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RESUMEN

El presente estudio se realiz6 para la empresa Ecuaminot S.A. con lafinaidad de
disefiar un plan promocional para que esta sea reconocida a nivel provincia y
nacional. Pues ya con cas 13 afios en la industria de enlatados de sardinas y
exportando a diferentes paises se ha decidido que es tiempo de que esta empresa
tenga su propia marca gque sea comercializada en el paisy como principal mercado
se ha decidido que serala provincia. Para poner en marcha el plan promocional se
llevd a cabo un levantamiento de informacién que proporciono los datos
adecuados para determinar con claridad y precision e problema principal de la
empresa. Al mantener una entrevista con € gerente de la empresa gque es quien
toma las decisiones mas importantes para la empresa, se concluye que la
importancia que la empresa le da a la imagen corporativa y a la inversion a la
publicidad es minima, por no decir cas nula. Se determina que la empresa deberia
realizar una campafa de posicionamiento fuerte, dando a conocer a cliente que en
este caso serian los habitantes de |a provincia de Santa Elena, € producto que la
empresa ofrece y los beneficios que este le da. Ademas de dar a conocer como
ventaja que es un producto hecho en el pais y mas que nada hecho en la provincia.
Y ademas de posicionar a la empresa Ecuaminot S.A. como tal, pues como ya se
menciono la empresatiene varios afios en funcionamiento dentro de la provinciay
hay muy pocas personas que conocen la empresa, aunque hay un grupo de
personas que conocen la empresa Unicamente por e nombre pero no por la
actividad a la que se dedica. Después de los respectivos andlisis y € andlisis
interno y externo de la empresa, se escogen las estrategias adecuadas que vayan
de acuerdo a problema principal encontrado y que sigan los lineamientos de los
objetivos que se plantearon.
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INTRODUCCION

La empresa Ecuaminot S.A. actualmente se dedica a la produccion y exportacion
de productos enlatados como la sardina, pero no ha promovido su propia marca ni
muchos menos se han decidido por introducir su producto en € mercado
ecuatoriano. Esta es una de las razones por las que se ha determinado llevar a cabo
un plan de posicionamiento para que la empresa sea reconocida en este mercado y

por ende poder lanzar € producto.

Hay marcas que estan posicionadas en la mente de los habitantes de la provincia,
es por esta razdn que se disefian diversas estrategias que ayudaran a promover la
marca y la identidad de la empresa como tal. Antes de la realizacion de esta
investigacion se procede a determinar claramente el problema por € que la
empresa esta pasando, para poder establecer 10s objetivos que se tendran que
cumplir parallevar acabo € plan.

En el capitulo uno se detalla aguella informacién que tiene que ver con o tedrico
y referente a la industria de la empresa que en este caso es la industria de
conservas y enlatados de productos marinos o sardinas. La fundamentacion de
aquellas palabras técnicas concernientes del marketing. Un marco legal donde

habla de |a constitucion y las exportaciones.

Pasando al capitulo dos, se encuentrala metodologia de lainvestigacion, aqui esta
explicito como se recolectara la informacion adecuada, 10s instrumentos que se
utilizaran para que los datos sean correctos.

El andlisis de los resultados que se obtuvieron en la recoleccion de los datos, tanto
de la encuesta que se aplico en una muestra de la provincia, como de la entrevista

gue selaredizo a gerentedela empresa.



Y por ultimo pero més relevante es e capitulo cuatro, denominado la propuesta.
Es aguello que se determina después de haber realizado € levantamiento de
informacion y con estos datos obtenidos se establecen las diversas estrategias que
ayudaran a facilitar el proceso de posicionamiento que fue el problema principal.
Se muestra la filosofia de la empresa, los diagnésticos internos y externos, €l
FODA de la empresa y como ya se menciono las estrategias para la mezcla del
marketing. También encontramos las recomendaciones y conclusiones que se

puedan dar respecto a todo el trabgjo realizado y los anexos que muestran la
veracidad de este proyecto.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION.

1. TEMA.

Incidencia de publicidad e identidad corporativa en e posicionamiento de
Ecuaminot S.A. Disefio de un plan promocional para la empresa Ecuaminot S.A.,

Cantén Salinas, Provincia De Santa Elena, afio 2015.

2. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION.

Limitada implementacion de publicidad e identidad corporativay su incidenciaen
el posicionamiento del producto conservas y enlatados sardinas del pueblo, de la

empresa Ecuaminot S.A. de la provincia de Santa Elena

2.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la provincia de Santa Elena, una de las principales actividades econdémicas es
la pesca, la cua es e sustento econdmica de varias familias ademas de ser €
trabajo que se va adoptando en ciertas comunidades de la provincia, siendo una de
las principales ramas que aporta a desarrollo de la provincia y también a

desarrollo econdmico de todo € pais.

La empresa cuenta con una trayectoria de aproximadamente 13 afios en la
industria de las conservas. Y desde el 2009 cambia su domicilio ala provincia de
Santa Elena Ademés de tener como ventaja la ubicacion, pues esta es una zona
privilegiada, en cuanto a los recursos naturales, que en este caso se refiere aque se
puede practicar abiertamente la pesca industrial, actividad que es de suma
importancia para poder elaborar € producto pues este es |la materia prima que
utilizala empresa para el aborar sus productos.



El problema que se presenta en este caso es que la empresa tiene muchos afios
ofreciendo su producto a otras empresas como: Beria, Goya, Dos Amigos, La Fe
Foods, Mercado Latino, Us Trading, Latin Brands, Rol Rom Foods Etc. Los
mencionados anteriormente son clientes de la empresa, pero que se llevan €
producto a comercializarlo fuera del pais. La empresa cuenta con clientes muy
importantes pero no cuenta con un plan de posicionamiento de su producto que es
Conservas y enlatados sardinas del Pueblo.

Ademas de la inexistencia de la publicidad adecuada que le permitan dar a
conocer € producto que ofrece la empresa y |os beneficios que este puede ofrecer
al mercado en general.

Y de la inexistencia también de las estrategias que le permitan tener un
reconocimiento dentro de la provincia de Santa Elena, para luego proyectarse
hacia el pais entero. Para poder llevar a cabo este plan se procedera a recoger la
informacion pertinente siendo esta interna y externa para poder determinar las
variables que se investigaran para poder desarrollar y buscar soluciones para los

problemas que se presentan.

2.2. DELIMITACION DE LA PROBLEMATICA.

La sardina, conocida también como pinchagua, es uno de los aimentos mas
consumido en la provincia, en relacion a consumo de los peces, y es uno de los
productos que més son consumidos entre |os ciudadanos de la provincia de Santa
Elena, es decir que se tiene una demanda gue la empresa podria cubrir, y acaparar
este mercado sobresaltando |os beneficios que tiene € producto. La empresa no se
ha promocionado en ningun mercado con una marca propia del producto Sardinas
del Pueblo que comercializa, es por esta razén que se llegara al mercado de la
peninsula en primer lugar para posteriormente poder expandirse en € resto del



pais. Destacando que asi, la empresa podra obtener mayores beneficios en cuanto
alarentabilidad y el reconocimiento no tan solo de la empresa.

Por consecuente se llega a la delimitacion del problema Unicamente por €
momento a comercializar y promocionar € producto dentro de la provincia de
Santa Elena, porque es e lugar donde se producen y posteriormente poder
comercializar este producto en todo €l pais, y que sea aceptado y posicionado de

lamismaforma

3. FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢Como incide la aplicacion de estrategias promocionales en € posicionamiento de

la empresa Ecuaminot S A.?

4. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA.

¢Cud es la postura de los directivos de la empresa en cuanto a desarrollar un

plan de posicionamiento?

¢En qué medidas puede afectar la limitada implementacion de estrategias en €l

posicionamiento del producto y de la empresa?

¢Como afecta la inexistencia de estrategias de publicidad en €

posicionamiento de la empresa?

¢La inexistencia de un departamento de marketing, de qué manera puede
afectar al desarrolloy a posicionamiento de la empresa a nivel provincia y

nacional ?



¢La deficiente estructura organizacional, como afecta en la atencion al cliente

y desarrollo de la empresa?

¢Lainexistencia estrategias, de qué manera puede influenciar en € desarrollo

de un plan de posicionamiento?

¢De qué manera afecta a la empresa una deficiente comunicacion interna?

4.1. EVALUACION DEL PROBLEMA.

Informacion: Para la recopilacion de los datos pertinentes, se redizara un
levantamiento de informacion interna 'y externa, para esto se llevaran a cabo unas
encuestas, asi se contara con datos confiables con los cuales se trabaja en €

proceso del plan, y unaentrevistaa gerente de la empresa.

Recurso Humano: Se tomara en cuenta cada opinion y sugerencia que tenga €l
Propietario y dirigente de laempresa, que es la persona que toma las decisiones de

laempresay conoce lo que es favorable paralamisma.

Recur sos econdmicos. La elaboracion de esta investigacion sera financiada con
recursos que la empresa proporcionard y la g ecucion estara a cargo de la misma
empresa. Siempre y cuando se haya redizado un andlisis de la situacion

econdémica actual de laempresa.

Tiempo: Una vez terminado y aprobado €l Plan promocional, se procedera a la
debida sustentacion, para su posterior desarrollo y aplicacion. Aproximadamente
1 afio sera el tiempo que se tomara todo este proceso detallado en este documento,

hasta la gjecucion.



Concreto: La propuesta presentada corresponde a disefio de un plan promocional
para Ecuaminot S.A. que permitira que la empresa sea reconocida y lograr €l
posicionamiento del producto mediante la aplicacion de estrategias de publicidad

y de identidad corporativa.

5. JUSTIFICACION DEL TEMA.

La empresa Ecuaminot tiene como vision ser la empresa lider en exportacion de
conservas de sardinay productos del mar, ademas de esto quiere posicionarse con
su producto y marca propia dentro de la provincia de Santa Elena. La empresa
tiene varios anos ya siendo una empresa que genera fuentes de trabgo en la
provincia, con € desarrollo de este plan se incrementara la produccion del
producto y por ende esta empresa sera parte del desarrollo econdmico de la
provincia. Si no se realizara un plan en € cua se promocione € producto de
conservas de sardinas, dentro de la provincia no tendrén un producto nativo que
nos pueda identificar y que posteriormente este pueda ser reconocido en todo €l
pais, porque puede que se comercialice en otros paises con otro nombre comercial
pero no con e que la empresa ha disefiado. Para poder dar a conocer a los
habitantes que dentro de la provincia también existen empresas que ofrecen este
tipo de producto y que pueden generar y aportar a desarrollo econdmico de la

provincia como fue mencionado anteriormente.

6. OBJETIVOS.

6.1. Objetivo General.

Elaborar estrategias promaocionales para que la empresa ECUAMINOT S.A. y su
producto SARDINAS DEL PUEBLO pueda ser reconocido en la provincia de
Santa Elena, considerando normativas que sean favorables en este proceso y poder

aplicarlas en un periodo de 1 afio a partir del 2015 en la provincia de Santa Elena.



6.2. Objetivos Especificos.

» Anaizar lasituacion de la empresa a través de una investigacion de mercados
cualitativa y cuantitativa tomando en cuenta a todos los involucrados en €

tema

» Desarrollar un plan de accién que permita establecer las actividades en pro de

la empresa.

» Diseflar un plan promocional para Ecuaminot S.A. que permita que esta

empresatenga el posicionamiento esperado.

» Meorar la posicion de los productos de la compafiia frente a la competencia,

en especial laextranjera

» Determinar estrategias considerando la informacion que se obtiene
previamente la investigacion del campo con los métodos, técnicas e

instrumentos.

7. HIPOTESIS.

La elaboracion de las estrategias de publicidad e identidad corporativa permitiran
que la empresa ECUAMINOT S.A. y su producto SARDINAS DEL PUEBLO
tengan el posicionamiento adecuado en la Provincia de Santa Elena, afio 2015

8. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

VARIABLE INDEPENDIENTE:



“PUBLICIDAD E IDENTIDAD CORPORATIVA”

VARIABLE DEPENDIENTE:

“POSICIONAMIENTO”
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OPERACIONALIZACION DE LASVARIABLES.

Variableindependiente.

Hipotesis

Laelaboracién
delas
estrategias de
publicidad e
identidad
cor por ativa
permitiran que
laempresa
ECUAMINOT
SA.ysu
producto
SARDINAS
DEL PUEBLO
tengan el
posicionamient
0 adecuado en
la Provincia de
Santa Elena

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Variables

Publicidad e
Identidad

corporativa  por medio de varias

Definicion

Serefiere acomo
promover €l

nombre, laimagen,

laactividad o la

reputacion de la
empresa. La
publicidad y el

marketing buscan

técnicasy delos
medios de

comunicacion que el
proceso de difusion

seamas rapido y
dindmico.

Dimension

Publicidad

Medios de

comunicacion

Proceso de

difusion

Indicadores

Instrumentos y
herramientas de
publicidad

Camparfias

publicitarias

I nteraccion con

el cliente.

items

¢Quétipo de
publicidad

recomienda?

Jriene
conacimiento de
gue existe la
empresaen la
peninsula?
¢Consideraque el
producto debe

comercidizarse en

la peninsula?

Técnicas

Encuestas

Entrevista

Instrumento

Cuestionario

Guias de
Entrevistas



Variable dependiente.

La elaboracion
delas
estrategias de
publicidad e
identidad
cor por ativa
per mitiran que
laempresa
ECUAMINOT
SA.ysu
producto
SARDINAS
DEL PUEBLO
tengan €l
posicionamiento
adecuadoen la
Provincia de
Santa Elena

Posi cionamiento

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Laimagen
percibidadela
empresay €l
producto frente a
la competenciay
el lugar que
estos ocupan en
lamente delos
clientes, ademas
dequeestolleva
auna
fidelizacion.

Empresa

Cliente

Fidelizar

Reconoci miento

de laempresa

Potenciar la
relacion con €l
cliente

Aceptacion del
producto

JRecomendar
iad producto

S esdesu
agrado?

¢Qué
relacion
mantener con
el cliente?

¢Consumiria
el producto
frecuentemen

te?

Encuestas

Entrevista

Cuestionario

Guias de
Entrevistas



CAPITULOI

MARCO TEORICO.

1.1 Antecedentes de la Industria de Conservas y Enlatados de Productos
Marinos.

En la Provincia de Santa Elena, la industria de conservas de productos
provenientes del mar comienza desde la década de los 60, con los nacimientos de
empresas atuneras en sectores como Monteverde siendo la empresa atunera mas
grande de la provincia. El desarrollo productivo de esta rama industrial ha ido
encadenado con € sistema econdémico del pais, desde 5 décadas atrés cuando en €
Ecuador comenzd a impulsar las exportaciones de productos marinos y con
inversion nacional y extranjera se industrializé afos después, siendo pilares de
evolucion socia y econdmica para la comunidad. El crecimiento de estaindustria
ha tenido gran atencion por parte del sector publico, que gracias a apoyo asignado
por los ministerios pertinentes que han facilitado € incremento de estas

inversiones que son numerosas y de diferentes tamafios a nivel nacional.

Actualmente, este sector que ha estado presente en la economia macroeconémica
nacional, también tienen tendencias a escala, siendo parte de las economias
crecientes del actual Plan Naciona del Buen Vivir del gobierno en funciones, sin
embargo se ve afectado por las politicas de economia exterior que influyen en €
crecimiento de las industrias redlizadas, sin embargo hay una conexién con los
emprendimientos micro-empresariales de rango. El sector sardinero tiene la
siguiente matriz productiva, desde €l proceso primo de pesca, el micro y macro
comercializacion del producto desde los actores, €l proceso de transportacion de la
materia prima, comercializacion intermediaria, los procesos de produccién y

finalmente la comercializacion interna a gran escalay la externaa medianay corta



escala. Los elementos de dicha matriz productiva son escalas que facilitan €
objetivo de desarrollar alaindustria, cumpliendo con los planes de politicainterna
paralos procesos empresariales, sin embargo las medianas empresas sardineras no
estan vinculadas a todos los actores de la matriz productiva, no obstante las

variables de mercado son las mismas y afectan de mayor formaa su gestion.

1.1.1. Industria de las Conservas de Sardinas en la Provincia de Santa

Elena.

En la Provincia de Santa Elena, las industrias de conservas de Sardinas son solo
una extension proporcional de la produccion de las grandes industrias presentes en
el sector, sin embargo si existen las denominadas fabricas que procesan esos
productos que por lo general tienen la facilidad de establecer alianzas con los
actores directo de la pesca, por estar ubicados en sectores estratégica. La formade
adquisicion de materia prima es directa, cas no se conectan mayores
intermediarios en este proceso primario, o que disminuye costos y permite
maximizar recursos para proporcionar a elemento humano que por lo genera

beneficia alos sectores aledafios al lugar de ubicacion de las fabricas.

1.2. Fundamentacioén tedrica.

1.2.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: PUBLICIDAD E IDENTIDAD
CORPORATIVA.

1.2.1.1.Definicion de la publicidad.

La publicidad es el sistema que permite conectar laimagen de una empresa con €
cliente de forma directa o indirecta, varios autores citan a la publicidad como un

elemento mas del marketing.
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(Castafio Ramén, 2004) La publicidad es, pues, vendedora; su objetivo es
despertar y activar, por todos los medios, la necesidad o € deseo de

comprar. (p. 15).

De esta manera, la publicidad es definida como una herramienta que se utiliza
para vender, como principal objetivo, utilizando los diferentes medios para hacer
llegar el mensgje despertando asi € interés de los consumidores a que compren €l

bien que ofrece laempresa.

(Lesur Luis, 2009) La publicidad es una forma de comunicacién con €l
publico para informarle o recordarle sobre ciertos bienes o servicios y
persuadirlo para que los adquiera. Estda compuesta por mensgjes
estructurados, enviados al auditorio a que se destinan, através de diversos

canales de comunicacion. (p. 7)

Como un elemento principal que interviene en la publicidad tenemos | a utilizacion
de algln cana de comunicacion pues es indispensable y se debe escoger €
adecuado para que por medio este la empresa pueda dar a conocer sus productos o
servicios, este medio es utilizado segun los recursos de la empresa. Siempre que

se hable de publicidad se hablara de un medio de comunicacién.

1.2.1.2. Antecedentes de la publicidad de hoy.

Por lo general, en materia de mercado se han vinculado a la publicidad como una
forma de promocion, siendo ésta muy diferente, pues la publicidad es una forma
técnica de comunicacion entre la empresa con € cliente, para entender mas sobre
la publicidad como elemento estratégico del marketing, es necesario comprender
que para definir estrategias de publicidad hay que comprender e mercado en su

totalidad, tarea que es muy extensay compleja.
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(Marifio, 2008) El estudio de la publicidad se debeiniciar con el estudio de
las diferentes variables del marketing ya que la publicidad forma parte del
concepto de mercadeo. Para ello, es necesario conocer |os componentes de
mercado, las empresas que ofertan los productos, los clientes que
demandan estos productos, y €l punto en € que los clientes satisfacen sus
necesidades con |os productos ofrecidos. (p.32)

También destaca que la publicidad correctamente aplicada a representado paralas
empresas ventgjas de competitividad que les ha permitido estar vivas en €
mercado, logrando asi la posicion deseada. Las lineas estratégicas que las
empresas tomen frente a los competidores permitirdn construir ventgjas

competitivas en el mercado.

(Russell Thomas, Lane Ronald, Whitehill Karen, 2005) Durante € siglo
XX los profesionales de la publicidad introdujeron elementos sofisticados
tales como la investigacion para definir la conducta del consumidor, los
andlisis para llegar a los clientes objetivos y las estrategias creativas que

mejoran los mensgjes de venta. (p. 5)

Al tener en cuenta que con la utilizacion de la publicidad se pueden obtener
mejores beneficios para la empresa, se la involucra también con la investigacion
de mercados. Pues con la ayuda de esta se puede definir con més claridad los
mensgjes publicitarios que se utilizaran y que tendran mayor impacto en €

mercado objetivo.

1.2.1.3.Tipos de publicidad.

(Echeverri, 2009) La publicidad es un modo de persuasion que tiene como

finalidad atraer la atencion de clientes potenciales y reales sobre los
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beneficios que ofrece un bien o0 servicio. Una estrategia publicitaria puede

distinguirse entre diferentes gamas de productos. (p.33)

La publicidad puede ser dirigia tanto a los clientes potenciales como reales. Puede
variar segun la actividad de la empresa, y de aqui parten los tipos de publicidad

que se pueden utilizar.

1.2.1.4.Publicidad de marca.

La publicidad de marca se centra en desarrollar la recordacion de una marca a
largo plazo, no se encarga de promover a producto o servicios sino de promover a
la marca de forma general, generando que €l mercado tenga unaidea positivade la

marca.

1.2.1.5.Publicidad Detallista.

En este tipo de publicidad, se envia a cliente un mensgje con las ofertas del
producto a una zona delimitada, determinando la imagen de un local o tienda para
que los clientes se sientan estimulados a visitar € lugar gracias a la imagen
distintiva que propone la empresa. Con la aplicacion de este tipo de publicidad la
empresa llega mucho més ala de un mercado en genera sino més bien se
introduce en pequefios nichos que se sienten atraidos por la publicidad y €

mensagj e personalizado que se emite.

1.2.1.6.Publicidad de Respuesta Dir ecta.

Este tipo de publicidad usa cualquier medio paralograr su objetivo de captaciéon y
se enfoca en provocar la venta directa a diferencia de la publicidad de marca y
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detallista, se usa mucho a través de correos electronicos o directos, telemarketing
entre otros y los clientes pueden reaccionar ante la publicidad por estos mismos
medios. Esta publicidad espera que |os clientes tengan una reaccion rapida ante la
publicidad ofertada.

1.2.1.7.Publicidad de Negocio a Negocio.

A este tipo de publicidad también se la conoce como business to business (B2B),
cuando la publicidad es enviada de un negocio a otro, muchas veces son mensajes
dirigidos a distribuidoras de productos, compradores de productos industriales o
profesionales, de forma comin se la encuentra en revistas o publicaciones
escritas-impresas. Por |o comun este tipo de publicidad se basa en dar a conocer €
producto a aquellos clientes que compran en grandes cantidades con la finalidad

de ser ellos quienes comercialicen e producto a por menor, siendo un negocio.

1.2.1.8.Publicidad Institucional.

A este tipo de publicidad se Ilama también publicidad corporativa y se enfoca en
crear una identidad de la ingtitucion, y ganandose a publico por la imagen que
proyecta la organizacion. Consiguiendo que los clientes y todo €l mercado tengan
presente siempre la empresa en genera y no solo e producto o servicio. Esta
publicidad resaltaralo comprometida que esta la empresa con el mercado.

1.2.1.9.0bjetivos de la publicidad.

(Gooderl, 2012) “La publicidad busca vender mediante la informacion,
persuasion recordacion a los clientes de la disponibilidad o superioridad

del producto o servicio de una empresa” (p. 506)
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Uno de los objetivos principales de la publicidad es captar mayor cantidad de
clientes, llamar la atencién de estos y por ende con esto generar més ventas.
Siempre y cuando la publicidad haya impactado al cliente, pues asi este se sentira
atraido y va a comprar e producto. Asi como pensar que es e meor en

comparacion ala competencia.

1.2.1.10. Elementosdela publicidad.

En cuanto a los elementos de la publicidad decimos que por lo genera, la
publicidad siempre esta ligada directamente con la comunicacion, es por esta
razon gue en este caso hemos tomado en cuenta gue los elementos que componen
la publicidad son los elementos que tiene toda comunicacion, a continuacion se
detallan.

1.2.1.11. Sujeto emisor.

Aquella persona que lanza un mensgje publicitario es considerada como sujeto
emisor, esta puede ser @ anunciante, empresa o entidad que quiera vender un
producto. El contenido que tenga la publicidad varia de acuerdo a sujeto que la
emite y serd también determinada de acuerdo al producto. Existen empresas que

se dedican a disefiar y elaborar |os anuncios, estas son las agencias de publicidad.

1.2.1.12. Sujeto receptor.

Se considera como sujeto receptor a aquellas personas o destinatarios a las que se
dirige e mensgje publicitario, se califica asi de destinatario a cualquier individuo
gue entre en contacto con e anuncio. Se debe de ser cauteloso al escoger a grupo
de personas que seran receptores del mensgje. Pues como sabemos todos estamos

expuestos en algin momento a estos anuncios. Pero antes de lanzar una publicidad
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la empresa que se anuncia tienen que hacer un estudio de mercado para saber y
tener en cuenta cuales son las necesidades que tiene el mercado y € perfil de sus
consumidores potenciales y asi determinar el mercado objetico, es decir el sujeto

receptor.

1.2.1.13. Funcion dela publicidad.

(Mariola Garcia, 2011) La funcion de la publicidad en el marketing es dar a
conocer esos productos difundiendo una imagen positiva de la marca o
corporativa que los diferencie de la competencia, para que € consumidor
pueda diferenciarlos y valorarlos como Utiles y procesa a su aceptacion  y/o
compra. (p. 52).

Esta es una herramienta que facilitara a que e producto sea reconocido y no solo
el producto como tal, sino también la marca del mismo y la empresa que lo
comercializa, mostrando € lado positivo de la empresa y las caracteristicas
beneficios del producto. Este tiene como finalidad lograr que € producto tenga
acogida en el mercado. Ademas de que esta herramienta ayuda a que e producto

tenga un impacto en & mercado alargo plazo.

1.2.1.14. Medios publicitarios.

Se definen como los vehiculos en los que se insertan los anuncios. Actuamente
hay una proliferacion de los medios. Lo que queda claro es que cas todos los
grandes medios publicitarios son también medios de comunicacion de masas,
cuyo fin es proporcionar informacién. Cada mensge publicitario debe
conformarse a medio o canal S se requiere que sea eficaz. Pero hay ocasiones en
que e grado de eficaciano valigado al mensgje que se proyecta sino al medio que

se utilizo.
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1.2.1.15. Fin dela publicidad.

El fin de la publicidad es como €l de cualquier otro instrumento de marketing,
conseguir o aumentar las ventas. Se puede determinar también como un fin de la
publicidad el de influir en las decisionesde un comprador y convencerlo a que
adquiera e producto. Mantener una inversién continua en la publicidad puede

garantizar que los resultados de esta inversion sean alargo plazo.

1.2.1.16. LosMediosy la Publicidad.

La publicidad estd destacada por ser una estrategia masiva, que posee la ventgja
del tiempo, es decir que es a largo plazo y cumple la funcion de dar razones de
consumo e incentivar alos consumidores a la compra de un producto. Los medios

masivos son |os de comunicacion como lo explica el siguiente gréfico.

llustracion 1. Publicidad

Radio

=+ Medio masivo, alta
selectividad, bajo costo

=- Solo sonido menor

Television

Prensa

#+ Flexibilidad, buena
cobertura del mercado
local

=+ Combina imagen con
sonido,atrae los
sentidos, llama la
atencion

= Coste elevado,
audiencia flotante

atencion que la
television

«-vida corta, calidad de
reproduccion
limitada,pequena
audienci pasiva

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Fuente. Direccion del Marketing

Estos son los medios més comunes utilizados, pero actuamente hay otros que
estan teniendo igual o mejores resultados, entre ellos podemos mencionar €l cine,
publicidad exterior, publicidad en internet entre otros. En este trabgo de

investigacion se utilizaran todos |os mencionados.
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1.2.1.17. Lapublicidad y € individuo.

(Gonzalez, Prieto; 2009) El individuo recibe al dia un nimero elevadisimo
de impactos publicitarios de tipo convencional. Muchos de ellos son
contradictorios porque versan sobre distintas marcas de un mismo
producto, o porque promueven diferentes estados mentales a sugerir

actitudes encontradas. (p. 24)

Cada uno de nosotros estd expuesto a recibir alguna publicidad en cualquier
momento y a través de cualquier medio. ES por esta razon que una empresay los
encargados de redlizar la publicidad deben escoger minuciosamente € mensge

gue quiere comunicar y el medio através del cual quiere transmitir este.

Las necesidades bésicas que tiene un individuo van cambiando segin la
publicidad a cual esté sometido, pues se despierta en deseo que adquirir o que la

empresa pretende vender a cliente.

1.2.1.18. Lapublicidad y la sociedad.

(Gonzalez Prieto; 2009) Del papel de la publicidad en la sociedad se ha
hablado mucho, mas en contra que a favor. De ella se hadicho: La publicidad
rebaja el nivel intelectual de las personas... La publicidad crea estereotipos
humanos por utilizar modelos irreales... La publicidad fomenta el

descontento social... (p. 24)

Hay autores que dicen que ciertos tipos de publicidad tratan de poner estereotipos,
de imponer reglas en la sociedad, tratan de adaptar al mercado alo que la empresa
proyecta en los medios publicitarios. Pero también a otros que dicen que la

publicidad potencializa cosas para serlos parte de aspiracion.
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1.2.1.19. Relacion dela publicidad con la promocién.

(Marifio, 2008) En la teoria del marketing, la variable promocion esta
compuesta por varios elementos que componen € mix promocional, €
cua incluye la publicidad, las relaciones publicas, las promociones en si
mismas, € personad de ventas y las ventas, estos elementos deben
acoplarse a tamafio de la empresa. (p.39)

Es notoria la conexion entre la promocién y la publicidad, es mas, hasta se puede
decir que no puede haber promocion sin antes no se aplican las correctas
estrategias publicitarias, para esto es comin conectar estos puntos del marketing,
componentes que son claves para logran una ventaja de diferenciaciéon. Si setiene
bien claro que estos dos elementos deben mantener un vinculo se podra lograr el
objetivo.

1.2.1.20. ldentidad corporativa.

(Enrique Ana; 2008) Se podria definir la identidad corporativa como €l
conjunto de elementos que componen la realidad objetiva de cualquier
organizacion y que pueden potenciarse a través de los aspectos que
configuran esta identidad corporativa... La identidad de una empresa es
como lade un individuo. (p. 102).

El proceso de identidad corporativa comienza en definir elementos internos de
personal, creando unidad e integracion desde los colaboradores en funcion de
proyectar a la organizacion hacia €l mercado, registrando un concepto de empresa
en la mente de los consumidores y construyendo una imagen gue sirva de ventgja
competitiva. Al tener en claro y bien definida la identidad corporativa sera mas

facil poder proyectarlaa mercado.
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1.2.1.21. Diferenciasentreidentidad eimagen corporativa.

(Sanchez Herrera, Pintado Blanco; 2013) La identidad corporativa hace
referenciaalo que la empresa comunica a su publico objetivo. En cuanto a
la imagen corporativa, se relaciona con lo que este publico percibe forma
parte de su pensamiento, diferenciando entre las distintas compafiias y
marcas gue existen en el mercado. (p. 20)

Seguin estos autores, laidentidad corporativa es mas bien o que la empresa quiere
dar a conocer a mercado objetivo, 10 que ésta seguin sus capacidades proyecta
hacia su publico. En cambio, la imagen corporativa es 1o que este mercado
interpreta de la empresa, es decir, la parte positiva o negativa que ve € cliente de
la empresa. De otra manera podriamos decir que laidentidad corporativa es como
se proyecta la empresa hacia € publico, y la imagen es como interpreta este

mensgje e cliente.

1.2.1.22. Losrasgos especificosdelaidentidad corporativa.

(Jiménez Zarco, Rodriguez Ardura; 2011) La identidad corporativa se
fundamenta en la existencia de dos rasgos especificos. los fisicos que
incorporan elementos y signos visuales asociados con la empresa que ayudan
a la diferenciacion e identificacién en e entorno, que incluyen una forma
simbdlica y con significado. Y los culturales que incorporan los elementos

relacionados con la orientacion, creenciasy valores de la empresa.

Estos autores definen la identidad corporativa con dos rasgos especificos que son
los fisicos que entre estos estan todos los elementos y signos visuales que se
pueden utilizar para ayudar a reconocer la identidad de la empresa. 'Y también

tenemos los rasgos culturales que serian todos los el ementos relacionados con los
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valores y creencias gue tiene y proyecta a sus empleados. Estos se aplican mas
gue nada para que haya un ambiente de trabajo agradable.

1.2.1.23. Relaciones Publicas.

Dentro de la Imagen Corporativa, se destacan las relaciones publicas, las cuaes
son consideradas como un elemento fundamental de las grandes empresas, pues
de esta forma se vincula a la empresa con la sociedad, como lo expresan los

siguientes autores.

(Echeverri Cafas, 2009) Es €& vinculo entre las organizaciones y su
entorno, las relaciones publicas no son responsabilidad de un dnico
empleado de la empresa por e contrario son parte integral de todos los

miembros de una organizacion. (p. 101).

Se utiliza para construir, administrar, mantener y fomentar la comunicacion entre
una organizacion y e publico interno y externo con € fin de megjorar la imagen
corporativa. Mantener una buena relacion entre la empresa 'y el entorno no solo
depende de un empleado ni de un departamento, sino de toda la empresa para esta

seamas claray mejor.

1.2.2. VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO.

1.2.2.1.Posicionamiento de la Empresa.
(Bafos, Rodriguez; 2012) Se entiende por posicionamiento a €l lugar que

en la percepcion menta de un consumidor o un cliente ocupa una marca en

relacion a gue tienen otras marcas competidoras. (p. 63).
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Es la forma en que los consumidores definen los productos con base en sus
atributos importantes, es decir €l lugar que ocupa en la mente de los consumidores
en relacion con los productos de la competencia. Significa insertar y mostrar al
mercado |os beneficios Unicos de la marcay su diferenciacion en la mente de los

clientes.

Cabe resdltar en este punto gque & posicionamiento no solo es positivo, pues en
muchas ocasiones los consumidores tienen una mala experiencia con algun
producto en especifico y araiz de lo ocurrido posicionan € producto en su mente.
Pero la empresa debe evitar esto, y esto se puede hacer mostrando siempre la
verdad del producto a mercado para que entre los consumidores no exista

ninguna equivocacion.

Es por esta razon que se debe de prestar mucha atencién a manera en que es
proyectado un producto, pues la publicidad debe contener las caracteristicas y
beneficios reales del mismo, para que cuando e consumidor lo adquiera no se

decepcione de que no eralo que esperaba.

Para |la toma de decisiones de la empresa y € cambio de procesos, es necesario
comprender que cuaquier decision que se tome puede repercutir en €

posicionamiento que yatiene laempresa o la marca

1.2.2.2.Proceso de Posicionamiento.

Las empresas necesitan diferenciar su oferta de las de sus competidores, para
lograr dicho objetivo es importante que apliquen estrategias de diferenciacién que
aporten en e plano estratégico y creen ventajas competitivas Unicas del producto

Y que estos a su vez sean atractivos en el mercado.
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Ilustracién 2. Posicionamiento del Producto

Identificacidn Implementacion
de posibles de |a estrategia

Segmentacion ventajas de
del mercado competitivas posicionamiento

& @ & & &

Seleccion Elegir una
del estrategia de
objetivo posicionamignto

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
Fuente: Marketing Empresarial

(Fernandez, 2007) “La empresa persigue un conjunto de objetivos; para
poder optimizarlos necesita una planificacion apoyada en diversos
prondsticos, 1o cua lleva consigo que la toma de decisiones sea |0 més
fundamentada posible.” (p. 24).

Seguin Fernandez, los fines de un plan de posicionamiento, persigue varias lineas
estratégicas que se integran dentro del cuerpo de la propuesta, una de ellas es la
relacion del producto con € entorno de mercado. Siguiendo estas lineas
estratégicas se llegara a cumplir los objetivos.

1.2.2.3.Estrategias de posicionamiento.

Las estrategias de posicionamientos permitiran a la empresa a estar fija en €
mercado, manteniendo estandares de ventas y presencia de su producto en €
mercado, en la mente de los consumidores, es decir, con una ventgja competitiva
de diferenciacion y esta puede ser a un producto especifico o a una marca en
general. Ayuda a que la empresa, marca o producto sea reconocido en e medio,

mostrando los beneficios y caracteristicas del mismo.
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1.2.2.4. Losatributosde un producto.

La mayor parte de las empresas usan esta estrategia de posicionamiento para
realzar las cualidades de un producto especifico frente a los de la competencia,
valiéndose de las debilidades que puedan mostrar las otras empresas. Siempre y
cuando se proyecten |os atributos reales del producto para que en algiin momento
no haya confusiones ni decepciones por parte del cliente y e posicionamiento no

Sea negativo.

1.2.2.5. Las necesidades Satisfechas.

A diferenciade realzar las caracteristicas fisicas de un producto, esta estrategias es
utilizada por las empresas para definir valores incorporados a producto en
funcion del consumidor y a las necesidades que éste considera satisfechas a
comprar un producto, destacando la utilidad de un bien en la mente del mercado.
Hay empresas que para llevar a cabo esta estrategia utilizan testimonios reales de
clientes ya satisfechos. Tratan de difundir estos testimonios entre su mercado para

dar mayor validez ala estrategia.

1.2.2.6. Las ocasiones de uso.

Las empresas que usan esta estrategia, tienen pleno conocimiento que su producto
es consumido en ciertos periodos de tiempo, entonces su ventgja radica en que
tienen un mercado especifico para proyectar su producto y destacar los beneficios
del mismo. Esta estrategia trata de acaparar su nicho de mercado ya establecido
por tiempo determinado, tratando de satisfacerlos completamente para que la

préximavez |o adquieran de nuevo.
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1.2.2.7. Clases de usuarios.

En este tipo de estrategia, las empresas manejan model os que permiten clasificar a
sus consumidores y ala diversificacion de sus productos de acuerdo a la categoria
de clientes, usando € precio, la calidad entre otros factores en funcion de los
alcances de cadatipo de cliente. Las empresas que aplican esta estrategia tienen o
producen dos 0 més tipos de productos con diferentes caracteristicas incluyendo la

calidad, de este modo clasifican a sus clientes.

1.2.2.8. Diferenciacion.

Este tipo de estrategia se usa para destacar un aspecto importante y ventajoso del
producto frente a los de la competencia y definir a producto como un elemento
totalmente mejor que el resto. Esta estrategia se aplica siempre y cuando €
producto sea mejor que € de la competencia, para poder resaltar los beneficios

guetiene & producto y que la competencia no los da.

1.2.2.9.Estrategia de Producto.

(Echeverri Canas, 2009) El término producto hace referencia a un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que satisfacen necesidades y
deseos del cliente. El concepto de producto reline el ementos como: disefio,
marca, envase, garantia, calidad, funcionalidad, soporte, accesorios y
servicio. Es importante sefidar que la calidad se ha convertido en un

calificativo empleado por los clientes para evauar un producto. (p. 84)

Para definir las estrategias de producto, es importante considerar todos los
elementos incluidos de forma tangible e intangible en el mismo, destacando las

necesidades que cubrird con atributos anexos que constituyan una opcion
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atractiva de consumo, para ello es necesario comprender la funcion de dichos
atributos, comprenderlos para de esta manera poder redizar estrategias que
involucren todos estos y tener excelentes resultados. Uno de |os mas importantes
y por ende debe de tener mayor enfoque es la calidad, en este caso los enlatados

de sardinas cumplen, pues son de excelente calidad.

1.2.2.10. Marca.

(Limas Suarez, 2012) “Es un nombre, signo, termino simbolico o disefio, 0
una combinacion entre estos, que la empresa coloca a los productos para
identificarlos entre si y diferenciarlos de las demas marcas de los
competidores.” (p. 131).

LaMarcaes un factor de diferenciacion que permitaa producto ser distinguido de
otros y tener una imagen propia en la mente de los consumidores de forma

independiente e identificandola con la empresa que lo produce.

1.2.2.11. Envase.

(Echeverri Carias, 2009) “El envase refuerza el enfoque de diferenciacion
de los productos en un entorno atamente competitivo. Adicionalmente, el
mercado exige que €l disefio del envase y su proceso de fabricacion sean
Unicosy funcionales.”(p. 90)

El envase es |la forma fisica de un producto, donde se encuentra un producto y es
considerado un elemento estratégica sobre e cual se pueden explotar lineas de
diferenciacion con € fin de obtener una ventaja de diferenciacion. Para que un
envase sea e adecuado, se debe de moldear el mismo a las caracteristicas del

producto, teniendo en cuenta que sebe ser estandar, que facilite el consumo, que
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sea ergonémico, que realce las cualidades del producto, e incite a que €
consumidor compre de nuevo, gque tenga facilidad al abrirlo y cerrarlo, que tenga
las condiciones adecuadas para la distribucién y mas que nada que cumpla con

las normas de envase y residuo de envase.

1.2.2.12. Empaque.

(Peter Hingston, 2002) El empaque tiene que ser atractivo para €
comprador potencial, pues tendra que competir con otros productos en €l
mismo mostrador. El tamafno y forma del empagque son muy importantes.
El empaque debe llamar la atencidn, exhibir los atractivos del contenido,
identificar e negocio, cumplir con la ley, estar apto para € transporte y

almacenamiento. (p. 66)

A diferencia del envase, el empaque es la envoltura de los productos, es lo que
protege a los productos a momento de ser transportados para su distribucion.
Ademas en € empague se pueden encontrar desde la marca hasta las
caracteristicas del contenido del producto, sobre € empaque también se pueden
aplicar estrategias de imagen. Hay productos que se diferencian por € empague,
pues existen unos que estan disefiados para su mejor manipulacion, también puede

ser parte de una diferenciacion.

La primera funcion de los empagues es la de contener una cierta cantidad de
producto. Proteger: Su contenido de ateraciones producidas por la accion de
insectos, microorganismo Yy roedores de roturas o deterioro producido por golpes
caidas, vibraciones, etc. Conservar: Garantizar la permanencia de las
caracteristicas del producto durante todo € ciclo de distribucion hasta el consumo
final. Facilitar e almacenamiento y distribucion: Facilitar la manipulacion del
producto y permitir que se haga uso de medios mecanicos como carretillas y

elevadores.
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1.2.2.13. Etiquetado.

La Etiqueta es una parte fundamental del producto pues transmite informacion Util
para e cliente que le permitira diferenciare identificar € producto o la marcay
conocer algunas de sus caracteristicas. La etiqueta se encuentra anexa a envase 'y
la envoltura o empaque, y puede, a igua que los otros atributos, ser explotada de

manera estratégica.

(Ricardo Palomares, 2012) El etiquetado constituye un factor clave en la
comunicacion estratégica del punto de venta pues permite dar informacion
econdmica de la descripcion de los articulos de manera especifica,
inequivoca diferenciada en relacion a la politica de marketing de la

empresa comercial. (p. 370).

Es la parte del producto que contiene la informacion verbal sobre e articulo y
permite identificarlo de los demés. Una etiqueta contiene |os siguientes requisitos:
Denominacion y naturaleza del producto, Marca registrada, Composicion del
producto, Informacién nutricional, Peso neto, Fecha de fabricacion, Numero de
registro sanitario, Pais de origen, Nombrey direccion del fabricante y distribuidor
ademas de otros datos importantes que deben de estar bgjo las leyes y normativas
de laindustria.

1.2.2.14. Estrategia de Precio.

El precio es uno de los elementos del marketing sobre el cua se pueden aplicar
estrategias, definiéndolo de forma correcta, usando al mercado como factor
imperante para dictar un niUmero de valoracion econdmica, es decir vinculando €l
valor real del producto en la mente de los consumidores con el indice econdémico

de la produccion.
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(José de Jaime Edava, 2012) Toda estrategia de precios, como cualquier
otro tipo de estrategia empresarial, tiene como objetivo final que la

empresa siempre gane y cuanto mas mejor. (p. 29)

Es una herramienta mas de la mezcla de marketing y una variable fundamental a
corto plazo, ademas de ser flexible es por esta razén que la empresa puede
modificarlo siempre y cuando esta modificacion vaya de acuerdo a los beneficios
que se quiere obtener. En ocasiones esta variable es la Unica que determina la
calidad de un producto, segun los consumidores. Pero hay empresas que creen que
€S Una estrategia que deberia de aplicarsela a largo plazo con la finalidad de
generarle més rentabilidad ala empresa.

Los objetivos de fijacion de precios se definen en términos de su papel dentro de
la estrategia de mezcla de mercadeo, por lo tanto las decisiones de precios se
deben coordinar con las decisiones de productos, distribucion y promocion para
formar un programa de marketing coherente y eficaz permitiéndole a la compafiia
alcanzar sus objetivos de marketing. Una estrategia de precio siempre se la
aplicara en beneficio de la empresa. Hay empresas que determinan un precio en
base a la competenciay tienen éxito, esto no significa que si se sigue este giemplo

pasara lo mismo con esta empresa.

1.2.2.15. Precio de penetracion.

Esta estrategia es utilizada en |a etapa de lanzamiento de un producto o servicio.
Es un precio bagjo comparado a los precios de la competencia. Responde a una
estrategia para penetrar en e mercado cuando este es sensible a precio. Teniendo
un volumen de ventas elevado los costos seran inferiores. Asi se penetrara
rapidamente en e mercado, con precios bajos asegurando asi volUmenes de ventas
altas.
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1.2.2.16. Preciosde seleccion.

Llamado también desnatado y descremado. Esta estrategia conduce a una
demanda reducida a un precio ato. Consiste en fijar un precio moderadamente
alto con respecto a precio referencia. Se aconsgja utilizarla cuando no existe una
gran competencia. Responde a una estrategia para capturar € nivel mas ato del
mercado.

Fija €l precio més ato con e fin de obtener ingresos maximos en cada etapa,
siempre que se haya determinado correctamente la demanda y que esté dispuesta a
pagar € precio. Esta estrategia suele aplicarse cuando €l ciclo de vida de un
producto es a corto plazo, cuando la demanda es poco sensible a precio o cuando
es un producto innovador dificil de imitar, de esta manera el consumidor o tendra

muchas opciones al comprar.

1.2.2.17. Preciodeliquidacion.

Esta estrategia es utilizada cuando € producto se encuentra en la etapa de declive
o cuando laempresa quiebray no continuara con susfunciones , en la que los
precios bajan erosionando los mérgenes con la finalidad e agotar raidamente los

stocks.

1.2.2.18. Precio delinea de producto.

Consiste en la préctica de comercidizar la mercancia a un nimero limitado de
precios. Estos precios puntuales son factores importantes para lograr una
diferenciacion de las lineas de producto y permiten a la compafiia servir a varios
segmentos del mercado. Puede constituir una estrategia eficaz para ampliar €l

mercado agregando nuevo usuarios.
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1.2.2.19. Preciosconjunto.

Esta estrategia es la que incluye dos o mas productos que se ofertan de forma
mancomunada formando asi un paguete a un determinado precio. La estrategia de
precios conjunto es mas utilizada cuando se habla de servicios. Es como cuando

se comercializa productos que van en el mismo campo.

1.2.2.20. Preciospor dos conceptos.

Habitualmente las empresas de servicios fijan una cantidad determinada para €l
servicio basico que constituye la cuota de abono a servicio esta es considerada la

cantidad fija otraen funcion del uso que es la cantidad variable.

1.2.2.21. Proceso para Determinar €l Precio

Ilustracion 3. Proceso para determinar el precio.

*Seleccionar el objetivo al fijar el precio

*Determinar la demanda

*Analizar los costos y precios de la competencia

+*Seleccionar un metodo de fijacion de precios

*Seleccionar el precio final

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Fuente: Marketing Empresarial



Lafijacién del precio para un producto no debe ser tomada a la ligera, es por esta
razon gque en e gréfico se muestra que parafijar € precio es necesario considerar
varios aspectos, dicho proceso se basa en una estrategia que permite vincular ala
empresa con €l mercado y definir de forma correcta € precio en funcion de los
costos de produccion, en los diferentes precios que tenga la competencia y las
necesidades del mercado.

1.2.2.22. Estrategia de Distribucion.

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

Es la seleccion de los diferentes lugares o puntos de venta en donde se ofrecera el
producto, también es e camino en € que la empresa conecta a sus clientes con €l
producto, ademas determina la forma de traslado, puede ser de forma directa o
usando intermediarios, a esto incide la ubicacion de la empresa 'y de su mercado

para poner su producto ante el consumidor de laformamas fécil y eficiente.

1.2.2.23. Intensiva.

Emplea todos los canales disponibles, debido a la saturacion de marcas ya la
diferenciacion reducida, es decir si € producto no se encuentra el cliente optara

por comprar otra marca.
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1.2.2.24. Sdectiva.

Se decide por diferentes factores donde se realizar4 la distribucion de su producto.
Hay varias caracteristicas que se toman en cuenta como la limitacién en la

distribucion, logrando una cobertura de mercado apropiada con mas control.

1.2.2.25. Exclusiva.

Setratad igua que laselectiva, se decidirdaquien le dalaexclusividad de poder
vender € producto en una determina érea geografica. Aqui se limita el nimero de

intermediarios.

1.2.2.26. Promocion.

Segulin autores, la promocion es € punto de conexion para la empresa con su
cartera de clientes, por medio del cual se proyectan las necesidades que son
cubiertas por los productos y servicios que pueden ofrecer y como realzar las
caracteristicas de los mismos, para lograr presencia en el mercado. Es uno de las

principal es herramientas que se aplica para atraer al consumidor.

(Fernandez, 2007) “La promocion es una herramienta de mercadotecnia
disefiada para persuadir, estimular y recordar a consumidor sobre la
existencia de un producto o servicio por medio de un proceso de
comunicacion, asi como de ventas y de imagen de la empresa en un tiempo

0 lugar determinados”. (p 59).

La aplicacion de la promocion en € marketing no solo se enfoca en los clientes
externos que tiene la empresa, sino también alos clientes internos que ellos abarca
los proveedores, se utilizan varias herramientas que hardn que e producto sea
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deseado por estos. La utilizacion de esta herramienta de marketing ayuda a que €
producto o servicio gue ofrece la empresa esté vigente en el mercado, también de
esta manera el producto o € servicio sera conocido, se podra persuadir a cliente a
que lo adquieray sea recordado entre |os consumidores como un bien de excelente
calidad.

(Lerma K., Marquez C. 2010) “La promocion, en sentido amplio, es €
conjunto de actividades o procesos destinados a estimular a comprador
potencial (distribuidores, clientes industriales y consumidores) a adquirir

bienes, servicios, ideas, y estilos de vida” (p 369).

Estos autores definen la promocién como un conjunto de actividades las cuales no
solo estan dirigidas al mercado meta, sino también a todos aquellos individuos
que forman parte de la empresa y del proceso para brindar €l bien o servicio. A
cada uno de los grupos involucrados con la empresa se les brinda ciertas
facilidades para adquirir € producto sabiendo que a adquirirlo tendran cierto

beneficio ofrecido por la empresa.

(Rodriguez  Ardura, 2011)“La promocion debe ser planificada y
desarrollada dentro de una politica de marketing, no siendo ago
esporadico ni improvisado, ni tampoco un recurso de Ultima hora cuando
todo esté perdido” (p. 179).

Como bien lo dice esta autora, la promocion es un conjunto de actividades que se
planifican con anterioridad, no se realiza esporéadicamente pues esto llevaria a un
desastre en € ambito del marketing, y requerird més recursos de lo que se debe
invertir. Se debe tener bien en claro que es lo que se quiere proyectar, cua es el
producto y de qué manera se vendera, teniendo en cuenta cada tipo de promocion
y diferenciado los medios que se escogeran. Llevando una buena planificacion se

podrallegar alos objetivos.
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1.2.2.27. Formasde Promocion.

Las formas de promocion se basan en las lineas estratégicas aplicadas a la
empresa en funcion de conectar a la cartera de clientes de la empresa con la
imagen de la misma a traves de estrategias que permitan ese vinculo a través del
producto o servicio que se oferta. Esas lineas estratégicas también se las denomina
mezcla del marketing, es decir de los elementos del marketing estratégico que son
precio, plaza y promocién que a ligarlos formas una estructura sinérgica para

planificar en funcién de mercado.

(Kotler y Amstrong, 2007) “La mezcla de promocion o mezcla total de
comunicaciones de marketing de una empresa, consiste en la combinacion
especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que a empresa utiliza para

alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. (p.470).

Tal como lo cita @ autor, otras de las formas de promocion que se tomara en
cuenta para este proyecto es la mezcla de promocion que es una de las actividades
basicas del marketing, con la aplicacion de esta se podra cumplir con €l objetivo
planteado.

Cada una de estas herramientas que forman parte de la mezcla de comunicacion se
debe de planificar de acorde a los objetivos que se han planteado, y que vayan de

acuerdo alaempresay alos recursos que tenga a disposicion.

1.2.2.28. Planificacion dela Promocion.

La planificacion de la promocion es la construccién de las estrategias analizando

los factores de mercado (outputs) con el subsistema de producto para fusionar las
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estrategias de produccion en funcién a la respuesta del mercado (clientes) para
lograr recepcion de las estrategias es necesario que exista un vinculo de

comunicacion entre laempresay € cliente.

(Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, 2007)La comunicacion
integrada del marketing, es un proceso estratégico de negocios utilizado
para planear, crear, gecutar y evaluar comunicaciones coordinadas,
mesurables y persuasivas. Los mercaddlogos tienen una variedad de
herramientas promocionales a su disposicion, que son: la venta personal,

personal y otras actividades promocionales. (p.508).

Con la aplicacion de un marketing integrado en la empresa se podra cumplir €l
objetivo de esta, que es persuadir a cliente utilizando, creando evauando las

herramientas que tienen.

Por dltimo, se puede definir la comunicacion integrada en e marketing como un
modo en e que se entiende y se lleva a cabo un proceso de comunicaciones para
aquellas organizaciones que estan orientadas al mercado y siempre tratan de
captar mas participacion en el mismo desarrollando relaciones estables y creando
vinculos con los consumidores y con € publico de su interés. En pocas palabras
en e marketing integrado se unen todos los departamentos de la empresa para

formar un solo equipo y mostrar a mercado |o mejor de la empresa.

1.2.2.29. Mezcla de Promocion.

Para lograr intercambios entre los lineamientos estratégicos del marketing es
necesario comprender que € papel de la promocion es mezclar los factores de
mercado con los de la empresa para obtener mejores beneficios. Para poder lograr

el posicionamiento que se requiere.
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(Kotler, Gary, 2003) Consiste en la combinacion especifica de
herramientas de publicidad, promociéon de ventas, relaciones publicas,
ventas personaes y marketing directo que la empresa utiliza para a canzar

sus objetivos de publicidad y marketing” (p. 470)

Lamezcla de la promocion de marketing se basa en mantener una relacion directa
entre las herramientas que intervienen como publicidad, promocion de ventas,
relaciones publicas y marketing directo para que |os beneficios que ofrece el bien
0 servicio que ofertala empresa lleguen de manerarpiday efectivaa mercado

meta

1.2.2.30. Promocién de Ventas.

(Chong José, 2009) “La promocién de ventas es una de las herramientas
mas importantes con que cuentan 0s g ecutivos de ventas y mercadotecnia
para impulsar € conocimiento, compra y consumo de productos o
servicios, asi como para asegurar € logro de los objetivos de mercado y
volumen de ventas...” (p. 28).

Seguin Chong, la promocion de ventas es un elemento del marketing que se usa
paraincentivar a cliente al consumo de un producto o servicio determinado en €l
momento exacto en & que se los promociona, es decir que esta herramienta se
aplica Unicamente en un tiempo determinado, todo lo contrario es la estrategia
publicitaria pues esta es a largo plazo y pretende explicar a los consumidores €l

por qué o motivos de la compra.

(Bastos Isabel, 2010) “La promocion de ventas representa, en muchas

ocasiones, un aternativa para la resolucion de problematicas diversas
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relativas a producto, la imagen, la colocacion de las marcas, las

percepciones de los consumidores, el nivel de ventas y la distribucion”.
(p. 5).

En muchas ocasiones |la empresa utiliza |la promocion de ventas, con € Unico fin
de aumentar las ventas y generar mas ingresos para la empresa. Pero otras veces €
producto se vende solo, claro siempre y cuando este ya este posicionado y tenga
aceptacion entre los consumidores. Pero hay empresas que utilizan esta
herramienta para informar algn cambio que haya tenido € producto con respecto

a su presentacion o alguin otro aspecto.

(Fernando Garcia, 2010) Podemos definir la promocion de ventas como un
conjunto de acciones a corto plazo, dirigidas a consumidores,
distribuidores, vendedores y prescriptores, mediante |as cuales se pretende
impactar en los consumidores y distribuidores, ya sea incentivando la
compra del producto o influyendo en sus habitos de compra y consumo,

con el fin dltimo de conseguir un aumento de las ventas”. (p. 91)

Seguin la definicion que este autor e da a la promocién de ventas, se determina
gue esta herramienta es utilizada Unicamente a corto plazo y no Unicamente a los
consumidores finales sino también a todos |os que son considerados como clientes

paralaempresa.

1.2.2.30.1. Estrategias Promocionales.

(Badia Maria, Garcia Enriqueta, 2013) “Son estrategias para incitar a la
prueba de un producto o servicio, mantener o incrementar su consumo, asi

como contrarrestar acciones de la competencia; suelen ser muy agresivas”
(p. 80)
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Segin e autor, menciona que las estrategias dependen de las acciones
correctamente elaboradas, considerando alternativas de mercado favorables para
conocer las debilidades de la empresa y maximizar las posibilidades reales de

exito de las estrategias que se aplican.

1.3.. MARCO LEGAL.

1.3.1. CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010

1.3.1.1. Del Sistema Econémico-Capitulo 6: Del Régimen Agropecuario.

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 266.- Sera objetivo
permanente de las politicas del Estado el desarrollo prioritario, integra y
sostenido de las actividades agricola, pecuaria, acuicola, pesquera y
agroindustrial, que provean productos de calidad para el mercado internoy
externo, la dotacion de infraestructura, la tecnificacion y recuperacion de

suelos, lainvestigacion cientificay latransferencia de tecnologia.

La empresa Ecuaminot SA. actuamente ya cumple con los requisitos que la
constitucion tiene, pues ofrece a sus clientes un producto de excelente calidad. Es
por esto que se puede decir que la empresa es una de las mejores a nivel nacional
produciendo este tipo de productos y por esto sigue exportando a diferentes

paises.

(CONSTITUCION DEL ECUADOR, 2010) Art. 270.- El Estado dara
prioridad a la investigacion en materia agropecuaria, cuya actividad
reconoce como base fundamental parala nutricion y seguridad alimentaria
de la poblacion y para € desarrollo de la competitividad internacional del

pais.
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Este articulo se basa en que € estado apoyara a las empresas que guieran mejorar
el &rea agropecuaria, y s la empresa Ecuaminot S.A. decide dar un paso mésen la

investigacion y desarrollo de esta érea se pueden regir a este articulo.

1.3.2. Ley de Gestion Ambiental, 2011

1.3.2.1. Delaevaluacion deimpacto ambiental del control ambiental.

(Ley de Gestion Ambiental, 2011) Art. 19.- Las obras publicas, privadas o
mixtas, los proyectos de inversion publicos o privados que puedan causar
impactos ambientales, seran calificados previamente a su gecucion, por
los organismos descentralizados de control, conforme e Sistema Unico de
Manejo Ambiental, cuyo principio rector sera el precautel atorio.

La clasificacion de la empresa segun su actividad es dada por esta entidad, €l
Ministerio del Ambiente, rigiendose a la Ley de Gestion Ambiental. Siguiendo
todos los reglamentos establecidos. Y s por alguna razén causan algin impacto
ambiental, seran previamente calificados.

(Ley de Gestion Ambiental, 2011) Art. 20.- Para e inicio de toda
actividad que suponga riesgo ambiental se debera contar con la licencia

respectiva, otorgada por € ministerio del ramo.

Esta ley se toma en cuenta porque todas las empresas que pueden tener algin
impacto ambiental a corto o largo plazo, deben de presentarse ante | as autoridades
y en este caso los ministerios que vayan de acuerdo a ramo de la empresa, para
poder obtener todos |os permisos adecuados para el funcionamiento. EI ministerio
del Ambiente fue € encargado de otorgar € permiso de funcionamiento a la

empresa Ecuaminot SA.
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1.3.3. Ley dePescay Desarrollo Pesquero, 2005

1.3.3.1. CAPITULO IV dela fase de posicionamiento.

(Ley de Pesca y Desarrollo Pesguero, 2005) Art. 38.- Las empresas
pesgueras se sujetaran a las normas de higiene, calidad, y registro. Los
productos no aptos para € consumo seran retirados por la direccion
General de Pesca, en coordinacion con las Autoridades de Salud, e

incinerados, previa notificacion a propietario.

Siguiendo con los requisitos que una empresa pesquera debe cumplir para su
funcionamiento, tenemos las normas de salud, higiene y registro. Pues todas las
empresas deben cumplir o serén sancionadas y Ecuaminot S.A. es una de las que

serige alas leyes esta es una ventgja de la empresa, siempre estéa a dia con todos

requisitos segun laley.

(Ley de Pesca y Desarrollo Pesguero, 2005) Art. 39.- Las empresas
pesgueras estén obligadas a proveer al mercado interno sus productos, para
mejorar €l nivel alimenticio de los habitantes de la Republica, sujetandose
a las regulaciones y porcentgjes que establezca el Ministerio del ramo en
coordinacion con € Ingtituto de Investigaciones para €l Desarrollo de la
Salud.

Del total de la produccién total de la empresa una parte debe ser comerciaizada
en el pais, segun este articulo mejorando asi € nivel aimenticio de los habitantes

del pais. Aportando también a desarrollo socio-econémico de laprovincia.

1.3.4. Reglamento delaLey de Pescay Desarrollo Pesquero, 2002.



1.3.4.1.CAPITULO VII Dela Clasificacion.

(Reglamento de la Ley de Pesca y Desarrollo Pesguero, 2002) Art. 40.-
Las empresas que deseen clasificarse o reclasificarse u obtener ampliacion
de beneficios a tenor de lo dispuesto en € presente reglamento,
presentardn sus solicitudes en la Direccion General de Pesca junto con
toda la documentacion e informaciéon que demuestre e cumplimiento de
los requisitos legales y reglamentarios asi como de las bases generales y

especificas para optar por cualquiera de las categorias mencionadas.

(Reglamento de la Ley de Pesca y Desarrollo Pesquero, 2002) Art 41.-
Para clasificarse en las categorias "A" o "B" de la Ley de Pesca y
Desarrollo Pesquero se deberan cumplir con las siguientes bases generales:
Las empresas para clasificarse en Categoria"B" ademas de cumplir con los
requisitos legales y bases generales deberan: a) Abastecerse de materia
prima en |os volumenes suficientes; b) Someter a procesamiento industrial,
excepto e congelado simple, €l 40% de su captura que sea apta para este
procesamiento; ¢) Disponer de instalaciones de frio para conservar, por lo
menos, la cantidad de 40 toneladas métricas de materia prima requerida

parael procesamiento.

De acuerdo a estos dos articulos la empresa Ecuaminot S.A. esta en Categoria “B”
como empresa pesquera desarrollandose en una planta industrial propia ubicada
en Salinas, provincia de Santa Elena, siendo autorizada para € procesamiento de
Conservas de Sardinas, que seria € producto Sardinas del Pueblo, para su

comercializacion en mercados internos y externos.

La empresa cuenta con los requerimientos solicitados como proveedores de la
materia prima, transporte adecuado, posee instalaciones en las que cuenta con

maquinarias y equipos adecuados parala conservacion del producto.
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1.3.5. Estatuto de Régimen Juridico Administrativo de la Funcién Ejecutiva,
2002.

1.3.5.1. Delaextincién y reforma de los actos administrativos.

(Estatuto de Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva,
2002) Art. 89.- Origen de la Extincion o Reforma- Los actos
administrativos que expidan los érganos entidades sometidos a este
estatuto se extinguen o reforman en sede administrativa de oficio 0 a
peticion del administrado.

(Estatuto de Régimen Juridico Administrativo de la Funcion Ejecutiva,
2002) Art. 90.- RAZONES.- |os actos administrativos podran extinguirse o
reformarse en sede administrativa por razones de legitimidad o de

oportunidad.

La empresa debe cumplir con varias exigencias por parte de las organizaciones
correspondientes, en este caso e Estatuto de Régimen Juridico Administrativo de
la Funcion Ejecutiva. Si en la empresa hubiere algin cambio dentro de los actos
administrativos, se debera comunicar segin como lo dicta el Acuerdo Ministeria
No. 100 gue estan a cargo de otorgar licencias ambientales a proyectos publicos o
privados.

1.3.6. Plan Nacional del Buen Vivir, 2013.

1.3.6.1. Objetivo 7: Garantizar los derechos de la naturaleza y promover la

sostenibilidad ambiental, territorial y global.
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La empresa Ecuaminot SA. esta ligada a una serie de actividades que no le
afectan ni tienen repercusion en e medio ambiente y conoce las restricciones que

tiene @ momento de la produccién es por esto que esta disposicion no le afecta.

1.3.6.2.0bjetivo 9: Garantizar €l trabajo digno de todas sus formas.

Se impulsa el trabajo digno para todas las personas, de la misma manera se debe
considera al trabajo como un medio de superacion y desarrollo personal y
familiar. Para alcanzar este objetivo se deben de considerar trabajos que vayan en

condiciones dignas garantizando el cumplimiento de |os derechos laborales.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION.

Para la realizacion del  presente proyecto se ha tomado en cuenta un disefio de
investigacion que es de caracter descriptivo, con el propésito principal de obtener
informacion cualitativa y cuantitativa, para poder obtener la informacién que sea
necesaria 'y llegar un diagnostico general y especifico de la situacion actual por la
gue atraviesa la empresa Ecuaminot S.A. En cuanto a los diferentes enfoques
tenemos € cudlitativo en € que se seleccionaron una serie de cuestiones,
conceptos o variables, se midié cada una de forma independiente de las otras, con
fin preciso de describirlas y especificar las propiedades importantes. Ademas del
enfoque cuantitativo con € que se trabgja para poder obtener la informacién
primaria, es decir aguellos datos que obtenemos a través la utilizacion de las
diferentes técnicas apropiadas para este caso en especifico y poder conseguir la

informacion sobre € problema planteado.

2.2.MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

2.2.1. Cualicuantitativa.

La aplicacion de esta modalidad se basa un enfoque subjetivo, se conoce las
caracteristicas del mercado y e comportamiento y conducta de los consumidores,
trata de escuchar y comprender las necesidades de los clientes. Gracias a la
aplicacion de esta modalidad se puede obtener una descripcion completa del tema

que se esta investigando. Se lleva a cabo un andlisis profundo del tema de



investigacion, ademés se llevard a cabo una entrevista a gerente general de la
empresa, pues gracias a esto también se obtendra informacion que aporte a la
investigacion. Se estudiara la muestra aplicando una encuesta obteniendo datos

que se procesaran estadisticamente determinado |a informacion mas rel evante

Al final toda lainformacion y e andlisis de esta ser4 personalizada de acuerdo a
los datos que €l investigador obtiene. Trata de tener una perspectiva objetiva de la
informacion gue se trata. Siempre y cuando siguiendo con la ética que caracteriza

aun buen investigador.

2.3.TIPOSDE INVESTIGACION.

2.3.1. Por € propdésito.

2.3.1.1. Investigacion Aplicada.

Al hablar de esta investigacion trata de que se aplicaran los conocimientos que se
obtuvieron con anterioridad referentes a plan promocional, determinando los

problemas principal es que existen paralograr encontrar soluciones.

2.3.2. Por d nive deestudio.

2.3.2.1. Investigacion Descriptiva.

Con la aplicacion de la investigacion descriptiva se lograra caracterizar € objeto
de estudio y buscara describir todas aquellas caracteristicas y propiedades de los
grupos gque se tomaran en cuenta, que en este caso seralamuestray la situacion en

la que se desenvuelve e proyecto. Este es un proceso que ayudara a poder obtener

49



los datos mas gjustados a la realidad y poder identificar los principales problemas
por los que atraviesa la empresa Ecuaminot S.A. Ademas comprende la
descripcion, andlisis y los registros de los diferentes elementos que suscitan o

intervienen dentro de lainvestigacion.

2.3.3. Por € lugar.

2.3.3.1. Investigacion Documental.

Para |la elaboracion del proyecto se necesitdé indagar entre fuentes de caracter
documental como aquello que ya ha sido elaborado anteriormente, revisar
minuciosamente aquello que tenga relacion directa con este tema de investigacion.
En este caso se accedié a unos documentos que los facilitd la empresa Ecuaminot
S.A., fueron seleccionados y analizados segun la informacion y € aporte que dan

paratener un andlisis general del problema.

2.3.3.2. Investigacion Bibliogr éfica.

Se tomaron citas de varios libros referentes a tema entre ellos tenemos libros de
fundamentacion de marketing, de investigacion de mercados, administracion,
estrategias y técnicas de marketing entre otros. Estos libros aportaran para tener
un mejor andlisis de todo lo referente alas variabl es tomadas en consideracion.

De esta manera se obtendra informacién pertinente y favorable para la empresa
ECUAMINQOT SA.

2.3.3.3. Investigacion De campo.

En cuanto a la investigaciéon de campo, se procedera a la recoleccion de
informacion a través de fuentes primarias y a la utilizacion de las diferentes
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técnicas que seran la encuesta dirigida ala muestra escogida y la entrevista que se
laredizd a gerente dela empresa, através de un minucioso Y riguroso proceso.

El levantamiento de la informacion se readizd en puntos especificos de la
provincia de Santa Elena manteniendo siempre la ética que debe tener un
investigador en cuanto a trato y proceso que debe tener con la informacién
recolectada. Gracias a esto se podra interpretar y analizar la situacién obteniendo

asi unavision mucho més claradel problema gque esta pasando la empresa.

2.4.. METODOSDE INVESTIGACION.

2.4.1. El método analitico.

Permite tener una idea mas clara de la situacion actual del problema planteado,
analizando € tema, conociendo su esencia o naturaleza para comprender mejor su
comportamiento, ademas permite la observacion y examen minucioso de un hecho
particular. EI Método permite descomponer un todo en diferentes elementos, aqui
se descompondra el problema principal que es la limitada implementacion de la
publicidad e imagen corporativa y su incidencia en e producto sardinas de la
empresa Ecuaminot S.A. analizando individualmente cada una de las variables

gue se toman en cuenta buscando | as estrategias adecuadas para cada una.

2.4.2. Método Sintesis.

Este método implica el andlisis detallado y minucioso de cada variable, cuales son
las causas de que la publicidad e identidad corporativa tengan una influencia
significativa en € posicionamiento del producto Sardinas del Pueblo y de la
empresa Ecuaminot S.A. Obteniendo informacion de las variables que intervienen

se podrallegar a establecer € problema principal de la empresa.
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2.4.3. El Método Deductivo.

Es aguel que parte de verdades previamente establecidas como principio general
para luego aplicarlos en casos individuales y asi su validez. Recurriendo para ello
alaaplicacion, comprobacion y demostracion. Aqui entrala hipotesis pues este es

el proceso para su demostracion.

Estos temas de interés general respecto a las empresas gue tienen ver con la
misma actividad, y tomando en consideracion las caracteristicas generales que
encontramos para luego enfocarse Unicamente en el tema con mayor interés que es
el caso de la empresa Ecuaminot S.A. gracias a la aplicacion de este método se

pudo llegar atener unamejor informacion al realizar lainvestigacion.

2.4.4. El Méodo Inductivo.

Permite analizar los acontecimientos que se suscitan generales, es una parte
importante porque ayudara a una meor fundamentacion de la hipoétesis,
mostrando casos particulares de los cuales se extraen conclusiones de caracter
general. De ciertos comportamientos que se observaron a realizar las encuestas se
llegbé a la conclusion de que la empresa no esta posicionada en la provincia.
Aunque este no fue tnicamente lo llevo a esta conclusion, sin duda alguna fue de

mucha ayuda.

2.5 TECNICA DE INVESTIGACION.

Teniendo en consideracion que se puede obtener informacion desde diferentes
fuentes como primarias y secundarias como pueden ser libros, revistas,
documentos escritos, siendo primordial parafacilitar lainvestigacion, durante este

proceso se consideraron las siguientes:
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25.1. Encuesta.

Para la redlizacion de este proyecto, se toma en cuenta la encuesta como un
instrumento que nos proporcionara informacion primaria. Ademas de ser una
técnica de adquisicion de informacion de interés sociol 6gico, esta informacion se
obtendrd mediante un cuestionario previamente elaborado. Se la aplicara a una
muestra realizada previamente.

Este instrumento es uno de los més efectivos, pues se realiza a una muestra
determinada previamente y arroja datos més efectivos que siguen un proceso

sistematizado, con los cuales se puede llegar y alcanzar |os objetivos planteados.

2.5.2. Entrevista.

Otra técnica que se utiliza para la recoleccion de datos primarios es la entrevista,
gue mediante una conversacion profesional que se mantiene con aquellas personas
gue se ha determinado, en este proyecto esta técnica es utilizada con €l Gerente de
la empresa Ecuaminot S.A. tratando siempre de indagar 1o que mas se pueda
acerca del tema planteado, recopilando la informacion necesaria para ir
encaminados a encontrar soluciones o caminos hasta llegar acanzar los objetivos
planteados; 10s resultados alograr en la misién dependen en gran medida del nivel
de comunicacion entre el investigador y los participantes en la misma y de cuan

preparado este € entrevistador del tema.

Si laentrevista persigue € objetivo de adquirir informacion acerca de las variables
de estudio, € entrevistador debe tener clara la hipétesis de trabgjo que es. La
elaboracion de las estrategias de publicidad e identidad corporativa, permitiran
que la empresa ECUAMINOT S.A. y su producto SARDINAS DEL PUEBLO
tengan €l posicionamiento adecuado en la Provincia de Santa Elena, afio 2015. De
forma tal que se pueda elaborar un cuestionario adecuado con preguntas que
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tengan un determinado fin y que son imprescindibles para esclarecer |a tarea de
investigacion, asi como las preguntas de apoyo que ayudan a desenvolver la

entrevista.

2.6.. INSTRUMENTO DE LA INVESTIGACION.

Para obtener datos de fuente secundaria las técnicas seran textos, documentarios,
estadisticas y censos; mientras que para obtener |os datos de fuente primaria de la
investigacion se serdn muchos mas factibles pues estos resultados seran veridicos,

se utilizardn como técnicas:

2.6.1. Cuestionario.

En & cuestionario se formula una serie de preguntas que permiten medir una o
mas variables, pero en este caso € objetivo del cuestionario esta enfocado a la
variable independiente y poder conocer opiniones e incluso sugerencias por parte
de los participantes en el desarrollo de estas encuestas. Con |os resultados que se
obtienen se puede llegar a un diagnéstico del porque se suscita € problema y
determinas soluciones. Estos datos que se obtienen deben ser veridicos, es decir
no deben tener ningun tipo de alteracion para que la efectividad de la encuesta sea

mejor.

2.6.2. Guiasdeentrevistas.

Con la realizacion de esta guia € entrevistador no tendra que improvisar en €
momento de la entrevista y se sentira mas confiado y podra redlizar la entrevista
con més seguridad. Esto permitird obtener informacidn eficiente y conocer mas
acerca de este temay de los problemas que van ligadas a mismo. Esto es porgque



los datos que se tienen no son necesarios y se requiere conocer mas informacion

COMO SU VisiOn en ciertos temas relacionados con el proyecto.

2.7..POBLACION Y MUESTRA.

2.7.1. Poblacion dela provincia de Santa Elena.

La poblacion tomada en cuenta para la redlizacion de la investigacion, estuvo
conformada por los habitantes de la Provincia de Santa Elena (esta poblacion es
tomada porgue € proyecto de investigacion sera realizado dentro de la provincia)
que segun los datos del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censo es de
308.693 habitantes de los cuades & 35% pertenecen a la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA), es decir, 108.930.

Tabla 1 Poblacion de estudio.
ITEM No.

Gerente de Ecuaminot S.A. 1

Poblaciéon Econémicamente
Activa (PEA)

108.930

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

2.7.2. Tamafo de muestra tomada para estudio realizado.

Para obtener la muestra utilizaremos la siguiente formula que nos permitira sacar

el nimero de encuestas que se realizaran para la obtencion de informacion.

ZZ*N*p*q

M2y N-1 +z2xpx*q
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Dénde;

n = Tamafio de la muestra

z = Nivel de confianza.

N= Pablacion.

p = Porcion de aceptacion.

q = Porcion de no aceptacion.

C = Margen de error

ZZ*N*p*q

“e2x N-1 +z%2xp=xq

B 1,96% x 108.930 * 0,5 * 0,5
0,052 % 108930~ 1 + 1,96%0,5%0,5

n

~ 3,8416 * 108.930 * 0,5 % 0,5
ne 0,0025 * 108.929 + 3,8416 0,5 0,5

B 104.616,37 _ 104.616,37
©272,3225+ 0,9604 273,28

n

n= 38281751 =~ 382

Seguin los resultados obtenidos a través de la aplicacion de la formula nos indica
gue e nimero de personas a encuestar sera de 382, poblacion alacual seredizard

lainvestigacion de mercado para dar respaldo ala propuesta de este documento.
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2.7.3. Plan De Muestr eo.

2.7.3.1. Muestra aleatoria ssimple.

Este tipo de muestreo es el mas utilizado y recomendado pues tiene un rango
inferior de error. La caracteristica base de esta muestra es que todos los miembros
e la poblacién tienen la misma oportunidad de ser tomados en cuenta para la
realizacion de esta encuesta. En este caso todos los habitantes de la poblacién
escogida tienen la misma probabilidad de ser encuestados y es € gue se tomara
en cuenta para larealizacion de este proyecto. Las encuestas se llevaron a cabo en
los lugares con més recurrencia de habitantes en los diferentes cantones de la
provincia, siguiendo con los parametros de este tipo de muestreo para que hayan

MeNOos Errores.

2.8.. PROCEDIMIENTOSDE LA INVESTIGACION.

Toda la informacién que se recopilara, serd tratada cautelosamente sin ningun
tipo de ateracion. El programa estadistico que se utilizara para su debida
tabulacion sera Excel, pues este es un programa que permitira una mejor
digitalizacion de los datos y llevar un control y tratamiento de la informacion
para un posterior andlisis adecuado, ademas de proporcionar con estos datos tablas
y cuadros estadisticos gue nos ayudaran aun mejor andlisis.
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CAPITULO 111

ANALISISE INTERPRETACION DE LOSRESULTADOS.

3.1.VALIDACION DE LOSINSTRUMENTOS.

Se han utilizado dos instrumentos que servirén para poder obtener la informacion
de fuente primaria que sea necesaria, estas son: La encuesta, que serd aplicadaala
muestra de 382 personas y se realizara en la provincia de Santa Elena, ademas
también se utilizara la entrevista que sera redlizada a gerente de la empresa, para

obtener informacion directamente de la empresa.

Para llevar a cabo este proceso de recoleccién de datos, se procede ala validacion
de los instrumentos utilizados en e mismo, con la ayuda de los siguientes

docentes:

Ingeniera Comercial Carol Caamario, M SC.

Economista Roxana Alvarez, MBA.

Para la tabulacion de los resultados que se obtuvieron en la recoleccion de los
datos de las encuestas, se utilizd6 Excel como hoja de calculo que proporciona
facilidad al momento de tabular y obtener la informacion necesaria. Dicha

informacion se presenta a continuacion.



3.2.. INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS
DIRIGIDAS A HABITANTES DE LA PROVINCIA DE SANTA

ELENA.
Edad.
Tabla 2. Edad.
Edad

Rango Frecuencia Por centaje
16-25 117 30,71

1 26-35 160 41,73
36-45 82 21,52
46-55 23 6,04

TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 1. Edad.
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Entre los habitantes encuestados la mayoria esta entre los 26 a 35 afios de edad,
seguido del rango de 16 a 25 afios de edad, ademés también una parte esta entre
las personas de 36 a 45 afios de edad.
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Género.

Tabla 3. Género.
Género
Detalle Frecuencia Por centaje
FEMENINO 213 55,76%
2 MASCULINO 169 44,24%
TOTAL 382 100

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 2. Género

GENERO

55,76%

44,24%

60,00

50,00

40,00

30,00

PORCENTAIJE

20,00

10,00

0,00
FEMENINO MASCULINO

W FEMENINO m MASCULINO

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Entre los habitantes encuestados que fueron tomados en cuenta para este proyecto
existe muy poca diferencia, pero se recalca que la cifra mas alta fueron las

personas del sexo femenino.
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Ubicacion:

Tabla 4. Ubicacion.

Ubicacion
Ciudad Frecuencia Por centaje
SALINAS 168 43,98
3|LA LIBERTAD 97 25,39
SANTA ELENA 117 30,63
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 3. Ubicacion.
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Las personas fueron escogidas de acuerdo al entrevistador, quien considero los
lugares con mayor incidencia de personas. La mayor parte de los encuestados
fueron de Salinas, seguidos de los habitantes de Santa Elena y por ultimo aquellos
de La Libertad.
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1.- ¢Conoce usted la empresa Ecuaminot S.A.?

Tabla 5. Conoce la empresa Ecuaminot S.A.

¢Conoce usted la empresa Ecuaminot S.A.?
Detalle Frecuencia Por centaje
Sl 195 51,05
4 NO 187 48,95
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 4. Conoce la empresa.
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

De las personas encuestadas, el mayor porcentaje conoce la empresa Ecuaminot

S.A., pero también hay personas que no conocen la empresa, cabe recalcar que

entre estas dos respuestas no hay mucha diferencia.
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2.- ¢Sabe usted donde est& ubicada la empresa?

Tabla 6. Ubicacion dela empresa

¢Sabe usted donde esta ubicada la empresa Ecuaminot S.A.?
Detalle Frecuencia Por centaje
. Sl 173 45.29
NO 209 54.71
TOTAL 382 100

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 5. Ubicacion de la empresa.
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Con esta pregunta podemos determinar que del total de las personas encuestadas,
la mayoria no conoce donde esta ubicada la empresa, aunque no es mucha la

diferencia entre las personas que dicen si saber la ubicacion la empresa.
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3.- ¢ Sabia que la actividad comercial de la empresa es enlatadora de sardinas?

Tabla 7. Actividad delaempresa

¢Sabia quela actividad de la empresa Ecuaminot SA. es Enlatadora de
Sardinas?
Detalle Frecuencia Por centaje
Sl 179 46,86
6 NO 203 53,14
TOTAL 382 100

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 6. Actividad dela empresa
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Hubo personas que si tienen conocimiento de la actividad que realiza la empresa,
aungue decian que la conocian por otra empresa que funcionaba anteriormente en
el mismo lugar. Pero la mayor parte de estas respondieron que no conocen de la

misma.



4.- ;Qué aspectos consideraria mas relevantes de la empresa?

Tabla 8. Aspecto delaempresa

¢Qué aspecto consider aria masreevante de la empresa?
Detalle Frecuencia Porcentaje

Nombre 81 21,20
Logo 134 35,08

7 | Infraestructura 76 19,90
Colores 68 17,80
Ubicacion 23 6,02
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 7. Aspecto dela empresa
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Se ha determinado que entre las personas encuestadas la mayoria decidié que el
aspecto de identidad mas tienen relevancia es el logo, seguido del nombre que
tenga la empresa, en cuanto a los otros aspectos no tienen mucha relevancia para

las personas.
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5.- ¢Con cud de estas caracteristicas relaciona directamente la palabra " Sardina'?

Tabla 9. Caracteristicasrelacionadas con la palabra sardina

¢Con cudl de estas caracteristicas relaciona directamente la palabra
" Sardina" ?
Detalle Frecuencia Por centaje
FRESCURA 92 24,09
8 | SABOR 176 46,07
CALIDAD 114 29,84
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 8. Caracteristicasrelacionadas con palabra sardina
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

La caracteristica que més esta relacionada con la sardina, segtn los encuestados es
el sabor, es un aspecto que influye mucho en una compra, seguido de la calidad
que tenga el producto siendo este una caracteristica muy relevante.
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6.- ¢Alguna vez ha escuchado u observado algun tipo de publicidad de la empresa
Ecuaminot S.A.?

Tabla 10. Publicidad

¢Alguna vez ha escuchado u observado algun tipo de publicidad dela
empresa Ecuaminot S.A.?
Detalle Frecuencia Por centaje
Sl 108 28,27
9 NO 274 71,73
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 9. Publicidad
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

En cuanto a la publicidad; mas de la mitad de las personas que fueron encuestadas
recalcaron que en ninguna ocasion, en ningin lado han visto algin tipo de
publicidad de la empresa. Y pocas fueron aquellas que dijeron que si han
escuchado u observado.
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7.- ¢ Através de qué medios le gustaria recibir informacion sobre la empresa?

Tabla 11. Medios publicitarios

¢A travésde qué medios le gustaria recibir informacion sobrela empresa?
Detalle Frecuencia Por centaje
PRENSA ESCRITA 57 14,92
INTERNET 124 32,46
101 TELEVISION % 25,13
RADIO 105 27,49
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Graéafico 10. Medios publicitarios
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Entre los medios favoritos estan el internet y la radio, segin las personas
encuestadas en algin momento les gustaria recibir informacion de la empresa a
través de estos medios. Y pocas fueron aquellas que estan dispuestas a recibir a
través de prensa escrita y television.
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8.- Actualmente este producto no es comercializado en el pais. ¢Si este fuese

comercializado en la provincia, usted lo consumiria.

Tabla 12. Consumiria €l producto

Actualmente este producto no es comer cializado en €l pais. ¢S este fuese
comer cializado en la provincia, usted lo consumiria?
Detalle Frecuencia Por centaje
S 236 61,78
1 NO 146 38,22
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 11. Consumiria el producto.
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Dando a conocer que el producto que tiene la empresa es comercializado
Unicamente en el extranjero; la mayoria de ellas estarian dispuestas a consumir el
producto si este fuese comercializado dentro de la provincia. Y un porcentaje

menor fueron aquellas personas que no estan interesadas en consumir el producto.
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9.- Como ya es de su conocimiento, la empresa produce Sardinas. ¢Entre estos

nombres para el producto, por cual se inclinaria?

Tabla 13. Nombredel producto

Como ya es de su conocimiento, la empresa produce Sardinas. ¢Entre estos
nombres para € producto, por cual seinclinaria?
Detalle Frecuencia Por centaje
2 Sardinas Del Pueblo 273 71,47
12 sardines LaNativa 109 28,53
TOTAL 382 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gréfico 12. Nombre dél producto
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Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Segun los datos recolectados, los habitantes se inclinan en su gran mayoria por el
nombre de Sardinas del Pueblo para el producto. Y muy pocas fueron las personas
que les llamo la atencion el nombre Sardinas Nativa. Es decir, que si real mente el
producto lleva este nombre los habitantes sabran que es de la empresa Ecuaminot

y ante todo que es producido en la provincia.
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10.- ¢Qué tipo de promociones de ventas deberia aplicar la empresa Ecuaminot
S.A?

Tabla 14. Promociones recomendadas

12

¢Quétipo de promociones de ventas deberia aplicar la empresa Ecuaminot
SA.?
Detalle Frecuencia Por centaje
OBSEQUIOS 194 41,28
CUPONES 53 11,28
REDUCIR PRECIO 85 18,09
CANTIDAD EXTRA 138 29,36
TOTAL 470 100,00

Fuente: Encuesta realizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Gré&fico 13. Promociones recomendadas
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Fuente: Encuesta redlizada a habitantes Provincia de Santa Elena
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

ANALISIS:

Con respecto a las promociones que mas les gusta a los habitantes, estan los
obsequios, seguidos de que el producto tenga una cantidad extra con respecto a lo
original. También escogieron que haya una reduccion del precio y por ultimo pero

no menos importante estan los cupones.

71



3.3.ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENTREVISTA APLICADA
AL GERENTE DE LA EMPRESA ECUAMINOT SA.

¢Cuantos afostiene la empresa en el mercado?

Los principios de la empresa se dieron en e afio 2001, pero en sus inicios la
planta de produccién de la empresa estaba situada en la cuidad de Manta
Cambiando su localidad en el afio 2009 a la provincia de Santa Elena lugar donde
se encuentra funcionando hasta la actualidad. Es decir, que la empresa tiene 13

anos en e mercado.

En sus afios con gerente y conocedor de esta industria, ¢Cual cree que es €
principal problema o ventaja por € que atraviesa la empresa?

La principa ventaja que se puede nombrar es que, nuestra empresa ofrece un

producto 100% natural. No contiene ningun tipo de quimicos.

¢Considera que los afios que lleva en € mercado son suficientes para €
posicionamiento de la empresa? ¢Por qué?

Pues, la empresa cuenta con un posicionamiento a nivel nacional y se encuentra
en € cuarto puesto de exportadores en e pais. Esperamos tener una buena
aceptacion en € mercado ecuatoriano.

¢Conoce usted, si la empresa tiene algin grado de posicionamiento ente los

habitantes dela provincia?
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Actualmente, considero que la empresa no tiene ningun nivel de posicionamiento
en la provincia. Pero, consideramos que a nivel naciona tiene un pequefio grado
de posicionamiento que no sabriamos determinarlo. Creo que esto debe a que €

producto no es comercializado en €l pais, como ya sabe es exportado.

Considera que la ubicacion de la empresa es la adecuada para lograr e
obj etivo planteado.

Por e momento no considero que la ubicacion de la empresa sea un impedimento
para lograr cualquier objetivo. Pero todo depende de las autoridades porque cada
vez hay més necesidad de las personas en tener su propio lugar donde vivir,
entonces estos lugares se estardn mas habitados y puedes haber inconvenientes

con eso por parte de ellos.

¢Alguna vez ha utilizado algiin medio de comunicacion o publicitarios para

la promocionar ala empresa?

Si aun no ha utilizado ninguin medio, ¢cuales cree que serian los mas idéneos

para empezar con la promocion de la empresa?

Los medios que se utilizarian y que yo considero mas idoneos serian laradio y la

television, porque con estos se difunden mejor las ideas.

Usted como gerente ¢Cree que la actual imagen corpor ativa, es la adecuada

parareflgar laactividad dela empresa? ¢Por qué?

Si, a menos anivel internacional laimagen de la empresa ya cuenta con un grado
de posicionamiento y esto genera a que nuestros clientes conozcan cua es la
actividad de laempresa.
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El mercado actual al que se dirigen es el extranjero, teniendo afnos en este,
¢por qué consideran que es hora de comercializar € producto en € mercado

peninsular y sobretodo en el mercado ecuatoriano?

Existe unaley que nos obliga a las empresa que exportamos productos a dirigir un
porcentgje de la produccion a nivel nacional, pero esta aun no la estamos
aplicando, porgue nada nos garantiza que nuestro producto tendrd la misma

aceptacion aca que en €l extranjero.
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3.4.CONCLUSIONES.

» Con la investigacion redlizada se ha determinado que gran parte de la
poblacion de la provincia de Santa Elena no tiene conocimiento de la empresa,
no conocen la actividad a la que se dedica ni mucho menos e producto que

comercializa

» Aunque hay una peguefia parte de esta misma poblacién que si sabe que en
esta parte de la provincia hay una empresa de sardinas, esto se debe a que
anteriormente en esas mismas instalaciones funcionaba otra empresa y habia

habitantes que trabgaban en esta empresa.

» Al mantener la entrevista con € Ing. Asuero, Gerente Genera de la empresa,
salen a relevancia diferentes puntos de vista que tiene con respecto a la
comercializacion nacional del producto. Pues a principio consideraba que
para poder llevar a cabo un plan como este se necesitaba de mucho gasto y de

MuCchOoS recursos.

» El gerente de la empresa menciona que los empleados de la empresa
Ecuaminot S.A. encargados de marketing, no cuenta con & conocimiento
necesario para aplicar correctamente las estrategias.

» Mediante la entrevista se determina que la empresa no aplica estrategias
promocionales que despierten €l interés en e mercado y que induzcan a

adquirir el producto.
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3.5. RECOMENDACIONES.

» Aplicar las estrategias promocionales para dar a conocer la empresa, la
actividad a la que se dedica y primordialmente el producto que esta ofrece a
mercado extranjero y que se planea comerciaizar a nivel nacional y por ende

en laprovincia.

» Megjorar laimagen corporativa de la empresa, aplicando estrategias pertinentes
que ayuden a que la empresa proyecte la actividad y e producto que

comerciaiza

» Redizar un cambio en cuanto a la imagen que actualmente proyectan los
empleados de la empresa, es decir que ellos conozcan la filosofia de la
empresa y |os objetivos que tiene este plan para que puedan contribuir a ellos
y poder cumplir con todos a cabalidad reduciendo asi |os gastos de marketing

en general.

» Reforzar los conocimientos de marketing que tienen las personas encargadas
de la empresa y de estas actividades, para que tengan una mejor vision de lo

gue implicalarealizacion de un plan de promocion.
» Diseflar un plan promocional para la empresa Ecuaminot S.A. que permita

mejorar los indices de ventas de la empresa y mas que nada €

posicionamiento de lamisma.
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CAPITULO IV

PLAN PROMOCIONAL PARA LA EMPRESA ECUAMINOT SA.,
CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2015.

4.1. JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA.

La empresa ECUAMINOT S.A no cuenta con un ato grado de aceptacion por
parte de las personas que habitan en la Provincia de Santa Elena, he aqui la
dificultad que presenta dicha empresa puesto que no llevan una correcta
aplicacion de estrategias de publicidad, e cual ha conllevado a desaprovechar las
oportunidades que existen en e mercado y a no desarrollar sus fortalezas. Parala
creacion de esta propuesta se debe formular y definir de manera norma los
objetivos, manuales y estrategias, filosofia empresarial orientando todo los
esfuerzos de la organizacion hacia el cumplimiento de lavision y mision. Ademéas
se utilizaran los resultados de investigacion que se obtuvieron con los
instrumentos como son la entrevista, y la encuesta € cual nos permitira conocer
la situacion de la empresa Ecuaminot S.A 'y poder asi analizar y plantear bien las

ideas que nos conlleve a obtener resultados favorables para la organizacion.

Al formular la propuesta de un plan promocional se da la posibilidad que la
empresa sea competitiva con otras empresas del mismo sector productivo dentro
de la provincia, porque se planteara diferentes metas a largo plazo y estrategias
empresariales, de una forma coherente; todos los integrantes de una organizacion
deben ser eficientes en sus actividades, conjuntamente satisfaciendo las
necesidades y expectativas de los clientes. Lo que nos permitira entender
diferentes conceptos de la planificacion estratégica para poderlas aplicar a dicha
empresa y a la vez aportando a la mejora de la productividad y a brindar un

crecimiento en nuestra provincia



El disefio y gecucion de la propuesta en marcha atraerd a més clientes que por la
falta de conocimiento de la existencia de la empresa dedicada a la produccion de
enlatados de sardina, ademés del beneficio directo de los consumidores ya que
conociendo las diferentes promociones y |os precios accesibles tendran una mejor

seleccion a momento de optar por la compra.

4.2 ANALISISSITUACIONAL.

4.2.1. ANALISISEXTERNO.

Tabla 15. Andlisis Externo.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Abrir nuevos mercados A1. Poco conocimiento de la empresa.

02. Acceso directo alamateriaprima | A2. Competitividad en precios

03.Avance de latecnologia para .
A3. Competencia desled

mejorar |a produccion.

O4. Mercado atractivo A4. Leyesy politicas del estado.

O5. Poca competenciaa nivel local AS5. Desastres naturales'y
contaminacion ambiental .

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Para el andlisis respectivo de los factores externos de la Empresa Ecuaminot S.A.
se procede a elaborar |la matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) que

permite a los estrategas resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural,
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demogréfica, ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y
competitiva.

Matriz 1. Matriz de Evaluacion de Factores I nternos.

S

OPORTUNIDADES
Abrir nuevos Mercados 0.18 4 0.72
Acceso directo alamateria
_ 0.10 4 0.40
prima
Avance de latecnologia para
_ » 0.08 4 0.32
mejorar la produccion.
Mercado atractivo 0.15 4 0.60
Poca competenciaanivel local 0.05 4 0.20
AMENAZAS
Poco conocimiento de la
0.10 4 0.40
empresa.
Competitividad en precios 0.05 3 0.15
Competenciadesled 0.09 3 0.27
Leyesy politicas del estado. 0.12 3 0.36
Desastres naturales y
- _ 0.08 3 0.24
contaminacion ambiental .
TOTAL 1 3.66

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

El resultado en la aplicacion Matriz de Evaluacion de Factores Externos es de
3.66 lo que nos indica que analizando la situacion actual de la empresa Ecuaminot
tiene muchas oportunidades de mantenerse y seguir creciendo en e mercado de
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produccion de enlatados de sardinas. Pero asi mismo la empresa tiene amenazas

gue debe considerar para poder seguir adelante.

4.2.2. ANALISISINTERNO.

Tabla 16. Andlisis I nterno.

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Ubicacion estratégicade la

D1. Poca aplicacion de publicidad

empresa.
F2. Producto posee ato valor D2. Falta de departamento de
nutricional marketing

F3. Capital propio, interés de _ .
o D3. Falta de alianzas estratéegicas.
crecimiento en el mercado.

FA4. Producto de atacalidad, ventaja _
D4. Personal no esta capacitado

competitiva.

D5. Pocainversion en investigacion

F5. Infraestructura adecuada.
del mercado.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Este instrumento se aplicara para evaluar la fuerza y debilidades mas importante
dentro de las areas funcionales de la empresa Ecuaminot S.A. y ademés ofrece una
base que es identificar y evaluar las relaciones de dichas &reas, se determina un

conocimiento mas objetivo de la situacion pasaday presente de la organizacion, |o
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gue permitira determinar un problema y las limitaciones, con € fin de crear

estrategias que vayan de acuerdo a problemaidentificado.

Matriz 2. Matriz de Evaluacién de Factor es Exter nos

uon [ cumacs

FORTALEZAS
Ubicacion estratégica de la
0,12 4 0.48
empresa
Producto posee ato valor
. 0,10 4 0.40
nutricional
Capital propio 0,08 3 0,24
Hoduqq de dtacalidad, ventga 015 4 0.60
competitiva.
Poca competenciaanivel local 0,18 3 0.54
DEBILIDADES
Poca aplicacion de publicidad 0,08 5 0.16
Falta de departamento de
_ 0.10 4 0.40
marketing
Falta de alianzas estratégicas. 0,06 1 0,06
Personal no esta capacitado 0.05 2 0,10
Pocainversion en investigacion
0.08 2 0.16
del mercado.
TOTAL 1 3.14

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Mediante la matriz de evaluacion de factores internos (MFFI) obtuvimos el
resultados de 3.14 o que significa que la empresa es fuerte internamente pero se
debe mejorar esas debilidades para ser solidamente fuerte aplicando acciones y
estrategias idoneas para conseguir 10s objetivos.
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4.2.3. CrucedeVariables.

Matriz 3. Cruce de Variables.

EXTERNO

O3.Avancedela
tecnol ogia para mejorar
la produccion.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Abrir nuevos A1. Poco conocimiento de
mercados laempresa

02. Acceso directo ala A2. Competitividad en
materia prima precios

A3. Competencia deded
A4. Leyesy politicas del
estado.

INTERNO O4. Mercado atractivo | A5. Desastres naturales y
O5. Poca competenciaa | contaminacion ambiental.
nivel local

FORTALEZAS F1,F2,01,04,05 F2,F4,A1,A3,A4

F1. Ubicacion estratégicade | Estrategia de desarrollo | Estrategia de integracion

la empresa. del mercado. hacia adelante.

F2. Producto posee dto

R > 3, F5,02,03 F1,F3,F5,A2,A5

k3. Ca(.)' t{.’ﬂ propio, Interes Estrategiade liderazgo | Estrategiade excelencia

de crecimiento en €l .

mercado. en e producto. operativa.

F4. Producto de alta calidad,

ventaja competitiva. F2,F4,01,03,04

F5. Infraestructura Estrategia de

adecuada. crecimiento intensivo.

DEBILIDADES

D1. Poca aplicacion de D1,D3,04,01,04,05 | D3,D5,A3,A2A5

publicidad Estrategia de Estrategia de extension

D2. Feltade departamento | gigtribucion intensiva. | del mercado.

de marketing

b3. Faltadealianzas D1,D2,D5,02,03,05 | D1,D2,D4,A1,A4

estratégicas. . . o

D4. Personal no et Estrategi a'd'e Estrategia competitiva.

capacitado congregacion de
mercado.

D5. Pocainversion en
investigacion del mercado.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.3.0BJETIVOSDEL PLAN.

4.3.1. Objetivo general.

Ejecutar un plan promocional mediante la aplicacion de estrategias de publicidad
gue permitan incrementar €l posicionamiento de la empresa Ecuaminot SA, y se

su producto Sardinas del Pueblo, en la Provincia de Santa Elena.

4.3.2. Objetivo especificos.

Desarrollar estrategias de publicidad y promocionales que provoguen la
atencion a cliente potencia y adaptarlas a las sus necesidades y

preferencias creando una diferenciacion ante la competencia.

Dar a conocer e producto Sardinas del Pueblo de la empresa Ecuaminot
S.A en & mercado objetivo, con lafinalidad de crear un posicionamiento
positivo del producto y de laempresa.

Emplear un plan de accion mediante la gecucion de actividades y
desarrollar responsabilidades que conlleven al plan promocional.

Crear una campafia publicitaria utilizando los medios adecuados, que
permitan llegar al mercado objetivo de Ecuaminot S.A. y que estos
conozcan € producto de la empresainduciendo ala compra ala accion de

compra.

Ejecutar la propuesta desarrollando las actividades planteadas a cabalidad

y de manera efectiva con € fin incrementar el posicionamiento.
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4.4. FILOSOFIA CORPORATIVA.

44.1. Mision.

Producir conservas de sardinay enlatados de mariscos con |os mejores estandares
de calidad, garantizando productos alimenticios de alto poder nutritivo, siendo
respetuosos de las normas ambientales para conservacion de la naturaleza e

invertir en las instalaciones.

4.4.2. Vison.

Posicionar a Ecuaminot S.A. como la empresa lider en la exportacion de
conservas de sardinay productos del mar, gracias ala calidad y vaor agregado
de sus productos, con presencia en Américay la Comunidad Europea.

4.4.3. Valorescorporativos.

Liderazgo.- Poder mantener una misma direccion con los empleados de la
empresa, mostrando iniciativa en superacion y motivar ademas de promover €
desarrollo persona y profesional.

Trabgjo en equipo.- Contar con €l aporte de todo el personal que intervienen en
este proceso creando una sinergia, trabagjando de forma efectiva 'y en conjunto de

esta manera.

Compromiso.- Fortalecer la gestion con todos |os colaboradores de la empresa ya
sean clientes internos y externos, distribuidores, socios, con la comunidad y €
medio ambiente, con € fin de apoyar a desarrollo delaempresa asuvez d dela
localidad.



Cdlidad.- Mantener siempre altos estandares de calidad en € producto que se
ofrece en el mercado generando confianza en lo que se hace. Y calidad en cuanto
alasrelaciones laborales.

Excelencia.- Dar slempre lo mejor, trabagjar con la mayor eficienciay eficacia, en

todos los @mbitos como en € producto, servicio, procesos otros aspectos.

Responsabilidad.- Mantener un alto nivel de responsabilidad con respecto a las
acciones que realiza la empresa y de las consecuencias gque estas pueden provocar.
Estas acciones que se toman tienen que ir en pro de la empresa y siempre

beneficiando atodos | os involucrados en lamisma.
45.MERCADO OBJETIVO.

4.5.1. Segmentacion del mercado.

Matriz 4. Segmentacion del Mer cado..

GEOGRAFICOS

Regién \ Costa, Provincia de Santa Elena

DEMOGRAFICOS

Edad 16-55

Género Masculino, Femenino

Estado Civil C@do, Soltero, Viudo, Divorciado, Union
Libre

Ingresos $200.00 en adelante

Clase Social Bga, Media, Media Alta

PSICOLOGICOS

Estilo de vida Hébitos de alimentacion saludable.

Beneficios buscados Mantener una buena salud

CONDUCTUALES

Frecuencia de uso-consumo Cada gque tiempo consumen el producto

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.5.2. Determinacion del mercado: Potencial, Disponible, Metay Penetrado.

MERCADO TOTAL: 308.693
Habitantes de la provincia de Santa Elena segun INEC. 2010

MERCADO POTENCIAL: 308.693 X 51% =157.125
El 51% representan las personas que tienen €l interés de comprar € producto
Sardinas Del Pueblo, de laempresa comprendidas desde los 18 a 55 afios.

MERCADO DISPONIBLE: 157.125 X 83% = 130.885
Los 83% representan a la clase media adta, media y media baja del estrato

socioeconémico de la Provincia de Santa Elena.

MERCADO META: 130.885 X 20% = 26177
Este es €l porcentaje promedio de clientes alos que se pretende llegar anualmente.

Mediante la aplicacion del Plan promocional parala empresa Ecuaminot S.A.

MERCADO PENETRADO: 11.760 son los clientes anuales promedio de la

empresa Ecuaminot S.A.

4.5.3. Estrategiasde mercado.

Las siguientes estrategias de mercado estaran enfocadas al posicionamiento de la

empresa Ecuaminot dentro de la provincia de Santa Elena.

Estrategias de desarrollo en el mercado dentro del mercado peninsular.
Estrategia de liderazgo en e mercado con relacidn a sus competidores.

Estrategia de crecimiento intensivo.
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4.6.MARKETING MIX.

4.6.1. Producto.

El producto que tiene la empresa es la sardina que después de tener un proceso de
produccion se denominan enlatados de sardinas por la industria en la que se

desenvuelve.

46.1.1. Marca.

Ecuaminot s.a.
Sardinas del pueblo s.a.

4.6.1.2. L ogotipo.

[lustracion 4. L ogotipo.

Dot Dottt

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Los componentes simbdlicos utilizados en la marca, llevaran a que € producto
sienta atraccion por € producto, resaltando también que este es un producto que

es nativo de la provincia

El isotipo de la marca esta conformado por lailustraciéon del esquema de un pez
sarding, 1o que estd directamente relacionado con producto. Ademas lleva dos
ondas gue representan €l mar, y que significa que la materia prima (sardina) es

sustraida directamente del mar y representa frescura del producto.

En cuanto a la tipografia utilizada se utilizaron dos tipos de letras: en “Del
Pueblo” es el tipo Palace Script MT, estas son cursivas y manuscritas 1o que le da
un toque de elegancia a la marca. Y en “Sardinas” se utiliz6 el tipo de letra
Elephant, esta tipografia le da fuerza a la marca, otra caracteristica es que esta
palabra esta en una cinta vector curveada hacia abajo, haciendo asi més [lamativo

lamarca

L os colores gque se utilizaron son azul y plomo, estos se escogieron porque son los
mismos colores que tiene € logo de la empresa. Ademés el azul representa el mar
que es e lugar de donde se adquiere la materia prima principal (sardina) siendo

también una caracteristica importante que distingue ala provincia

4.6.1.3. Slogan.

Ilustracion 5. Slogan

Del puebloparael pueblo
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Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Latipografia utilizadaen el slogan es Lucida Handwriting, con la utilizacion de
este tipo de letras se quiere dar una perspectiva de fuerza en e slogan, recalcando
también que e slogan fue disefiado para que resalte que & producto es nativo de la

provincia.

El color que se utiliza es €l rojo dando referencia a color que toma el producto
gue tiene mas produccion que es e de sardinas con salsa de tomate. Utilizando

también € azul en € borde de lailustracion, significando siempre €l mar.

4.6.1.4. Cartera del producto.

Laempresa Ecuaminot S.A. con € producto sardina, elaboratres lineas diferentes,
cada una cuenta con una caracteristica que ayudan a la distincion, estas se

muestran brevemente en el siguiente cuadro.

Tabla 17. Cartera dd producto.

Tiposde Sardinas
1 Sardina en Salsa de Tomate
2 Sardina en Salsa Picante
3 Sardina en Salsa de Soya

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.1.5. Catéalogo de productos.

4.6.1.5.1. Sardinasen salsa detomate.

La Sardina Del Pueblo en Salsa de Tomate tiene un color brillante su aspecto
fisico son piezas enteras y ordenadas cubiertas de salsa de tomate. La textura del
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hueso dorsal se desintegra a tacto y con un sabor agradable caracteristico de
nuestro producto.

Ilustracién 5. Sardina en Salsa de Tomate.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Cuadro 1. Descripcion de Sardina Oval en Salsa de Tomate.

PESCADO TIPO SARDINA: PINCHAGUA (OPHISTONEMA SPP)__| 65%
LIS P/ STA DE TOMATE
DEL AGUA 35%
proDUCTO [

EMPAQUE ENVASE TARRO HOJALATA DE DOS
PRIMARIO METALICO | PRESENTACION PIEZASOVAL 15 ONZAS

DIMENSION

DEL ENVASE 607X406X 107
MATERIAL DE ENVASE Y

TAPA TFS (TIN FREE STEEL)

EMPAQUE SECUNDARIO CARTON CORRUGADO CAPACIDAD 24 UNIDADES
PROCESO DE
ELABORACION ENLATADO

VIDA UTIL ‘ 4 ANOS

TEMPERATURA AMBIENTE EN UN LUGAR FRESCO Y
ALMACENAMIENTO SECO

PESO NETO 4259

PESO DRENADO ‘ 2769
Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

90



4.6.1.5.2. Sardinasen salsa picante.

La Sardina Del Pueblo en Salsa de Tomate Picante tiene un color brillante su
aspecto fisico son piezas enteras y ordenadas cubiertas de salsa de tomate a cual
se le agrego Aji Habanero el cua e da ese sabor picante caracteristico de nuestro
producto . Latexturadel hueso dorsal se desintegraa tacto.

Ilustracioén 6. Sardinas en Salsa Picante.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Cuadro 2. Descripcion de Sardina Oval en Salsa Picante.

PESCADO TIPO SARDINA: PINCHAGUA (OPHISTONEMA SPP) 65%

PASTA DE TOMATE
COMPOSICION DEL |Nel8)N

PRODUCTO SAL

AJl HABANERO ROJO POLVO £
TARRO HOJALATA
PRESENTACION e DOS PIEZAS
EMPAQUE ENVASE OVAL 15 ONZAS

PRIMARIO METALICO

DIMENSION DEL ENVASE 607X406X 107
MATERIAL DE ENVASE Y TAPA TFS (TIN FREE STEEL)

EMPAQUE SECUNDARIO CARTON CORRUGADO CAPACIDAD 24 UNIDADES
PROCESO DE ELABORACION ENLATADO

VIDA UTIL 4 ANOS

ALMACENAMIENTO TEMPERATURA AMBIENTE EN UN LUGAR FRESCO Y SECO

PESO NETO 4259
PESO DRENADO [ 2769

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.1.5.3. Sardinasen salsa de soya.

La Sardina Del Pueblo en Aceite de Soya tiene un color brillante su aspecto
fisico son piezas enteras y ordenadas cubiertas de Aceite de Soya. La textura del
hueso dorsal se desintegra al tacto y con un sabor agradable caracteristico de

nuestro producto.

Ilustracion 7. Sardinas en Salsa de soya.

Cuadro 3. Descripcion de Sardina en Aceite de Soya

PESCADO TIPO SARDINA: PINCHAGUA (OPHISTONEMA SPP)

65%

COMPOSICION XS0
DEL SAL
==Ye)s\8osxo MMl A CEITE DE SOYA

35%

Torres Roca PRESENTACION TARRO HOJALATA DE D
PIEZAS OVAL 15 ONZAS

EMPAQUE ENVASE DIMENSION DEL ENVASE 607X406X 107

PRIMARIO METALICO [(ATERIAL DE ENVASE Y
TAPA

TFS (TIN FREE STEEL)

EMPAQUE SECUNDARIO CARTON CORRUGADO CAPACIDAD 24 UNIDADES

PROCESO DE

ELABORACION ENLATADO

VIDA UTIL 4 ANOS

ALMACENAMIENTO SECO

TEMPERATURA AMBIENTE EN UN LUGAR FRESCO Y

PESO NETO | 425¢

PESO DRENADO 2899

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.1.6. Ciclo devida dd producto.

llustracion 8 Ciclo de vida del Producto.

Introduccion Desarrollo Madurez Declive

Ecuaminot S.A.

Ventas

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Como € producto de la empresa Ecuaminot S.A. aln no se esta comercializando
en e mercado de la provincia de Santa Elena, se encuentra en la etapa de
introduccion, por tal motivo se realizardn y aplicaran estrategias que vayan de

acuerdo ala etapa.
4.6.1.7. Estrategias de producto.
4.6.1.7.1. Estrategia deLiderazgo del producto.

Se escoge esta estrategia porque la empresa quiere conseguir participacion en €

mercado con el producto “Sardinas del pueblo”, como ya se habia mencionado
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aln no ha sido comercializado dentro de la provincia y con esta estrategia se esta

logrando que € producto sealaprincipal opcién del consumidor.

Al redizar las campafias publicitarias se dara a conocer todas las caracteristicas
que tiene e producto, como es la calidad, todos los beneficios que tiene,

mostrando que es mejor gque el producto de la competencia.

En las hojas volantes que se entregaran se detallara que €l producto Sardinas del
Pueblo, es un producto que le traera beneficios en cuanto ala salud de los clientes.

Despertando €l interés a adquirirlo y que sea posicionado.

4.6.1.8.Niveles del producto.

4.6.1.8.1. Producto Bésico.

La empresa Ecuaminot S.A. ofrece a mercado € producto basico que es la
sardina, luego de haber pasado por un minucioso proceso de seleccion de las
mejores sardinas hasta la fabricacion para poder ser enlatados y para su posterior

comercializacion.

4.6.1.8.2. Producto Real.

Aqui intervienen los atributos del producto, aquellos que los clientes tienen como
expectativas del mismo, estos pueden ser: marca, precio, calidad, modelo, color,
etc. En este caso, € producto rea es la sardina enlatada, siendo € nombre
comercial Sardinas del Pueblo y la empresa Ecuaminot S.A. produce tres tipos de
enlatados de sardinas que son distintivos ante la competencia. Diferenciando por
la calidad y la cantidad de nutrientes que este producto le aporta a los

consumidores.
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4.6.1.8.3. Producto aumentado.

Una de las caracteristicas que pueden diferenciar ala empresa de la competencia
es los tres tipos de enlatados que elabora, tales como: Sardina en salsa de tomate,

Sardina en salsa picante y Sardina en aceite de soya.

Ademas de proporcionar una lista de recetas que los clientes podrian realizar con

el producto.
4.6.2. Precio.
Tabla 18. Precios de Productos.

PRODUCTO PESO NETO PRECIO
SARDINASEN SALA 25 s1.50
SSQE;LN; gAENI\'Ir E 220 $1.70
SARDINASEN 425 $1.90

SALSA DE SOYA

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.2.1. Estrategias de precios.

4.6.2.1.1. Estrategia de preciosde penetracion.

Esta estrategia por |o general se aplica en la etapa de penetracion que es en la que

esta la empresa. Lo que se quiere lograr con la aplicacion de esta estrategia es
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conseguir una penetracion rapida en el mercado atraer eficazmente a una gran
parte del mercado.

Con la aplicacion de esta estrategia se lograra mantener un ato nivel de
produccion por lo que los costos de produccidon se reduciran. La empresa
Ecuaminot S.A. mantendra un nivel de produccién relativamente alto, siendo esta
unaventga paragque €l producto tenga un precio asequible para los consumidores.

4.6.2.1.2. Analisisde precios dela competencia.

Los precios de la empresa que es competidora principal, mantiene sus precios un
poco sobre €l precio de la empresa Ecuaminot S.A. La existencia de una empresa
lider en e mercado local y naciona puede ser una desventaja, pero siempre queda
la opcion de darle seguimiento a todos los pasos referentes a los precios y a las
actividades que realiza, con € fin de poder encontrar las debilidades que tiene y

poder atacar con estrategias bien planificadas.

46.3. Plaza.

4.6.3.1. Canal dedistribucion.

El canal de distribucién que se utilizara'y que es el que mejor va con e producto
es el canal corto, se especificara a continuacién como y por qué se toma en cuenta
este canal.

La empresa Ecuaminot S.A. seleccionara alos distribuidores que van de acuerdo a
un perfil especifico, que tengan mayor cantidad de clientes, con € fin de poder
tener un contacto un poco mas alegado con e consumidor final y poder entender

mejor |las necesidades que tienen.
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llustracién 9. Canal de Distribucion.

CONSUMIDOR
FINAL

FABRICANTE MINORISTA

@ °

ecuaminot

DISTRIBUIDORES CONSUMIDOR

ECUAMINOTS.A. AUTORIZADOS FINAL

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.3.2. Estrategias de canales de distribucién

La estrategia de distribucion intensiva seré la que aplicara la empresa Ecuaminot
S.A., para poder tener una mayor cobertura del mercado, siempre y cuando estos
distribuidores mantengan un nivel alto de fluidez de clientes. Intentando que el
producto esté disponible en diferentes puntos de venta. Se escogeran diferentes
puntos de venta en donde se comercializara €l producto haciendo que € cliente

tenga disponibilidad para adquirirlo.

Una de las grandes ventajas que podria conllevar |a aplicacion de esta estrategia es
gue dentro del almacén se podra tener una mayor cobertura en € mercado, ya que
se atiende a un numero elevado de clientes, siguiendo € objetivo de mantener la
disponibilidad € producto aumentar la participacion del Producto Sardinas del
Pueblo en el mercado de la provincia
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4.6.4. Promocion

4.6.4.1. Plan de medios Publicitarios

Tabla 19. Plan de M edios Publicitarios

TIPO MEDIOS FRECUENCIA
Banners 1 cada 2 meses
M edios | mpresos Roll Banners 1 cada 6 meses
Vallas 1 cada 6 meses
Pagina Web Actualizacion de contenido cada mes

M edios | nter activos
Redes Sociales  Actualizacion de contenido cada semana

Tripticos Repartir durante € afio
Material POP
HojasVolantes  Repartir durante el afio

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Con € plan de medios publicitarios se aspira atraer la atencion a los clientes
potenciales con € fin de concretar las ventas, en los medios impresos se van a
utilizar 6 banner durante € afio, esto tendra un alcance esperado de 4000 personas
y seran puestos en un lugar estratégico, los roll banners tendrdn un alcance
esperado de 5600 personas, de igual manera seran actualizados dos veces durante

e ano.

En los medios interactivos se va a disefiar la pagina web de la empresa y redes
socides, las actudizacion se la haran mensual y cada semana

correspondientemente cada una tendra un al cance de 5000 y 1200 de visitas.
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4.6.4.2. Plan derelaciones publicas.

Tabla 20. Plan de Relaciones Publicas.
TIPO MEDIO ALCANCE FRECUENCIA

Exhibicion del producto

Organizacion .
Sardinas del Pueblo dela | 2000 personas Cada 4 meses

de eventos

empresa Ecuaminot SA.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

En la provincia hay eventos muy importantes en los que acuden la mayor parte de
los habitantes, es por esta razOn que se procedera a colocar stands en estos
eventos, asi se podra tener una relacion mas directa con los consumidores y poder
mostrarle las caracteristicas y los beneficios del producto Sardinas del Pueblo.
Cada 4 meses serd € periodo en € gue se lleve a cabo este plan de relaciones

publicas.

Ilustracién 10. Disefio de Stand

[@ecuamino
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4.6.4.3.Plan de Promociéon de Ventas.

Tabla 21. Plan de Promocién de Ventas.

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Esferos 1200 Personas Cada 2 meses

Obsequios Llaveros 400 Personas Cada 3 meses
Jarrones 160 Personas Cada 3 meses

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Con la redlizacion de un plan de ventas la empresa Ecuaminot S.A. esta
motivando a los clientes a que adquieran € producto, esto se llevara segun las
fechas planificadas con € fin de posicionar la empresa y su marca Sardinas del
Pueblo en la provincia de Santa Elena, a la vez manteniendo un nivel de ventas

elevado.

llustracion 11. Esferos.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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llustracion 12. Llaver os

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

llustracion 13. Jarrones

ecuaminot

—

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

101



4.6.4.4. Marketing Directo.

Se utilizaran herramientas dirigida al mercado objetivo, con e fin de atraerlos ala

accion de compra, generando un impacto positivo en los clientes.

[lustracion 14. M arketing Dir ecto.

Banners

Roll Banners

Hojas Volantes

Elabor ado por: Elizabeth Torres Roca
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llustraciéon 15. Banner.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

103



llustracion 16. Roll Banners

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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ECUAMINOT S.A.

Ecuaminot S. A. fue constituida

como empresa conservera el 13

de Septiembre del 2001 por un

joven empresario, cambiando

posteriormente su domicilio en el

2009 a la Provincia de Santa

Elena Canton Salinas. lugar

Ldonde se encuentra ubicada su
Planta Industrial de
procesamiento y elaboracion de

enlatados de sardina.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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| ¢Por qué comer sardinas?

La sardina ez uno de los pescados azules

con mayor contenide grasas, las Sardinas
en lata presentan 1um contenide de calcio
muy importants porque s& Consumen junto

con la espina.

La sardmz contiens también cantidades
significativas d= vitaminas liposolubles
como A, D v E. La primera contribuysa 2l
mantsnimisnto, crecimisnto ¥ oreparscion
de la= mucosas, piel ¥ otros tejidoz del
cusrpo. Favorece la resistencia fremte 2 las
infecciones y ez necesaria para &l
desarrollo del sistema nervieso. Tzmbién
mtarviens en el crecimisnto dzec, en l2
produccion de enzimas en el higado v de
hormonas sexusles v suprarrenzles. Por su

parte, la vitemina D favorsce la shsorcidn

L
de calcio v su fijacion al huese, v regula el

nivel de ealeio en la sangra.

Ilustracion 18. Triptico.

Sardinas en salsa de
tomate

Sardinas en salsa
picante

g

Sardinas en salsa de
soya

—a

La grasa que contiene la Sardina es
insaturada {oleico, lnelsice ¥ omega
3) lo gue =ignifica gue es buena para
el organismo va que reduce los nivelas
de triglicéridos en la sangre. Esto
contribirye a eliminar el resgo de
enfemmedades cardiovasculares {como
disminuir la presion artenal) v reducir

el colesterol.

@ <cuaminot

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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lustracion 19. Hojas Volantes.

- 231

Direccidon: Salinas, Sector Las Conchas Visitenos: http://www.ecuaminot.ec/
Teléfono: 2775751 Redes Sociales: n =3

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.4.5. Marketing Electr 6nico.

Se diseflaran medios digitales con € fin de atraer e influir de manera positiva en €l

mercado objetivo. Manteniendo a la vez una relacion mas directa con los clientes

y poder interactuar. Asimismo podran conocer un poco mas de la empresa y

estaran al tanto del producto Sardinas del Pueblo, conocerén las caracteristicas y

los beneficios que el producto les brinda.

Cuadro 4. Marketing Electronico.

FACEBOOK Ecuaminot
TWITTER @Ecuaminot
SITIO WEB WWW.Eecuaminot.com

MECANISMO DE BUSQUEDA

KEYWORDS

FRASES

Productos enlatados
Enlatados de sardinas
Productos del mar

CORREO ELECTRONICO

ecuaminot@gmail.com

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Ilustracion 20. Pagina de Facebook.

A Ecuaminot & A - Selings - VB T Tutter
+ cChH &

v facebook.com
i
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&7 Mo qust del 2001 por un joven empresano, cambiando pastarnormente i domicilo en el
# I Provincia de Santa Elena Cantdn Salinas, lugar dande se encuen
su Planta Tndustrial de procesamients y elaboraciin de enlatadas de

INFORMACTON >

20

FOTOS >

@ Ecuamiinot 5. A,

La Sarding luego de ser recibida en gavetas es pesy
I nanokptica, Se | las S

? A fi’@ ﬂiw

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

llustracion 21. Twitter

B3 toaminot & A - Satnas = ¥ (5 Outlsokcom - eciamies = ] laiiter *
« X & |8 Twiter, Inc. [US

Ricatdo Montaner

E Claro Ecuadod
Tl Ecuavisa .

g ; ; P —— i
amnce Ecuaminot $.A 2 "

) 2 Sequir

L Jevins_Monco_Fai
= mejorar fu ida (adicidn K00 4 Sogur

Ortagrafia n
5 Termenin e aminisiion es aministras. ] femening os engenerom es
#4€55 ingericras B fomening de emedicos es emisicas

Omografia AT
. Los menesilabos ya o se Hidan  Pera por qué hay
(= o

difaemnciar las palabras ous 58 esrben igual

B2 i
Fliosofiag F
= S s g o saiga b o se 1 cgas e
f Oretagrafia
ke o o ’ ' solo

Ortografia
A La fémmda de came

caar, encondar, poblar

Orografia

ES UN ERROR. UNA MALA

cFMATE a5

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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[lustracion 22. Sitio web
:-z-r T b 5.8 3¢ T BT ek Rl - R e ‘ ___‘d_ﬁ!;m

| & ECEre
€ = & A |0 wwweuaminotec =
y Select | AnqUATR 4
=
ecuaminot.
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Ecuaminot 5. A,

Leuerrnel 9 A fue consliluite o 2impr=sa
tonszrveta ol 7J o2 Leptiembre del 2UUT 2o un
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domirifc s e, 2TN7 & 1a Provieelz oF Ta7a Tlena
Tanmdin Salings, lugar donde. =- sneverctra ok cada
=i Flanta  ndismal dr pracpszmioTin Y
elabarer Ar de erlstzdes de sardica

wiwaeCLE TCTC

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Ilustracion 23. M ecanismos de busqueda

Y B Gocyie « YL Eruamtinet S A EMCIEVEE VIR W - W = -

T Ol iboanes. B m

- C fi [ hups//www.googlecomec/7gfe_r

Google

Ecuador

&

enlatados de sardina
enlatados de sardinas
enlatade de sardina proceso

Buscar pom Google oy a mener susre

R ST TR W T T

"W Ea dEl 8O - T

Indexacién a Mecanismos de Blsqueda

FRASES: PRODUCTOS ENLATADOS
ENLATADOS DE SARDINAS
PRODUCTOS DEL MAR

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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llustracion 24. Correo electr 6nico

+ X f B M orporation [US]| httpsy/col130.mail live.com, 7t

pander | Eliminar  Archivar Limpiar  Moveraw  Ca

rvices@outiockcom) @ Ag

Car El squipa de Outlock.com {member
Bandeja de sraraca 3

o
Bosradores * * &

e Bienvenido a la nueva bandeja de entrada de

e Outlook.com

A continuacién encontrards algunas sugerencias para que puedas comenzar:

MNavegacién

nistra reglas para los

ndeia

Conéctate a Facebook. Twitter y Linkedln ¥ sincraniza automaticaments ks informacian de tus cantactos. m e

i roree s

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.4.6. Mezcla de promocion

Cuadro 5. M ezcla de Promocion.

HERRAMIENTAS

TIPOS

MEDIOS

PUBLICIDAD

PROMOCION DE

VENTAS

FUERZA DE VENTAS

MERCHANDISING

MARKETING
DIRECTO

MARKETING

ELECTRONICO

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Medios Impresos

Obsequios

Manual de Ventas

Técnicas de Visud
Merchandising en €l
Punto de Venta

Material POP

Medios Interactivosy
Alternativos

Banner, Roll banners,

Vallas

Esferos, llaveros, jarras

Plan de Motivacion

Distribucion fisica

idénea de los productos

en e punto de venta.

Tripticos

Hojas Volantes

Internet: Sitio Web

Correo Electrénico

Redes Sociales
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4.6.5. EvidenciaFisica.

4.6.5.1. Infraestructura.

Las instalaciones de la empresa son las adecuadas para poder realizar todas las
actividades que requiere producir un producto enlatado y cuenta ademéas con

maguinarias que aportan a que este producto sea de excelente calidad.

llustracion 25. Evidencia Fisica 1

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

[lustracién 26. Evidencia Fisica 2

Elaborado por: Eliza
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Ilustracion 27. Evidencia Fisica 3

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

Ilustracion 28. Evidencia Fisica 4

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Ilustracién 29. Evidencia Fisica 5

B o i R L S R
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Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.6. Personal.

4.6.6.1. Estructura Organizacional.

La organizacion estructural de la empresa Ecuaminot S.AA. estd compuesta por
cinco niveles jerarquicos en el cual encontramos al Presidente de la empresa, en e
primer nivel, seguido del Gerente General en el segundo nivel, en €l tercer nivel
tenemos a los gerentes de las areas administrativas. En e cuarto nivel se
encuentran los jefes del area de produccion. Y en € Ultimo nivel se encuentra el
personal que es denominado como la mano de obra de la empresa, quienes hacen
el producto Sardinas Del Pueblo.
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llustracion 30. Estructura Organizacional

PRESIDENTE

= : - - — -
GERENTE | || SECRETARIA
GENERAL GENERAL

GERENTE GERENTE DE
ADMINISTRATIVO- EREgnggCEI gﬁ RECURSOS
FINANCIERO _ HUMANOS

JEFE DE

JEFE DE

SUPERVISION Y LOGISTICA
AL CONTROL
o o
OBREROS OBREROS

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.6.2. Funcionesy responsabilidades.

Presidente-Gerente General.- Es la persona que esta a cargo de la empresa, que
toma el control general de todas |as actividades y tiene la responsabilidad de velar
por que la empresa siga en pie y poder cumplir a cabalidad los objetivos
planteados para que la empresa cumpla con sus metas. Es quien representa a la
empresa en los diferentes actos o compromisos que tenga Ecuaminot S.A.,
también es la persona que recibe los méritos que tenga la institucion y por ende

también es quien se llevatodalaresponsabilidad de todo lo que salgamal.

Responsabilidades:

Liderar a toda la empresa, teniendo en cuenta las opiniones de los jefes de

areas paramejorar la empresa.
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Disefiar planes de desarrollo y de negocios con las personas que estan a frente

de los diferentes departamentos de la empresa.

Dirigir las relaciones |aborables, delegando funciones.

Actuar con coherencia y siguiendo los reglamentos que tiene la institucion

paradar g emplo a sus subordinados.

Aprueba ideas, proyectos o cambios que se presenten. Y toma decisiones

sobre inversion.

Gerente Administrativo Financiero.- El gerente de este departamento es €
responsable de que €l sistema contable proporcione la informacion necesaria para
gue se emitan los estados financieros de formareal y confiable. Es la persona que
tiene a su mando € érea que maneja todo o contable y los recursos econémicos

de laempresa.

Responsabilidades.-

Determinacion y control de |os estados financieros de la empresa.

Asesorar a los demés gerentes sobre asuntos financieros cuando estos o
requieran

Revisar que las ventas se facturen de acuerdo a la orden de salida del
producto.

Revisar |os costos de produccion y designar presupuestos.
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Control de costos con relacion a valor producido, principalmente con €
objeto de que la empresa pueda asignar a sus productos un precio competitivo
y rentable.

Gerente de Recursos Humanos.- Es e colaborador gue tiene la responsabilidad
de mantener y mejorar las relaciones humanas y laborables de la organizacion. Es
imprescindible que esta persona goce de credibilidad, confianza y respeto por
parte de sus colaboradores, siempre y cuando sea una persona intachable y que
sepa ganarse €l respeto. Que tenga buenos valores y comprenda las necesidades

de los empleados.

Responsabilidades:

Garantizar una buena comunicacion entre todos |os niveles de la organizacion,
lo cual permita mantener un ambiente organizacional adecuado donde sea més

armonica la comunicacion.

Elaborar y controlar el proceso de reclutamiento, seleccion, ingreso e
induccion del personal, a fin de asegurar la eleccion de los candidatos més

idoneos para | os puestos de |a organizacion.

Proyectar y coordinar programas de capacitacion y entrenamiento para los
empleados.

Supervisar y verificar los procesos de servicios en la administracion de
personal, a objeto de dar cumplimiento a los planes y programas sobre los

beneficios establ ecidos por |la empresa.
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Gerente de Produccion.- Es aquel que estd a cargo del departamento donde se
producen los productos de la empresa. Y tiene que estar capacitado para
determinar si este producto esta siendo elaborado correctamente y siguiendo los
niveles de calidad adecuados.

Responsabilidades:
Mantener una constante linea de comunicacion entre los gerentes de |os otros

departamentos.

Planificar como hacer el mgor uso del tiempo de los empleados y de sus
habilidades.

Controlar los recursos materiales para un buen desarrollo de la planta 'y para

aumentar la eficienciay eficacia de la produccion.

Asegurar que cada pedido se termine a tiempo y de que cumpla con los

requisitos de | os clientes.

Tener un conocimiento profundo del proceso de produccion con multiples

tareas, resolucion de problemas y habilidades de negociacion.

Conocer y mantenerse actualizado sobre |os aspectos de control de calidad del

producto e higiene y seguridad industrial para que no existan inconvenientes.

4.6.7. Procesos.

Los procesos que readiza la empresa Ecuaminot S.A. para brindar un producto de

calidad se detalla de la siguiente manera:
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llustracién 31. Procesos.

ch.uor?-,

Dosificacion

Embalaje- Esterelizacdn-
Almacenamiento Etiquetado

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

4.6.7.1. Lavado y empaque.

La Sardinaluego de ser recibida en gavetas es pesada y seleccionada de acuerdo a
la calidad organoléptica. Se lavan las Sardinas con abundante agua con sal a
temperatura ambiente para eliminar residuos de escamas y otras partes no
aprovechables.

Una vez lavada la Sardina se la coloca en € area de llenado de latas, € empague
es efectuado por € personal operativo, e mismo que coloca las Sardinas en las
latas con las especificaciones de nimero y tamafio. El empaque debe redlizarse
rapidamente para no perder la calidad del producto, es por esto que la empresa
cuenta con € personal capacitado para la realizacion adecuada y correcta de este

proceso.

4.6.7.2. Coccion y dosificacion.

La Sardina después de empacada es colocada en bandas transportadoras para que
pasen a cocinador continuo. La Sardina es cocinada a una temperatura de 90°C
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por un tiempo de 28 min. Una vez que las latas salen del cocinador se drena €

liquido.

Después de cocinada la Sardina es dosificada con € liquido de cobertura que
puede ser Salsa de Tomate o Aceite de Soya. En esta etapa se controla que los
condimentos gque en este caso serian la salsa de tomate y € aceite de soya hayan
sido bien elaborados.

4.6.7.3. Esterilizacion y etiquetado.

El proceso de esterilizacion se lo redliza a una temperatura de 116°C por un
tiempo de 90 min. Durante esta etapa el operador tiene que controlar y registrar

tiempo, temperatura y presion cadavez que se esterilice.

Los coches de producto terminado una vez frios son transportados a érea de
etiquetado donde e persona seque y seleccione las latas dafiadas por maquina,
hinchadas o cierre defectuoso. Se coloca las etiquetas con las caracteristicas y
requerimientos del cliente, esta operacién puede ser automatica o manual

dependiendo del formato.

4.6.7.4. Embalaj e y almacenamiento.

El producto ya etiquetado es ubicado por € persona en cartones de material
corrugado, cada cagja contiene 12 o0 24 |atas. Las cgjas seran codificadas para

identificar € tipo de producto paletizado.

El producto serd amacenado a temperatura ambiente, en una bodega con

suficiente espacio paramonitorear € producto pal etizado.
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4.6.8. Plan de accion.

Cuadro 6. Plan de Accién.

Fin del proyecto: Disefiar estrategias de posicionamiento y publicidad
para Ecuaminot S.A.

I ndicadores;

Captar un 70% del mercado objetivo en el periodo de 2 afios
Aumentar los clientes en un 20% en € periodo de 1 afio

SA

Seredlizard una
investigacion de
mercado para
determinar la
percepcion y
expectativa del
cliente

Determinar los
diferentes
factores que
afectan el

posi cionamiento

Propdsito del proyecto: Ejecutar un plan promocional para Ecuaminot

Seleccionar fuentes de informacion

Establecer metodologia de

investigacion

Establecer métodos y disefio de

investigacion

Determinar instrumentos de

obtencion de datos
Recopilacion de datos

Andlisis Estadisticos

Resultados cuantitativos y

cualitativos

Elaborar conclusionesy

recomendaciones.

I ndicadores;

Incremento del posicionamiento de laempresa del 25% en €l
mercado local en un afo

Conocer un 100%
delas
expectativas que
tiene & mercado
objetivo.
Readlizado en 3
meses.

$350.00

Abril
Mayo
Junio

Ing. Jorge
Asuero.
Gerentedela
empresa.




Establecer eventos sociales, para

Se disefiaran Disefiar dar informacion y demostracion Aurpe.ntar' I,a Ing. Jorge
. . participacion del Enero
estrategiaspara | estrategiasque | del producto. . Asuero.
o o mercado en un $1000.00 Julio
promover la generan € Disefio de un stand publicitario. 50%. en d Gerentedela
marca posicionamiento | Disefio de Pagina Web. eri(; do de 1 afto empresa
Postear contenido en redes sociales P
Pautar €l mensge publici tgrlo T TR Enero
. Establecer el tiempo o periodo de )
Estrategias de - L de clientes por Marzo
. la campaha publicitaria. Ing. Jorge
publicidad para Desarrollar € - . aumento dela Mayo
: Disefiar las herramientas - X Asuero.
dar aconocer la | mensgje i : publicidad en una | $3568.00 Junio
L adecuadas para difundir e : Gerente dela
empresay €l publicitario menssie 70%, en € Julio emoresa
producto bl ey Il & S e oo p(frlodo deun Septll embre
. ano. Noviembre
para promocionar laempresa.
Estrategias de Implementar un Implgmentar fastrateglas para Incremento de un
> posicionar laimagen de la 25% del Ing. Jorge
promocion para | plan . . Todos los
. . . empresa. posicionamiento Asuero.
incentivar la promocional : $1983.20 meses del
. Implementar estrategias de de laempresa. - Gerentedela
compra. para Ecuaminot . . ano.
SA publicidad. Aplicado 7 meses empresa
' Entregar obsequios con lamarca en € afno.
delaempresa.
Financiero $6901.20 Toolo .
afo

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.9. Cronograma de actividades.

Cuadro 7. Cronograma de Actividades

ACTIVIDAD RESPONSABLE | Ene. | Feb. | Marzo | Abril Mayo | Junio. | Julio | Agosto Oct. Nov. Diciembre
Ing. Jorge
Investigacion de ASUEro.
mercagos Gerente dela
Empresa
Actividades de Ing. Jorge
Relaciones Pdblicas Asuero.
Promoci én. Gerentedela
Empresa
Actividades de Ing. Jorge
publicidad y estrategias Asuero.
publicitarias. Gerente dela
Empresa
Implementacion de Ing. Jorge
estrategias para Asuero.
posicionar la empresa. Gerente dela
Empresa.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.10. Presupuesto parala Promocion de Ventas.

Cuadro 8. Presupuesto de la Promocion de Ventas.

Descripcion Cant. P/U ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Llaveros 400 1.31 131.00 131.00 131.00 131.00 524.00
Jarrones 160 6.72 268.80 268.80 268.80 268.80 1075.20
Hojas

1200 0.07 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 14.00 84.00
volantes
Tripticos 1200 0.10 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 120.00
Esferos 1200 0.15 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 180.00
Total $151 $312.80 $20 $175 $288.8 3$44 $151 $312.80 $20 $175 $288.80 $44  $1983.20

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.11. Presupuesto Plan de Marketing Directo

Cuadro 9. Presupuesto Plan de M arketing Dir ecto.

Descripcion Cant P/U ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC Total
Vallas
2 $500 = $500 $500 1000.00
publicitarias
Banner 6 $150 @ $150 $150 $150 $150 $150 $150 900.00
Roll banner 2 $84 $84 $84 168.00
Stand 3 $500 @ $500 $500 $500 1500.00
$1234 $150 $650 $500 $234 $150 $650 $3568.00
Total Gasto

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.12. Presupuesto de Plan de M arketing Electr 6nico.

Cuadro 10. Presupuesto de Plan de M arketing Electr énico.

Pagina
Web 500.00 500.00 $1000
(Hosting)
Total de

500.00 $500 $1000
gasto

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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4.6.13. Presupuesto General del Plan Promocional.

Cuadro 11Presupuesto del Plan Promocional..

Descripcion

ENE FEB MAR ABR MAY

JUN

JUL

AGO SEP OCT NOV DIC

Total

Presupuesto
I nvestigacion
de mercados.

Presupuesto
Promocion
deVentas.

Presupuesto
del Plan de
Marketing
Directo.
Presupuesto
del Plan de
Marketing
Electronico.
Total de

gastos

$151 $312.80 $20

$1234 $150

$500

$1885 $312.80 $170

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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$150 $100

$175 $288.8

$650

$325 $1038.80

$100

$500

$644

$151

$234

$500

$885

$312.80  $20 $175 $288.80 $44

$150 $650

$312.80 $170 $175 $938.80 $44

$350.00

$1983.20

$3568.00

$1000.00

$6901.20




4.6.4.8. Evaluacion y control.

Se recomienda evaluar las actividades de desempefio y la implementacion de
herramientas publicitarias para persuadir a clientes potenciales se realizaron
matrices que permitan monitorear las gestiones realizadas en la propuesta. A

continuacién se detallan | as siguientes matrices:

1.- Coordinacién y cumplimiento de acciones estratégicas.

Cabe indicar que & nivel correctivo esta en e rango 1, 2, 3, y 4; € nive

preventivo 5, 6y 7; y por ultimo € nivel de mantenimiento 8, 9y 10.

Matriz 5. Matriz de Evaluacién y Control 1.

INDICADORES Nive Nivel Nivel de

Correctivo Preventivo Mantenimiento

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Objetivos del plan
promocional

Politicas de

Ecuaminot SA.

Responsabilidades
especificas de cada
area

Proceso de venta

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Estos indicadores se evaluardn los aspectos organizacionales con € propdsito de
analizar y verificar el cumplimiento de las acciones propuestas, caso contrario se

tomaran las medidas correspondientes para futuras modificaciones.

Matriz 6. Matriz de Evaluacién y Control 2.

INDICADORES
e Nivel Nivel de
Correctivo Preventivo Mantenimiento
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Planeacién de

Actividades

Organizacion de

Actividades

Efectividad delos

I ecur sos

Control y
evaluacion de

resultados

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

La administracién deberd cumplir cada uno de las acciones estratégicas, con € fin

de diagnosticar las calificaciones que afectan ala empresa.
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Matriz 7. Matriz de Evaluacion y Control 3.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca

La implementacion de las herramientas tecnoldgicas facilitara que los clientes

potenciales sean atraidos por la publicidad que se transmita mediante estos medios

respectivamente.

Matriz 8. Matriz de Evaluacién y control 4.

Elaborado por: Elizabeth Torres Roca
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Se analizara cada una de las estrategias propuestas en este plan de marketing
promocional se espera que los niveles de control sean de mantenimiento caso

contrario se harén las modificaciones posibles.
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CONCLUSIONES.

En cuanto a tipo de promociones que los consumidores tanto actuales
como potenciales muchos prefieren que existan descuentos como

obsequios por las compras realizadas.

La empresa no cuenta con un posicionamiento en la provincia de su
producto, segun los datos e informacion recolectada en e levantamiento
de lainformacion realizada.

Ecuaminot S.A. cuenta con todos los requisitos, permisos y autorizaciones
gque necesita una empresa de esta industria para su correcto

funcionamiento.

Ecuaminot al ser una empresa nueva dentro del Canton Santa Elena, no
posee un plan promocional que le permita incrementar sus ingresos por

ventay posicionarse anivel local.

No han implementado estrategias publicitarias a momento de ofertar los

productos del mar que permitaincrementar sus ingresos.
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RECOMENDACIONES.

Se recomienda a la gerencia de la empresa Ecuaminot implementar un plan
de promocion con € fin de obsequiar regalos como esferos, Ilaveros y
jarras, de esta manera se hara que los consumidores actuales realizan un
marketing de boca a boca y que inciten a nuevos clientes visitar las

instalaciones de la empresa.

Redlizar un sondeo cada cierto tiempo para llevar un control sobre €l
posicionamiento que tiene la empresa segun las estrategias que se

implementan.

Aprovechar las fortalezas que tiene la empresa para poder crear una
ventgja corporativa y proyectar una imagen favorable ante e mercado de

la provincia de Santa Elena.

Se debe aprovechar que la empresa esta ubicada en una zona en donde le
es muy facil adquirir la materia prima para e proceso del producto
Sardinas del Pueblo, manteniéndolo fresco y de esta manera mostrar a

mercado que es un producto de calidad.

El cumplimiento de cada una de las estrategias implementadas dentro del

plan de posicionamiento permite que se cumplan |os objetivos propuesto.
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Anexo 1. Disefio dela encuesta.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

ENCUESTA

PROYECTO DE INVESTIGACION:

PLAN PROMOCIONAL PARA LA EMPRESA ECUAMINOT SA DEL
CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA ANO 2015

OBJETIVO: Reunir la informacion adecuada acerca de la percepcion que
tienen los habitantes de la Provincia de Santa Elena en cuanto la imagen

corpor ativa de la empresa Ecuaminot S.A.

EDAD: 16-25... 26-35... 36-45... 46-55...
GENERO SEXUAL: FEMENINO... MASCULINO...

CIUDAD: SALINAS... LA LIBERTAD... SANTA
ELENA...

1. ¢Conoce usted la empresa Ecuaminot S.A.?
s [] No[ ]
2. ¢Sabe usted donde esta ubicada la empresa?

s [] No[_]
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. ¢Sabiaque laactividad comercial de la empresa es Enlatadora de
Sardinas?

s [ No []

. ¢Qué aspecto considera més relevante de la empresa?

Nombre ]
Logo |:|
Infraestructura D

Colores |:|

Ubicacion |:|

. ¢Con cud de estas caracteristicas rel aciona directamente la pal abra
“Sardina”?

Frescura ]
Sabor ]
Calidad ]

. ¢Algunavez ha escuchado u observado algun tipo de publicidad de la
empresa Ecuaminot S.A.?

Si ] No[ ]
. ¢A través de qué medios le gustaria recibir informacion sobre la empresa?

Prensa escrita
Internet
Television
Radio

Qoo
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8.

10.

Actuamente este producto no es considerado en nuestro pais ¢Si este
fuese comercializado en la Provincia usted 1o consumiria?

S ] No []

Como ya es de su conocimiento, la empresa produce sardinas ¢Entre estos
nombres para € producto, por cual seinclinaria?

Sardinas del Pueblo |:|
Sardinas la Nativa ]

¢Queé tipo de promocién de venta deberia aplicar |a empresa Ecuaminot
SA.?

Obsequios
Cupones

Reducir precio

aoon

Cantidad extra
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Anexo 2. Disefio dela entrevista.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS

\ngenieria en Marketing

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING ~ UPSE

ENTREVISTA

OBJETIVO: Identificar €l uso y e conocimiento acerca de estrategias de
posicionamiento que hay en la empresa ECUAMINOT SA., que permitan
determinar las méasidoneas para el proceso del proyecto planteado.

DATOSINFORMATIVOS:

NOMBRE:

FUNCION O CARGO:

PREGUNTAS:

1.- ;Cuantos afos tiene la empresa en el mercado?

2.- En sus afos con gerente y conocedor de esta industria, ¢Cud cree que es €
principal problema o ventagja por el que atraviesala empresa?

3.- ¢Considera que los afios que lleva en € mercado son suficientes para el
posicionamiento de la empresa? ¢Por qué?
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4.- ¢Conoce usted, si |la empresa tiene algun grado de posicionamiento ente los
habitantes de la provincia?

5.-Considera que la ubicacion de la empresa es |a adecuada para lograr €l objetivo
planteado.

6.- ¢Alguna vez a utilizado algin medio de comunicacion o publicitarios parala
promocionar ala empresa?

s ) wl)

7.- Si aun no ha utilizado ningin medio, cuales cree que serian los mas idoneos
para empezar con la promocion de la empresa?

8.- Usted como gerente ¢Cree que la actual imagen corporativa, es la adecuada
parareflgar laactividad de laempresa? ¢Por qué?

9.- El mercado actua a que se dirigen es € extranjero, teniendo afios en este, por
qué consideran que es hora de comercializar € producto en e mercado peninsular
y sobre todo en el mercado ecuatoriano.

Entrevistador:

Fecha de elaboracion:
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Anexo 3. Levantamiento de la infor macioén.
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UpsE

Anexo 4. Validacién delosinstrumentos.

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

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 1 de Julio del 2014

Eco. .
Roxdnna Alvarez .

Presente.-
De mi conlidemién:_

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracién en la validacién del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el “PLAN PROMOCIONAL PARA LA
EMPRESA ECUAMINTO S.A., DEL CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO
2014",

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

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

Atentamente,

ﬁ /é
Validad;;-ﬁel instrumento de inv.
Eco. Roxdnna Alva_{ez.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL

CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

La Libertad, 1 de Julio del 2014.

Ing.
LIBI CAROL CAAMANO LOPEZ. MBA.

Presente.-
De mi comideruién;

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccién de datos sobre el “PLAN PROMOCIONAL PARA LA
EMPRESA ECUAMINTO S.A., DEL CANTON SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO
2014".

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

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

Atentamente,

Ing. Libi Caamafio Lopez Mba.
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Anexo 5. Ficha técnica para la validacion del instrumento.

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: Roxanna Alvarez

Profesién: Economista.

Ocupacién: Docente Universitario.

Direccion: La Libertad

Teléfono: 0982258004

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

&

iTEM | CORR. OBSERVACIONES

Eco. Roxanna Alvarez
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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: Roxénna Alvarez
Profesion: Economista.
Ocupacién: Docente Universitario.
Direccion: La Libertad

Teléfono: 0982258004

CORRESPONDENCIA DE iTEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

iTEM | CORR. . OBSERVACIONES
é' Ubjﬁ[/iDO debx ¢l L,-.J&r o obluer ?s‘l\mrml-h
inm’f (}'CISULS f'L! lC ok Lle gh'L{(,:\@P.mAlt%JOZ ]nu!)(?-
Pdud e 2macen Q,cf{u:(clﬁm l

-t

.:){,60 \i;wwﬁm doﬂaan O*Fuv‘trci %Y, Oé&.-ﬂflrec

¢ -

148



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

CARRERA DE INGENIER{A EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Ing. Libi Carol Caamafio LépezMBA.

Profesion: Master en

Ocupacion: Docente Universitaria, Consultora, investigadora

Direccion: Santa Elena

Teléfono:

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAIJE

iTEM | CORR. OBSERVACIONES
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Anexo 6. Acuerdo Ministerial
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Anexo 7. Licencia Ambiental.

|

ia

Oficio Nro. MAE-DPASE-2013-1678
Sunta Elena, 27 de agosto de 2013

Scior Ingeniero

Jorge Luis Asuero Quispe
Representanie Legal
EMPRESA ECUAMINOT S, A,
En su Despacho

De mi consideracion;

Reciba cordiales saludos de pare de la Direccidn Provincial de Ambiente de Santa
Elena.

Esta Cartera de Estado, considera que las personas, comunidades, puchlos y
nacionalidades, tienen derecho a beneficiarse del ambiente v de las riquezas naturales gue
les permitan el buen vivir ¥ que de conformidad a lo establecido en la Ley de Gestidn
Ambiemal, que determina que las obras piblicas, privadas o mixtas, que puedan causar
impactos  ambicntales, deben ser previamente calificados, por los  organismos
descentralizados de control, cuyo principio rector serd el precautelatorio.

En atencidn al Registro Oficial No. 766 del 14 de agosto del 2012, que medianie
Acverdo  Ministerial No.100, delega a los Directores Provinciales del Ministerio de
Ambiente, para que a nombre ¥ en representacion de la Ministra de Ambiente, otorgue y
promulgue Licencias Ambientales & provectos piblicos o privados.

En tal virud y en base a lo establecido en las Normativas Ambientales, se considera
otorgar la respectiva Licencia Ambiental a la Empresa ECUAMINOT S.A., para la
ejecuciin del Proyecto “Enlatadora de Sardinas ECUAMINOT S.A.7, por lo que se
adjunta al presente fa Resolucidn No. 18-2013 con fecha 21 de agosto del 2013, suscrita
por el Director Provingial de Ambiente de Santa Elena.

Pasticular que comunico a usted, para los fines pertinentes
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