entorno de mercado que dia a dia es mas competitivo y con cliente cada vez
mas exigentes, es necesario complementar el producto con el fin de que estimule a

la demanda.

Objetivo: Difundir, brindar y mantener siempre informados a los clientes sobre la
Asociacion, producto y promociones que esta realice, buscando atraer a los

clientes y se fidelicen con la marca.

Actividad: Creacion de circulares para difundir informacion inmediata sobre los
temas importantes de la asociacion, esta seran desarrolladas con material y
recursos que tiene la Asociacion, donde ira la informacion del producto, precios y

ofertas que se estén realizando.
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4.1.5.4.3 Plan de Promocion.

Con las estrategias de marketing y sus herramientas se pretende dar a conocer el

producto que ofrece la Asociacion El Porvenir.
Objetivo: Informar y persuadir a los clientes sobre el producto que ofrece la
Asociacion, a través de ofertas y descuentos incentivandolo a la compra, y asi

incrementar su volumen de ventas.

TABLA # 13 Plan de Promocion

Tipo Medios Frecuencia Valor
Ofertas Compra 1 y lleva Por la frecuencia Autogestion
Ya gratis de compra.

Descuentos 5y 10% Por la cantidad de | Autogestion

pollos comprada.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.4.4 Marketing Directo.

Se empleara el uso de herramientas adecuadas para captar la atencion de los
clientes y prospectos induciéndolos a la compra, creando preferencia y relevancia

hacia la marca.

TABLA # 14 Herramientas Publicitarias
Herramientas Publicitarias

Banners
Hojas Volantes

Tarjetas de Presentacion

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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BANNERS

llustracién # 3 Banners.

EL PORVENIR

Pollos de excelente calidad....

Santa Elena-SanJosé de Ancén - Comuna Prosperidad

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

VOLANTES

llustracién # 4 Hojas volantes.

EL PORVENIR

Pollos de excelente calidad....

Te ofrecemos:

v Pollos de excelente
calidad.

v~ En pie o faenado.

v Por libra.

ki =

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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TARJETA DE PRESENTACION

ILUSTRACION #5 Tarjeta de presentacion.

EL PORVENIR

Pollos de excelente calidad....

Fanny Quimi Merejildo
Presidenta

Nos encontramos en:
Santa Elena — San Jozé de Ancon - Comuna Prosperidad
Contactanos al: 099-300-0341

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.4.5 Mezcla de promocion.

Tabla # 15 Mezcla de Promocion

Herramientas Tipos Medios

Publicidad Medios de Anuncio Radial

Comunicacion  gpot pyblicitario

Valla Publicitaria

Promocién de Ventas Ofertas 1 pollo y gratis % pollo.

Descuentos Del 5% y 10% de acuerdo a la
cantidad de pollos que el cliente
compre.

Relaciones Publicas Circulares Brindar informacion de la

Asociacion

Marketing Directo Material P.O.P. | Banners

Volantes

Tarjetas de presentacion

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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4.1.5.5 Evidencia Fisica.

La Asociacién EI Porvenir se encuentra situada en la Comuna Prosperidad, lugar
donde crian los pollos en sus respectivos galpones lugares acondicionados para
darle un buen proceso de alimentacién a los pollos para luego comercializarlos,
dentro de la evidencia fisica también incluimos la cede donde las socias se rednen,
cabe recalcar que es la casa de la presidenta por lo que no tienen la cede de la

Asociacion la cual esta en tramite

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.

4.1.5.6 Personas.

El marketing mix también abarca a las personas quienes son las encargadas de
realizar diferentes actividades y trabajar para el cumplimiento de los objetivos y

metas planteadas por la organizacion.
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4.1.5.6.1 Organigrama

ILUSTRACION # 7 Organigrama.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.

4.1.5.6.2 Funciones.

Presidenta.

v" Representar a la Asociacion en diferentes actos o actividades a realizar.

v/ Convocar a reuniones a las socias para rendir cuentas.
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v" Hacer cumplir las normas y reglamentos de la Asociacién.

v Buscar oportunidades de mercado.

v" Manejo administrativo-financiero adecuado de la organizacion.

Tesorera.

v Elaborar el proyecto del presupuesto de las actividades a realizar y

someterlo a aprobacion de la junta directiva.

v Recaudar fondos, donaciones, adquisiciones, establecimientos de cuotas

entre las socias.

v Presentar mensualmente el estado de cuentas de la Asociacion vy

depositarlo en una cuenta bancaria.

Socias.
v Conformar comités de ventas para ir a comercializar los productos.
v" Cumplir con las normas y reglamentos de la asociacion.
v Estar al dia en sus cuotas y asistir a las convocatorias que realice la

presidenta.

v Ayudar a la Presidenta a cumplir con las metas de la Asociacion.
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4.1.5.7 Procesos.

El proceso que sigue la Asociacion es el siguiente:
ILUSTRACION # 8 Procesos

DR—

1. Fase de

cria.
v

o
2. Fase de

Crecimiento 5. Escaladora
(semanas) A \

S

3. Fase de
engorde. 4. Banco de

o ‘ desangrado.
%acnflmo) \

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

wsemanas)_ € — \Viserécién |
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MATRIZ # 6 Plan de Accion Tactica
Plan de Accidn Tactica de la Asociacién El Porvenir.

Denominacion del programa: Producir y comercializar pollos de excelente calidad.

Problema Principal: ;De qué manera influye la promocién de ventas de pollos, en los ingresos por ventas de la Asociacion EI Porvenir de

la comuna Prosperidad, Cant6n Santa Elena?

Fin: Desarrollar estrategias de promocion que permita a la asociacion El | Indicadores - Aumentar en un 50% los ingresos por
Porvenir incrementar su volumen de ingresos por ventas. ventas de la Asociacion.

Propo6sito: Promocionar a la Asociacion EI Porvenir de la Comuna | Indicadores - Lograr en un 40% la participacion de
Prosperidad del Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena. mercado en el siguiente afio.

Responsable: Presidenta de la Asociacion.

Objetivos Indicadores Estrategias Responsable | Actividades

especificos

Dar a conocer el  Brindar informacion sobre ' Estrategias de | Directivos de | Aplicacion de herramientas de publicidad
producto al = promociones y caracteristicas del = comunicacion y @ laasociacién. @ Disefio de banners.

mercado objetivo. | producto en un 25%. marketing. Disefio de programas publicitarios

Disefio de material P.O.P

Disefio de programas de promocion.
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Crear aceptacion
y  fidelizacién

hacia la marca.

Persuadir e
incentivar al
cliente a Ia
adquisicion  del
producto.
Emplear
herramientas de
seguimiento vy

monitoreo.

50% la

aceptacion y fidelizacion de los

Aumentar en un

clientes hacia la marca.

Incrementar en un 5% el

volumen de ventas.

Satisfaccion del cliente interno y
externo en un 90% sobre las

estrategias aplicadas.

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Estrategia de
posicionamiento.
Estrategia de

fidelizacion.

Estrategia de
liderazgo de

mercado.

Estrategia de
desarrollo de la
demanda

primaria.

Directivos de
la

Asociacion.

Directivos de

la asociacion.

Directivos de

la asociacion.

Evaluacion posterior a la compra del
producto.

Disefiar un servicio de post venta.

Ofrecer calidad superior del producto
mediante controles de calidad y tendencias
de mercado.

Aplicar herramientas de promocion de
ventas como: descuentos, ofertas y rifas.
Aumentar la satisfaccion de los clientes
mediante el estudio sobre el impacto de las
herramientas utilizadas para la aceptacion

y adquisicion del producto.
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4.1.5.8.1 Cronograma de Actividades.

Actividades

Tiempo periodo

Agosto 2013 - Enero 2014

PROYECTO DE TESIS

Anual 2014

Noviembre

Diciembre

Enero

1.- Revisién de anteproyecto con Tutor de tesis.

2.- Reajuste y aprobacidon del proyecto.

3.- Desarrollo del Marco tedrico.

4.- Elaboracion de instrumentos.

5.- Encuesta.

6.- Entrevista.

7.- Fuentes secundarias.

8.- Andlisis de resultados

9.- Redaccidn preliminar de la propuesta.

10.- Disefio de herramientas publicitarias.

11.- Mecanografia

12.- Presentacion.

Elaborado por: Gonzélez Soriano Diana.
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4.1.5.8.2 Presupuesto para el Plan Promocional.

4.1.5.8.2.1 Presupuesto Plan Promocional.

MESES

Anuncio
publicitario

Spot
publicitario

Valla
publicitaria

Hojas
volantes

Hojas
volantes

Tarjetas de
presentacion

Banners

Ene

10,00

40,00

180,00

80,00

160,00

Feb

10,00

40,00

60,00

25,00

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.

Mar Abr
10,00 | 10,00
40,00 | 40,00

180,00
160,00

TOTAL PRESUPUESTO ANUAL

May

10,00

40,00

60,00

25,00

80,00

Jun

10,00

40,00

60,00

25,00

Jul
10,00

40,00

180,00

160,00

Agost

10,00

40,00

Sept Oct
10,00 | 10,00
40,00 | 40,00
360,00
60,00
25,00
80,00
160,00

Nov

10,00

40,00

60,00

25,00

Dic
10,00

40,00

60,00

25,00

80,00

Total

120,00

480,00

900,00

360,00

150,00

320,00

640,00
2970,00
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4.1.5.8.2.2 Presupuesto Promocional a 5 afios.

Presupuesto a 5 afos

Detalle Afo 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Ano 5

Anuncio Publicitario Radial 120,00 126,00 132,30 138,92 145,86
Spot Publicitario 480,00 504,00 529,20 555,66 583,44
Valla Publicitaria 900,00 945,00 992,25 1041,86 1093,96
Hojas volantes 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58

Hojas volantes 150,00 157,50 165,38 173,64 182,33
Tarjetas de Presentacion 320,00 336,00 352,80 370,44 388,96
Banners 640,00 672,00 705,60 740,88 777,92
Total Anual 2970,00 3118,50 3274,43 3438,15 3610,05

Elaborado por: Gonzalez Soriano Diana.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES.

Después de la elaboracion de esta propuesta, es importante resaltar las ventajas que

conlleva la elaboracion e implementacién de un plan promocional en una empresa.

La aplicacion del plan promocional es de suma importancia para la asociaciéon ya que la
misma quiere mejorar sus ingresos por ventas, la promocion debe ser un aspecto que
ninguna empresa 0 asociacion debe dejar de lado, pues esta ayuda a que la empresa

promociones sus productos e incentive a los clientes a la compra.

En esta investigacion se pudo destacar que la Asociacion El Porvenir es una asociacion que
se dedica a la venta de pollos, por lo cual requiere aplicar un plan promocional distinto al
de otras empresas, las herramientas de promocion de ventas que se deben aplicar son: la

publicidad, promocién y ventas personales.

Esta propuesta tiene la ventaja de que se ha planteado de la mejor manera posible siguiendo
una metodologia basadas en los objetivos que persigue la asociacién, ademas de tomar en
cuenta las necesidades que tiene por atraer clientes.

Con la aplicacion de estrategias la asociacion El Porvenir podra mejorar de manera

eficiente la infraestructura e imagen de la misma.
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5.2 RECOMENDACIONES.

Se recomienda a la asociacion EI Porvenir aplicar el plan promocional ya que le permitira

promocionarse y captar la atencion de su publico meta.

Establecer el uso del logo propuesto para que la asociacion se distinga y le dé sentido de

pertenencia e identificacion a los clientes.

Implementar los medios de comunicacion disefiados en la presente propuesta para darse a
conocer en la comuna y a nivel provincial, con el fin de ampliar su mercado e incrementar

sus ingresos.

Medir los resultados obtenidos con el Plan Promocional para saber si las estrategias
planteadas estdn o no funcionando y luego de esto decidir si se les realiza ciertos cambios,

siempre y cuando esté de acuerdo a las metas de la asociacion.
Emplear agentes de ventas que se encarguen de dar a conocer el producto que ofrece la

asociacion al mercado potencial, a su vez mejorar la infraestructura para brindar una mejor

imagen al pablico meta.
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Evidencia Fisica

ANEXO # 1 Evidencia Fisica.
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ANEXO # 2 Entrevista.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING """‘l}'l;"é"é"""-«

Entrevista a presidenta de la Asociacién el Porvenir

OBJETIVO: Conocer los medios utilizados por la Asociacién el Porvenir para
promocionar sus productos.

Nombre: . Edad:

Direccion: Nivel de instruccion:

Fecha:
1. ;Cuidl es el tipo de promocién que ofrece sobre su producto?
Promocion de consumidor Promocion de distribuidores
Promocion de Fuerzas de ventas_ Ninguna Otra
;Cual?

2. ;Maneja usted una herramienta que le permita controlar sus

ingresos?
Si No
(Cual?

3. (Conoce estrategias y técnicas para vender su producto?
Si No
(Cual?

4. ;Cree que es importante realizar promociones para mantener y atraer
clientes?

Si No
(Por qué?

5. (Cémo mide usted el impacto de su producto?
Cuestionario Observacion__ Registro de ventas
Ninguna Otros ;Cual?

6. ;La Asociacién maneja objetivos de ventas?

Si No
(Cuales?

7. (Qué medios de comunicacion utiliza usted para potenciar las ventas?

Radio television revistas
Periodicos Otros

8. (;Se mantiene la gestion de satisfaccion de las necesidades?
Si No
({Como?

9. ¢Cuil es la alternativa que usted utiliza para que el cliente compre su
producto?
Explique:

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.



ANEXO # 3 Encuesta

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

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING *‘“”‘U"I;D'S“"E"""“

Uit
Encuesta a publico objetivo de Asociacion El Porvenir

Objetivo: Determinar la incidencia de la promocion en las ventas que se obtienen
en la Asociacion El Porvenir.

Edad: Sexo:

1. ;Cémo considera usted la distribucion del producto de la Asociacién
El Porvenir?

Muy buena Buena Regular Mala
2. (;Cuadl es la razén por la que compra el producto de la Asociacién?
Calidad Precio Atencion

3. (Qué tipos de promocion de ventas prefiere usted que ofrezca la

asociacion?

Muestras Cupones Ofertas

Obsequios Rifas Vales de descuentos
Concursos

4. ;Qué medio de comunicacién sugiere para que la Asociacién pueda
ofertar su producto?

Radio television Revistas Internet

5. A su criterio ;Cudl es la imagen que usted tiene de la Asociacion El

Porvenir?
Excelente Muy buena Buena
Regular Mala

6. ;Con que frecuencia adquiere el producto en la asociaciéon?
Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente

7. (Coémo cree usted que influye la ubicacion de la Asociacion?

Satisfactoria Insatisfactoria

Elaborado

por: Diana Gonzélez Soriano.
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ANEXO # 4 Carta Aval

ASOCIACION DE MUIJERES “EL PORVENIR”
DE PROSPERIDAD

FUNDADO EL 26 DE ENERO DEL 2008
PROSPERIDAD - SANTA ELENA

CARTA AVAL

Yo, FANNY DALILA QUIMI MEREJILDO, con cedula de ciudadania N2 0913400867,
certifico por medio de la presente facilitarle informacién de la Asociacién, a la Srta.
DIANA CAROLINA GONZALEZ SORIANO, con cedula de ciudadania N2 0925085649,

para que realice el PLAN PROMOCIONAL DE LA ASOCIACION DE MUIJERES “EL
PORVENIR”.

Es todo cuanto puedo CERTIFICAR en honor a la verdad, dando a la Srta. GONZALEZ
SORIANO DIANA, la facultad para que pueda realizar los tramites pertinentes.

Atentamente.,

/
/
/

\-]I/ Fopin g \\\("\_):((ﬂ\i i
3 Q=28
SRA. FANNY QUIMI MEREJILDO

PRESIDENTA

CC/ Archivo

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.
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ANEXO # 5 Validacion de Instrumentos

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

genieria en marketi,
Lo L ARTE oo

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING ““"i‘JPSE"""*

La Libertad, 24 de Julio del 2014.

Master en Marketing
Carol Caamaiio Lépez

Presente.-
De mi consideracion:

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 disefio de un plan promocional
para la Asociacion El Porvenir de la Comuna Prosperidad del Cantén Santa
Elena provincia de Santa Elena aiio 2014.

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

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

Atentamente,

Responsable de la Inv.
Diana Gonzalez Soriano.

Validador del instrumento de inv.
Ing. Carol Caamaiio Lopez

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.
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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: Ing. Carol Caamaiio Lépez
Profesion: Master en Marketing

Ocupacién: Docente Universitaria, Consultora,
Direccion: Simoén Yagual e./ Chimborazo y Olmedo

Teléfono: 0989805419
CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

ITEM | CORR. OBSERVACIONES

éx) % %{éuﬁﬂw 7[

Ing.Carol Caamaiio, MSc.

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

UPSE

La Libertad, 23 de Julio del 2014.

Ing.
Isauro Domo Mendoza

Presente.-

De mi consideracion:

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 Disefio de un Plan Promocional para
la Asociacion El Porvenir de la Comuna Prosperidad, Canton Santa Elena,
Provincia de Santa Elena afio 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,

Dolodhe

; /
Responsable de la Inv. Valifla \ngfrumgnto de inv.
Diana Gonzalez Soriano. IngIsa

Elaborado por: Diana Gonzalez Soriano.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

UPSE

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO

DE INVESTIGACION

Nombre: Isauro Domo Mendoza
Profesion: Ingeniero Comercial.
Ocupacion: Docente Universitario.
Direccion: La Libertad
Teléfono:0999180247

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y

LENGUAJE
ITEM | CORR. OBSERVACIONES
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