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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo de investigacion se reddigaEstrategias de Publicidad y su
incidencia en las ventas de la Panaderia y PdstélEcuapan”, con el objeto de

analizar y examinar la situacion actual en la questa desarrollando las actividades,
tanto internas como externas con la finalidad déepaletectar, corregir y aprovechar
las fortalezas, oportunidades, debilidades y anmsndagrando conseguir los objetivos

propuestos para ser competitivos y alcanzandoitel é& la empresa.

La metodologia que se utilizo para obtener la mimidn fueron las encuestas dirigidas
a clientes internos y externos de la empresa, aglsmaplico la observacion directa de
las actividades, también se fortalecio los conocantas utilizando la lectura cientifica,

logrando asi determinar los problemas que enflaranaderia, por lo que concluimos
gue las principales deficiencias es la competeageesiva, el descontento de los

empleados, la falta de procesos de producciorcgrefol de calidad.

Finalmente se determina la situacién en la que rewiemtra, permitiendo aplicar
Estrategias de Publicidad, la misma que ayudar&tablecer propdsitos, objetivos,
politicas, dotando a la misma de instrumentos gueelmitiran anticipar situaciones y
escenarios imprevistos y los posibles cambios gugemeran en el entorno, lo que
permitira ser cada dia mejores, estableciendoeaghjas competitivas y consiguiendo

éxito en el &mbito alimenticio.

Siendo esta una de las principales razones parer yn marcha las Estrategias de

Publicidad y su incidencia en las ventas de |la theni@ y Pasteleria "Ecuapan”.
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INTRODUCCION

La Panaderia y Pasteleria "Ecuapan” se dedicapeotiuccion y comercializacion de

pan y sus derivados, siendo éste un producto dsuoom masivo el mismo que se
distribuye en las parroquias rurales y urbanas cBioahua, Terremoto, que se ubican
al sur de la ciudad de Ambato.

Las Estrategias de Publicidad y su incidencia srvémtas de la Panaderia y Pasteleria

"Ecuapan" constan de los capitulos que se detaltaimtinuacion.

En primera instancia se realiza un analisis dordelentifica el problema para luego
formular los objetivos que se van a alcanzar cqordégente investigacion, delimitando

el campo de estudio y justificando las razonedamque se plantea el tema.

Se indica la modalidad y el tipo investigacion geautilizo, aqui se detalla los métodos
gue se aplicaron para recopilar informacion y larapionalizacion de la variable para
luego realizar el procesamiento de la informacibtenida.

Luego de haber recopilado informacion se procediéatizar el analisis respectivo, el
mismo que contribuyd a identificar las fortalezagortunidades, debilidades y

amenazas de la empresa.

Habiendo obtenido y procesado toda la informaciénllegd a determinar las

conclusiones y recomendaciones para el presebigdra



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Estrategias de Publicidad y su incidencia en E#as de la Panaderia y Pasteleria

“Ecuapan” en la Ciudad de Ambato durante el 2010

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

En el Ecuador la mayoria de PYMES estan compupstasna organizacion que existe
la necesidad de cambio de actitud, en lugar desubr las cosas malas, se debe

propender a mejorar el pais ofreciendo soluciories problemas.

Observando internamente el proceso logistico emue respecta a la entrega de

cantidades a precios competitivos, se compruebanquehas empresas tuvieron que



reorganizarse para lograr niveles mas altos deuptivilad y cuando no tenian como
disminuir los costos, ni financiacidbn para inverén maquinas mas modernas,
decidieron buscar nuevas alternativas. Un pasariaézar las paradas en la produccion
de forma mas critica, percibiendo el impacto que &seria en los resultados de la

empresa.

En el mercado de panaderias y pastelerias en ayest la produccion del producto es
muy competente, por tal razon este negocio diveasgfus ventas con otros productos.
En el Ecuador los productos manufacturados y cadtigroducida por cuenta de
terceros segun agrupaciones de actividad del estatiento se tienen algunos

resultados por el Instituto Nacional de Estadistic&ensos (INEC).

Por ejemplo la cantidad y valor de produccion peenta propia respectivamente es
81,932.272 y 14,476.335 dolares donde correspordelase de producto como: Pan,
panecillos frescos de diferentes variedades: parente, de centeno, integral, moreno,

etcétera. Segun (Goyes, Inec, 2008, pag. 24)

En cuanto a otros productos que se diversifica pagventas en las Panaderias la
cantidad y valor es respectivamente 2,836.363 355/Z9 dolares donde corresponde a
la clase de producto como: Tortas, pastas, pasielésitas, bizcochos dulces, wafles,

hostias (obleas), etcétera. Segun (Goyes, Ined, 2@Q. 14)

En la provincia de Tungurahua las PYMES no sonagjenlos problemas, de caracter
estructural y coyuntural, que inciden en la comtiaie los factores de la produccion y
en la situacion publicitaria de las empresas. Goasibn de ello es, en el pasado
reciente, la quiebra de cientos de empresas \splalemamiento de miles de empleados.

Se ha podido también verificar que, al interiorlae empresas, subyacen los viejos
problemas relacionados con el atraso tecnologisoahacronicos métodos de gestion y
otros muy relacionados con la forma de producindee y administrar del pequefio

empresario.



Es importante en el contexto nacional la activideahufacturera de la Provincia pues
conformaria el segundo sector de provincias (jeoto Azuay y Manabi) que agrupan
entre 50 y 100 plantas industriales. El primeraeesta conformado por Pichincha Y

Guayas que esta conformado por 400 plantas. S&aimgcho, 2005, pag. 31)

La produccion manufacturera da trabajo a cerca @®03personas. Las ramas
industriales mas importantes son la textil, de eotibn y la industria del cuero en

primer lugar, seguidas por la de alimentos y bebydia de producto quimicos.

La pequefa industria y la artesania estdn muy diiflas en la provincia y en los

altimos afios han aumentado las industrias cladéi€@n este rubro. Ambato tiene una

industria panificadora y ha sido reconocida la laveadidad del "pan de Ambato”.

En la ciudad de Ambato existen muchas PYMES quebh@do su nivel de ventas por
la falta de publicidad como lo que se ha indicadi@r@gormente, a mas de eso también
influye la mala administracion del personal ya taseempresas en especial las privadas
se manejan con conceptos empiricos lo que produedaggente no se sienta motivada
para trabajar, y exista un alto desperdicio a wadél personal no calificado, no
incentivado, mal dirigido siendo este uno mas dddotores que afectan.

Segun (Santana, 2006, pags. 78, ss)

Es intenso el comercio que se desarrolla en laadigig Ambato. Como Tungurahua es
una provincia central, su ubicacién geograficarasl@giada, pues se halla equidistante
de las demas provincias del pais y por su temitbayen las mercancias que vienen
hacia el sur desde Quito y el norte lo mismo geemi@rcancias que van en direccion
contraria. En la zona centro de Ambato, se puedsstatar el amplio servicio de
diversas panaderias y pastelerias satisfaciermodiéntes externos e internos.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, se dedicgpeotiuccion y comercializacion de
pan y sus derivados, siendo éste un producto deuoam masivo, se encuentra ubicada
en la Av. Bolivariana y Napo Galera, Barrio Maytaissu gerente propietario el Sr.

Franklin Torres, cuenta con un personal altamealioado.



La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, aspira llagas corazones de los clientes con
nuestro servicio y a la vez contribuir a la alina@idn y nutricion de los mismos, por la
cual demostrar que nuestro local de panificadom@eetitiva y al mismo tiempo que

en nuestro centro del pais como es la ciudad deafordxiste la creacion de nuevas
PYMES, generando asi mayor mano de obra para laidad, y que a medida del

tiempo nuestros clientes nos brinden confianzdslifiad.

Nuestra mision principal es la de satisfacer atnogglientes mediante un servicio de
alta calidad, con una variedad de panes. A trdeésn producto Unico, sano, fresco el
qgue proporcionara; bienestar, nutricion y saluddas aquellas familias que necesitan

optimizar su tiempo, en un mundo lleno de ocupason

Nuestra vision es introducirnos en el nicleo fanille todos los ambatefios con el
principal proposito de ser los favoritos y Unicos relestro servicio de panaderia y

pasteleria.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, se presenitas jaroblemas de diferente indole
pero el problema que denota mucha importancia &dtéade Publicidad el cual es mi

objetivo de estudio.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

El problema motivo de estudio es provocado poigaiente causa:

En la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, existeascahocimiento de una Estrategia
Publicitaria este es el motivo principal por elldasempresa no ha realizado campanas
publicitarias adecuadas.

La falta de Publicidad en el ambito nacional gemdtas tasas de tension laboral lo que

influye en el rendimiento del trabajador. Es coneimla mayoria de PYMES que el

trabajador sélo se comprometa al principio de faci@n laboral. Lo anterior debido a



gue no se crean sistemas de incentivos que permatanocer el esfuerzo de los
trabajadores, por lo que su rendimiento es irregidaicho de los trabajadores no se

identifican con la cultura de la organizacion y shgetivos.

Desde el punto de vista del aparecimiento de nuBYASES, ratificaria la flexibilidad

o capacidad de adaptaciéon de las PYMES a la sitnacambiante y, entonces, la
necesidad de estimular sus posibilidades de crestmiy desarrollo en condiciones
adversas, pues, en contraste, no se observa eloncismportamiento en estratos mas

grandes de la actividad de nuevas empresas.

El analisis realizado permite también afirmar que,obstante los nuevos escenarios
econdmicos y sociales y los nuevos estilos de en@mpolitica, para que el empresario
pueda ser, efectivamente, el protagonista del deegrrequiere de un marco que

potencie su capacidad creadora. En dicho entasa@remios empresariales y el Estado

tienen papeles que desempefar.

Superar los problemas examinados presupone cunmg@gesariamente, con ciertas
tareas nacionales, proceso en el cual pareceriarguagenda de consenso deberia fijar

algunas responsabilidades esenciales.

Si existe una capacitacion insuficiente y pocarisiéd en la microempresa, entonces
se necesita crear un plan de marketing mediantesiaategias de publicidad para su
mayor incidencia en las ventas de la Panaderistgleda “Ecuapan”, caso contrario al
carecer de estrategias se desconoceria el meragdoyrta falta de comunicacion entre

clientes internos y externos.

Si hay la dependencia de pocos clientes y una mmaiéacion empirica de precios, por
lo tanto el departamento de ventas es deficientgpnees se concurre a la
implementacion de estrategias de publicidad pam@inentar las ventas de la Panaderia
y Pasteleria “Ecuapan”, caso contrario habra digoidm de ventas que afectaran en la

reduccion de utilidades y material.



La creacion de estrategias de publicidad ayudamarakento de ventas de la Panaderia y
Pasteleria “Ecuapan”, caso contrario habra un decrento en la organizacion lo cual

traerd pérdidas econOmicas y escasa utilidades.

1.2.3 PROGNOSIS

Si la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, no reali@aaplicacion correcta de Publicidad,
la competencia abarcard con todos nuestros clielatasial estara perjudicando a la
misma; ya que se generard un bajo posicionamiemtel enercado, decremento en
ventas y por ende disminucién en la utilidad dentgresa generando una inestabilidad

en la organizacion.

En el caso de la Panaderia y Pasteleria "Ecualaangroblemas del pais influyen en su
desarrollo, pero adicionalmente existen varios lprabs que generan desperdicios de

todo tipo que lo vuelven una empresa ineficiende ypoca productividad.

En razon de la situacion cadtica que vive el pafdgs multiples problemas que afronta
entre ellos esta la mala politica salarial que eanjite al trabajador ecuatoriano tener
una remuneracion adecuada. Como consecuencia algds indicado se ha generado
una serie de paralizaciones en diferentes sectteela economia del pais, lo cual
repercute directamente en el desarrollo de las esapry consecuentemente de su

personal.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢,De qué manera incide la falta de Estrategias ticilad en el volumen de ventas de
la Panaderia y Pasteleria "Ecuapan"?



1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Por qué la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan” mecesplementar Estrategias de

Publicidad para aumentar sus ventas?

¢, Como afecta la falta de las Estrategias de Pdaticen el volumen de ventas de la

Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”?

¢, De gqué manera las Estrategias de Publicidad psoacasionan la disminucion de
ventas de la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”?

1.2.6 DELIMITACION

Para poder determinar las caracteristicas prirespaésenciales y necesarias del

problema se establecio las siguientes delimitasidias que se detallan a continuacion.

1.2.6.1 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Estrategias de Puthidi

Limite Espacial: Panaderia y Rasi@ “Ecuapan” de la Ciudad de Ambato.

Av. Bariana y Napo Galera. Barrio Mayorista.
Limite Temporal: Enero 2010 — Ago2@1.0.
Unidades de observacion: Clientes internos yneexternos de la Panaderia 'y
Pasteleria “Ecuapan”.



1.3 JUSTIFICACION

Una vez analizada la presente investigacion seigaspor las siguientes razones.

Desde el punto de vista tedrico-practico a trav@$adnvestigacion detallada sobre la
publicidad me enriqueceré de estos conocimientwseinentando asi mi intelecto y
dandome la oportunidad de analizar las mejoreategias publicitarias de solucién al
problema de objeto de estudio.

Aplicando las estrategias de publicidad en la Periady Pasteleria “Ecuapan”, la
variedad de sus productos y su imagen corporatv@sconocidos ocasionando una
mayor demanda en el mercado.

Practicamente lo principal es que la PanaderiasieRaia “Ecuapan”, de la Ciudad de
Ambato crezca y que por medio de la Publicidadcsohe el inconveniente que es el

decremento en ventas.

Para dar a conocer nuestra originalidad aplicardenBsiblicidad para atraer la atencion
de los clientes actuales y potenciales, los cualeslaran al cumplimiento de los

objetivos, ademés con la Publicidad incrementarsala® ventas, el personal trabajaria
de la mejor manera y los mas beneficiados seriastras clientes ya que ellos son la

razon de existir de la Panaderia y Pasteleria ‘{iamia

Nuestra presente investigacion es beneficiaricages de dos grandes componentes:
atractividad del mercado, es decir el conjunto atdofes favorables o desfavorables
(tasa de crecimiento del mercado, amenaza de nwewogetidores locales, presion de
productos sustitutos, dependencia de pocos com@sgode pocos proveedores), que
inciden en la microempresa y que le pueden ayugas@ionarse o0 no en segmentos y
nichos determinados del mercado; y, las ventajdesyentajas competitivas, es decir
las fortalezas y debilidades que tendria la micpyesa para penetrar en tales

mercados.

Las estrategias, objetivos y politicas nacionatrseh un impacto importante sobre las



empresas y los sectores, y pueden facilitar o uliic el aprovechamiento de
oportunidades que ofrece la economia global.

La Estrategia de Publicitaria es factible ya queniteéa conseguir objetivos y metas,

ademas ha penetrado en todos los campos y endamizaciones como una hueva
herramienta gerencial que se adapta a la empredarnaoasediada por los cambios
estructurales y coyunturales.

La investigacion realizada es novedosa y de imppeotoque en la empresa no se ha

realizado una investigacion de este tipo.

1.4 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Recomendar las Estrategias de Publicidad en ladednay Pasteleria "Ecuapan” para

incrementar las ventas.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Disefiar las Estrategias de Publicidad para aumdasawventas de la Panaderia y

Pasteleria “Ecuapan”.

Estudiar las Estrategias de Publicidad adecuadasimaementar el volumen de ventas

de la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.

Sugerir las Estrategias de Publicidad selecciongdaspermitan elevar el volumen de

ventas de la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
Entre las tesis realizadas que tienen relaciénetarabajo de investigacion propuesto,
finalizada la revision y analisis de las tesisizaalas en las bibliotecas de la Facultad
de Ciencias Administrativas de la Universidad Téxrde Ambato y la Universidad
Tecnoldgica Indoamérica, presento los siguientescadentes investigativos.
PAREDES, G. (2009) “Creacion de una empresa dediedd prestacion de servicios
publicitarios , dirigida a pequefias y medianas esgs de la ciudad de Latacunga,
denominada publicidad imagen siglo XXI, en el aB0® Ambato -Ecuador

OBJETIVO GENERAL

Crear una empresa dedicada a la prestacion decissnpublicitarios, dirigidas a

pequefias y medianas empresas de la ciudad de hgéacu

11



OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar un estudio tedrico que fundamente la daade una empresa de servicios
publicitarios.

Realizar una comparacion entre los diferentes ctidges, a través de un estudio de
mercado, para definir una estrategia viable dedgure proyecto.

Hacer proyecciones de ingresos y gastos los mésrus a la realidad, mediante un

estudio econémico — financiero, para viabilizaprelyecto.

CONCLUSIONES

Es importante destacar que la tecnologia que Beatdi una de las mas avanzadas lo
cual seréd una ventaja frente a la competencia dedllese debe sacar el mayor provecho
posible.

Al realizar un estudio financiero para la empresa € objetivo de tener un documento
gue indique si su implementacién es viable frentéras alternativas, podemos conocer

gue el proyecto es rentable y sustentable.

GONZALES, J. (2008) “Propuesta para la aperturauda agencia publicitaria y de
asesoria en marketing en la ciudad de Ambato” Acakatiador

OBJETIVO GENERAL
Certificar la existencia de Factibilidad y Viabdid del proyecto, desarrollando razones
financieras que determinen resultados Optimos yopigmizacion de los distintos

recursos y asi determinar la necesidad en el mercad empresas Asesoras de
Publicidad.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Alcanzar y mantener una estructura financiera detér los parametros adecuados de
solvencia, liquidez y rentabilidad.

Andlisis de los Recursos Humanos, Equipos y Medgi@sdeterminen el cumplimiento
de calidad de un buen servicio.

Mantener precios estables en nuestros productadaaatisfaccion de los clientes.

CONCLUSIONES

Profesional y turistico, en procura de motivar yséacer las necesidades de estructuras
publicitarias y de mejoramiento continuo en aquehlactores débiles, tales como la

inversion técnica y medida en publicidad.

Para lograr los objetivos propuestos y visualizaalegguir en este proyecto, se deben
seguir procesos planificados con presupuestos lesidts para el logro de

posicionamiento de la empresa y establecer la reultle publicidad en nuestra

localidad.

PEREZ, P. (2009) “Proyecto de factibilidad para deeacion de una empresa
especializada en Publicidad para las marcas des\dmilen el Norte de Quito distrito
metropolitano 2009” Quito-Ecuador

OBJETIVO GENERAL

Crear una Empresa de publicidad especializada kamtap una imagen corporativa que

instaure en el consumidor final empoderamientoalide las marcas UNILEVER en la
ciudad de Quito.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las debilidades publicitarias de la Eega UNILEVER para implementar la
estrategia de visibilidad en sus marcas.

Determinar la demanda para brindar servicios ddéigydédd a la Empresa UNILEVER,
satisfaciendo la demanda insatisfecha que exisé¢ mercado.

Establecer un lugar optimo de ubicacion geogradieda Empresa a fin de prestar un
servicio de calidad.

Determinar la viabilidad del proyecto a través de ihdicadores de rentabilidad para

concretar el financiamiento adecuado para la abeate la Empresa.

CONCLUSIONES

La localizacion idénea es al norte de la ciudad)déo donde se cuenta con todos los

requerimientos para operatr.

Con respecto a la ingenieria se cuenta con el parespecializado para dar un servicio
con valor agregado diferenciado con respecto arfgetencia.

AMALUISA, Carlos (2008) “Plan Estratégico de Markef para la empresa Comercial
Electronica Mufioz en la zona centro del Pais”.iBibta de la Facultad de Ciencias
Administrativas. Universidad Técnica Ambato.

OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan estratégico de marketing en lar&sapElectrénica Mufioz que
permita mejorar las ventas en los mercados de Gudy®uito y Ambato dentro de un

entorno dolarizado y globalizado con buen sendtidiente.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Conocer la estructura operativa de la empresa cah@ODA)

Definir la mision, vision y valores organizacioes

CONCLUSIONES

Los clientes de la empresa estiman adecuada leidelpersonalizada que la empresa
ha sabido mantener a través de sus vendedoresnbirgo presentan cierta resistencia
a las politicas de crédito y cobranzas y su actiitd los procesos de venta y de cobros

es notoriamente diferente aunque lo realice la migersona.

En definitiva, es necesario disefiar, implementarplan estratégico de marketing
(piloto), para mejorar las ventas de la empresaeccial E. M. Electronicas en el

mercado de Ambato y posteriormente en los mercael@duito y Guayaquil.
ROBAYO, Mariela (2002)“Plan de Marketing para lalicaorganizacion radiofonica

de Cotopaxi” Biblioteca de la Facultad de CiasciAdministrativas. Universidad

Técnica Ambato

OBJETIVOS GENERAL

Disefiar un proyecto que nos permita ofrecer al atrservicio radial de alta calidad

para el canton Latacunga

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Establecer la segmentacion de la audiencia pandadruna oferta radial que se ajuste a
las necesidades y exigencias del mercado

Determinar los recursos econdémicos necesariodgéaatibilidad del proyecto

Comprobar mediante la evaluacion econdmica la Nakloi del proyecto
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CONCLUSIONES

Concluyendo que una radio segmentada tiene mappasunidades de sobrevivir en
un mundo donde las comunicaciones se hacen cadadgzofisticadas por lo que la
empresa debe mantener un buen equipo de prodyzaiarser competitivo

La publicidad por radio es poco explotada por edcdaocimiento de parte de los

empresarios para realizar de forma correcta, ypgeéa llegar al publico meta.

PEREZ CANDY (2003) “Propuesta de estrategias de kbtarg para el
posicionamiento y Plan de promocion de los pramkigt servicios de la empresa
Bodegauto en el mercado de la ciudad de Ambatoliddédza de la Facultad de
Ciencias Administrativas. Universidad Técnica #ato

OBJETIVO GENERAL

Elaborar una propuesta de estrategias de markgtarg el posicionamiento y
promocién de los productos y servicios de la engpisdegauto en el mercado de la
ciudad de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar la investigacion de mercados para conlasenecesidades o expectativas de
los potenciales consumidores.

Realizar segmentacion de mercados para orientastestegias de marketing a seguir.

Analizar la competencia para definir una estrategrapetitiva.
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CONCLUSIONES

Un servicio de asesoria gratuita es la base pasddeiona largo plazo con los clientes,
esta estrategia se puede tomar muy en cuenta mmgaiento de las lubricadoras y

talleres.

Bodegauto debe considerar siempre establecer utidappara promocion y publicidad,
pues de acuerdo a estudios realizados se congjderauando un producto o empresa

baja la publicidad disminuye la lealtad por la naasgor la empresa.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion tdeata el paradigma critico —
propositivo, por ser el mas adecuado ya que pelintgepretar la realidad existente de
la microempresa, contribuye al cambio siendo disamabierto y flexible permitiendo
asi que nuestra investigacién se adapte a un contiesarrollo y creacién a multiples

realidades socialmente construidas.

El paradigma propuesto tiene como finalidad empledtublicidad correcta, para que
de esta manera se incremente el volumen de vemgas gnde adquirir nuevos clientes

y ser mas competitivos con las demas empresas.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, de la CiudadAmhbato por medio de la
Publicidad busca también ser reconocida a niveliRe@al como a nivel Nacional.

En este marco referencial nos permite profundizacoeocimiento adquirido de la
investigacion real existente en la organizacionlag&enando directamente con la
elaboracion de una propuesta de cambio que aysdkriconar el problema que limita

el normal funcionamiento y desarrollo de la PaniadgPasteleria “Ecuapan”.

Ontologicamenteel paradigma mencionado se basa en la concepti@iva de la
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realidad independiente de la conciencia, sujet@yasl en permanente cambio y
movimiento, la realidad esta construida e intedielzada en sistemas, con una vision
de relativismo cientifico, que cataloga a la ciarem devenir, infinita como un espiral
abierto, ascendente y progresivo que interpretardalidad a través de una

multicausalidad dialéctica.

Epistemoldgicamentedefine al conocimiento no como simple informaci@ino

interrelaciona el sujeto y el objeto para consetasrtransformaciones, manifestando
ademas que los conocimientos cientificos van mé#& @ la experimentacion,

comprobacion y formulacibn matematica, para lognaa comprension critica de la
ciencia, como un conjunto de conocimientos diseaaios a la transformacion social y

al mejoramiento de la calidad de vida de la huneahid

Axiol6gicamente:esta investigacion se sustenta en el compromis@lpbien comun

del ser humano, en la practica de valores trasoéeslen la sociedad como son: la
solidaridad, la tolerancia, el respeto a las difei®s y la defensa por la identidad

cultural de nuestro pueblo.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucién del presente proyecto de investigas@®nespalda en la Ley Organica de
Defensa del Consumidor en los Articulos 6 y 7, mpa@ifiestan asi:

CAPITULO Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidaslas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error erdai@h del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete inften a esta Ley el proveedor que a
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través de cualquier tipo de mensaje induce al errengafio en especial cuando se
refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bigecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologialeada,;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del biea la dontratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiartogncostos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o serviciecafos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utiljdadurabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bieservicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distincionasatés o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, tradediplomas.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

GRAFICO CATEGORIZACION DE VARIABLES

SUPERORDINACION DE VARIABLES

Mercadotecnia

Mercadotecnia

Plan
Estratégico de
Marketing

Plan de
Marketing

Técnicas
de ventas

Estrategias de
ventas

Estrategias de
Publicidad

PUBLICIDAD

Variable Dependiente

Variable Independiente

Grafico N° 2.1: Subordinacion de la variable indepediente
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VENTAS
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Grafico N° 2.2: Subordinacion de la variable depenénte
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Definicién de Categorias

Mercadotecnia

“La Mercadotecnia es el proceso de planear y ejeclat concepcion, fijacion de
precios, promocion y distribucién de ideas, biepeservicios para intercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizaales.” (HARTLEY, 2000, p4g. 10)

“La mercadotecnia es el proceso de disefiar y mantem ambiente en el cual las
personas, trabajando juntas en grupos, alcanzarefo@ancia metas seleccionadas.
(KOONTZ, 1991, péag. 4)

Plan estratégico de marketing

“El Plan estratégico de Marketing es como llevatiidada al cliente, esta contribuye su
propia base de datos de los clientes y utilizaogamedios de comunicarse con ellos, el
campo de marketing ha ido creciendo rapidamenteedida que las compariias
descubren los beneficios del control, rentabiligacsponsabilidad.” (ARENS, 2007,
pag. 176)

“El Plan estratégico de marketing es el procesdiamée el cual se estructuran los
productos con el fin de alcanzar los objetivos s@édian marcado.” (CROSBY, 1996,
pag. 301)

Plan de Marketing

“Marketing es una mezcla planificada de estrateqias, partiendo del conocimiento
cualitativo y cuantitativo del entorno, se ocupa e concepcion, desarrollo,
planificacion, difusion y comercializacion de matéNIESTA, 2004, pag. 147)

“El Marketing es el proceso de planear y ejecudacdncepcion, fijacion de precios,

promocién y distribucion de ideas, bienes y sepgiqara intercambios que satisfagan
los objetivos individuales y organizacionales.” (RIRLEY, Marketing, 2000, pag. 10)
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Estrategias de Publicidad

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitol@ Publicidad. Es la verdadera razéon
de por qué funciona o no una campaifa en téerminossdéados de ventas. No se debe
olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajesventas que persuadan al
Mercado.” (SPAG, 1994, pag. 87)

“La estrategia Publicitaria es un proceso de plapegecutar la concepcion, fijacion de
precios promocion y distribucion de idea, bienesewicios para crear intercambios

gue satisfagan los objetivos individuales y orgacianales.” (BACON, 2004, pag. 10)

Publicidad

“Forma de comunicacion pagada e impersonal realizadr un patrocinador
identificado en la que se presentan ideas, bienssnacios con el fin de persuadir,
informar o aumentar las ventas.” (ARENS, Mercaciitg 2007, pag. 176)

“Es cualquier forma de comunicacion no personakce de una organizacion, bien,

servicios o idea pagado por un patrocinador ifleatio.” (KERIN, 2004, pag. 535)

Audiovisuales

“Proceso de transmision y recepcion de ideas, nmkoron y mensajes. En los ultimos
150 afos, y en especial en las dos ultimas décéasduccion de los tiempos de
transmision de la informacién a distancia y de sg&la informacion ha supuesto uno

de los retos esenciales de nuestra sociedad.” AGAP994, pag. 65)

“Medio de conseguir convencer al publico para adguieran un determinado bien o
servicio o para que se forme una opinion.” (MOLERQQO, pag. 67)

Escritos
“Los medios escritos es aquella actividad humamiggida a satisfacer necesidades,
carencias y deseos a través de productos de imtei@aPermitiendo un puente entre la

produccion y el consumo, abarca todas aquellasidaties que se realizan con el
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propésito de hacer llegar productos y serviciosaags de los consumidores.” (PUJOL,
2002, pag. 54)

“Es un medio indispensable en la venta de un ptodo&ra darle mayor incremento a
las ventas.” (BALDY, 2000, pag. 89)

Hablados

“Es un medio selectivo y flexible. El publico delsmo no recibe tan frecuentemente los
mensajes como el de los otros medios y ademasepitoe de la radio suele ser menos culto
y mas sugestionable en la mayoria de los casdREVINO, 2003, pag. 34)

“Es un medio de informar, persuadir y comunicaasapersonas acerca del producto.”
(MANZANO, 1998, pag. 87)

Television
“Es un medio de comunicacion en el cual la inforidilaes mas directa este medio es el

mas vendido ya que tiene una gran acogida.” (PU2002:134).

“Es un medio de comunicacion masivo mediante el ouarma y logra incitar a
distancias a los prospectos de consumo con laraeibm de sus mensajes.”
(MANZANO, 1998, pag. 56)

Cine

“El cine y la televisidon son medios muy similarggjo difieren en el tamafio de la
pantalla. Tienen las mismas técnicas para atraetelacion del espectador, imagen,
accion, color, sonido.” (FISCHER, 2005, pag. 45)

“Es un medio que conduce la informacion del proolupara dar a conocer las

necesidades del consumidor, para satisfacerloggol expandir la demanda de tales
productos y servicios.” (ROSWELL, 2001, pag. 78)
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Internet
“Es un medio de comunicacién que consiste en pané& venta los productos o
servicios de la empresa en un sitio web.” (FISCHERcionario de Marketing, 2005,

pag. 78)

“Es un medio de informacion que conduce los hechadsavés de un sitio web”
(CANDI, 2006, pag. 98)

Prensa
“Es el momento de la seduccion que trata de estmsiaal cliente para que compre el
servicio.” (CANDI, Marketing, 2006, pag. 112)

“Es un medio de comunicacion que indica con chatitbs principales aspectos de la
compra y dar oportunidad de que el consumidor $aetda oferta de modo que se sienta
involucrado y comprometida en ella.” (COBRA, 2008g. 56)

Revista
“Es una herramienta publicitaria que permite difurel producto o servicio que se
promociona.” (CANDI, Marketing, 2000, pag. 123)

“Es un medio de facil acceso publico y que resutia buena forma de difundir el
producto.” (FISCHER, Diccionario de Marketing, 30@ag. 76)

Radio
“Es un medio de comunicacion gue transmite los beeltontecidos a toda la nacién”

(MANZANO, Marketing, 1998, pag. 78)

“Es el medio de mayor alcance, ya que llega a ttamslases sociales.” (TREVINO,
1999, pag. 76)
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Perifoneo
“Sistema de comunicacion mediante ondas electroétiggis que se propagan por el
espacio.” (MANZANO, Mercado, 1998, pag. 90)

Se utilizan ondas radiofénicas de diferente larthjiara distintos fines; por lo general
se identifican mediante su frecuencia, que esvierga de la longitud de onda de la
radiacion.” (TREVINO, Plan Estrategico, 1999, p&g?2)

Publicidad Directa

“Es un medio que desempefia un papel crucial eriviBzacion industrial urbana,
condicionando todos los aspectos de la vida codigMANZANO, Marketing, 1999,
pag. 134)

“Es un medio por el cual demuestra su enorme poatey promover la venta de bienes y
servicios.” (DRAKE, 2006, pag. 89)

Afiches

“Son medios de comunicacién el cual se pueden pagaearteleras, paredes para que la
gente se informe acerca de lo que esta publicdadititan el traslado de un producto es
decir que la mayoria de los productores recuremteamediarios para que lleven sus
productos al mercado.” (MASLOW, 2007, pag. 146)

“Es un medio de comunicacion de una serie de eaa®l interdependientes
involucradas en el proceso de lograr que el cordmm el usuario pueda usar o

consumir el producto o servicio.” (PUJOL, Mercadoia, 2000, pag. 99)

Volantes

“Son impresiones de facil acceso para llegar a erefad idea y caracteristicas de un
producto que recién se va a introducir en el mer¢adMANZANO, Mercado, 1999,
pag. 56)
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Es el proceso que ayuda a persuadir al cliente, quag compre un articulo 0 un servicio
0 para que actuara favorablemente sobre una ideéiene importancia comercial para
el vendedor, satisfaciendo las necesidades a Issasi por medio de la calidad del

producto, disefios y formas de pago. (PUJOL, Mange®006, pag. 201)

Publicidad Exterior

“Son anuncios colocados en la via publica. Su tariatica principal es que estan fijos
y el lector los ve al encontrarse en la calle vidgahacia algun destino.”(LAURA,
FISCHER, 2004, pag. 376)

“Conjunto de anuncios colocados en lugares cerradodonde el publico pasa o se
detiene brevemente.” (MASLOW, 2004, pag. 397)

Marketing
“Marketing es un proceso de planear y ejecutardacepcion, fijacion de precios
promocién y distribucion de idea, bienes y serdcpara crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizaales.” (KEVIN, 2008, pag.10)

“Marketing es una actividad humana cuya finalidadsatisfacer las necesidades y los
deseos, mediante el proceso de intercambio Eséfestla cuando hay por lo menos
dos partes y ambas tienen algo de valor potendi@lajrecer mutuamente.” (CARL,
DANIEL, 1990, pag.77)

Técnicas de ventas

“Es otra forma de acceso al mercado, cuyo objets/@ender o que hacen en lugar de
hacer lo que el mercado desea y sostiene que mssiicadores y 1os negocios.”
(MANZANO, 1999, pag.102)

“Es una forma de ingresar al mercado, normalmemteadquiriran una cantidad

suficiente de los productos de la organizacion;ghlar, ésta debe emprender una labor

agresiva de ventas y promocion.” (PHILIP, KOTLER9%, pag.69)
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Estrategias de ventas
“El vendedor tratar4 de mantener el interés deintdi ofreciendo nuevas y llamativas
promociones, también se puede aplicar descuentogponen de compra, y procurara

entonces cerrar la venta.” (PHILIP, 1995, pag.54)

“Son acciones en el cual se estad preparado papan@sr las objeciones tacitas o
explicitas que pudiera tener el posible clientBIQ, TAYLOR, 2001, pag.342)

Ventas
“Aquel proceso de comunicacién interpersonal deraahtcual el vendedor descubre y
satisface las necesidades del cliente, procescesfigebasado en un beneficio mutuo

sostenible en largo plazo.” (PHILIP, 1980, pag.5)

“Capacidad del mercado para absorber las ventda dmpresa, calculado a partir de
cuotas de mercado actuales y extrapolaciones.” THIFS INES, 1980, pag.5)

Planificacion de ventas
“Las técnicas de planeacién no consisten en pneglemi prepararse para el futuro; es
ordenar los recursos para que el futuro sea fal@tfdMASLOW, 2000, pag.89)

“La planeacion de ventas consiste controlar losiwoimientos que sean manejables y
adaptar los que no lo sean.” (KUSTER, INES, 198@,45)

Clientes

“El cliente es una figura que siempre esta presargddgico, es quien demanda los
productos y servicios que las empresas ofrecenguéoconsiguen consolidarse en el
mercado y obtencion los ingresos y rendimientosa gaosicionarse y sobrevivir.”
(ROMERO, 2000, pag.126)

“Es la persona que esta bajo la proteccién o taelatra” (MAZANO, 1999, pag.24)
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Atencion al cliente

“Empieza con las necesidades y deseos de losadieomo la base del propésito de un
negocio, es responsabilidad de todos los mieml@aséd empresa y no solo de quienes
estan asignados a las ventas” (MASLOW, 2005, p3g.45

“Es el alcance de los objetivos es el resultaddadgb en la satisfaccién de los clientes
ya que son los mas importantes para que el negbtémga buenos rendimientos y por
ende logre un mayor alcance.” (ROMERO, 2000, pdg.13

Clientes Internos

“Son aquellos que se encuentran en estrecha mlecidla empresa, son consumidores
también de productos y servicios y se les debertemauenta en la toma de decisiones.”
(ROMERO, 2000, pag.156)

“Son aquellos que nos proveen de materias primdsulas diversos para realizar las
labores, energias, papeleria, cOmputo, y otrofc&E\necesarios para la empresa, también
son nuestros clientes y por cual es de vital inpara que las relaciones de la empresa con
los proveedores siempre sean sanas y cordialddERA 2006, pag.752)

Clientes Externos

“Los clientes externos son aquellas personas, grapeectores de gran importancia
para la empresa, la determinacién de las demamdias dlientes externos permitira a la
empresa disponer de informacion para disefiar yegatrproductos y servicios de
calidad que satisfagan cada vez las expectati{@slIAVENATO, 2006, pag.178)

“Los clientes externos adquieren productos o smwique necesitan o desean para si
mismo, es el motivo principal por lo que se crganducen, fabrican y comercializan

productos y servicios.” (MASLOW, 2000, pag.94)

Demanda

“Se puede decir que son acciones que deben reaipara mantener y soportar el logro
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de los objetivos de la organizacion y de cada uhakatrabajo y asi hacer realidad los
resultados esperados al definir los proyectostégics encaminados al cumplimiento
de objetivos generales.” (STANTON, 2007, pag.228)

“Es una fuerza del mercado que representa la eahttk bienes o servicios que
individuos, empresas u organizaciones quieren ylgruezender en el mercado a un
precio determinado.” (PUJOL, 2003, pag.154)

Promocion

La promocién consiste en comunicar, informar, deor@ocer o recordar la existencia de
un producto a los consumidores, asi como persuauditivar o inducir su compra o
adquisicion.” (KOONTZ, 2004, pag.82)

Las promociones se realizan para cubrir necesidaatesetas en un periodo de tiempo
limitado, las estrategias de promocion en esteepdet Plan de Marketing fijaran las

areas relevantes a considerar posteriormente @ENJAMIN, 2003, pag.134)

Detalle

“El productor o fabricante cuenta generalmente e fuerza de ventas que se encarga
de hacer contacto con los minoristas que vendeprimductos al publico y hacen los
pedidos.” (MANZANO, 1999, pag.88)

“Aplicando valores éticos, culturales, responsdhdi, por parte del investigador en la
area que se desenvuelva, es decir en el puntetddie del problema para que no se
salga del contexto de la realidad, respetando ales que le dan a conocer a la
sociedad en la que se desenvuelve.” (STANTON, 2083.124)
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2.5 SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES

X=Estrategias de Publicidad CUALITATIVA
Y=Ventas CUANTITATIVA

2.6 HIPOTESIS

¢,De qué manera incide la falta de Estrategias ticilad en el volumen de ventas de

la Panaderia y Pasteleria "Ecuapan"?
La aplicacion de Estrategias de Publicidad incréarén las ventas de la Panaderia y

Pasteleria “Ecuapan”.

2.7 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacién de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho = La aplicacion de Estrategias de Publicidad noementaran las ventas de la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.

H; = La aplicacion de Estrategias de Publicidad siementaran las ventas de la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% (95%).
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Pregunta N° 1
Cree usted que la aplicacion de estrategias decjlal influye en las ventas de la
Panaderia y Pasteleria Ecuapan
Si ]
No L]
Pregunta N° 8
Considera que los precios de la Panaderia y Pdat&leuapan son competitivos en el

mercado.
Si ]
No O

Tabla N° 4.21: Frecuencias observadas

SI NO
PREGUNTA 1 201 92 383
PREGUNTA 8 260 123 383

Tabla N° 4.22: Frecuencias esperadas

X? = 6,21
Decision
El valor de X = 3.84 < Xc = 6.21
Por consiguiente se acepta la hipotesis alterndeas, que la aplicacion de Estrategias

de Publicidad permitira incrementar las ventasad@dnaderia y Pasteleria Ecuapan.
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CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En el desarrollo de la investigacion se realizara@ndoque cuali-cuantitativo, porque
permitira definir correctamente al problema, pladeela hipotesis aceptada mantendra

una relacion funcional entre las variables paanélisis de la informacion.

Investigacion Bibliografica o Documental

Es el primer paso a seguir en una investigaciamtifiea, en la cual se analizara toda la
informacion escrita que sea posible y que estesécahce, a través de una minuciosa
lectura cientifica y la realizacion de resumeneslitlrentes documentos como tesis de
grado, libros, revistas cientificas, entre otlas ,mismas que permitan hacer un vinculo

entre los antecedentes historicos y lo actual.

Investigacion de Campo

La informacion que presenta la investigacion de pmaras primaria, teniendo como
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consecuencia conocimientos mas reales sobre lelepra, porque permite el contacto

directo del investigador con la realidad.

En la investigacion de campo las técnicas a utdeaon la encuesta y la observacion
de campo, ya que en su desarrollo presentan mayuoplejidad y por ende los
resultados que arrogan son de mas facil interpéetacanalisis.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la realizacion de la presente investigaciérapglicara los siguientes tipos de

investigacion.

Investigacion Descriptiva

Se aplicard con el proposito de desarrollar y deisccomo incide la falta de una
estrategia publicitaria para el incremento de ventém la panaderia “Ecuapan”
evaluando las caracteristicas del fenbmeno en Wm®enes decir se encargara de de
describir y medir con la mayor precision posiblenismo, tomando en cuenta espacio
tiempo, también tendra como técnicas de recolecd@éninformacion primaria la

utilizacion de la encuesta y la observacion de camp

Investigacion Explicativa

Se trata de explicar la organizacion estructuradh rdarketing estratégico para

incrementar las ventas de la Panaderia y Pasttsmi@apan”.

El objetivo es explicar la implementacion de un keting estratégico para incrementar
las ventas, llegar al conocimiento de las causas) &n ultimo de la investigacion. Se

pretende llegar a generaciones extensibles masl@llas sujetos analizados; utilizan
basicamente metodologia cuantitativa, a esta iigpeesbn se la conoce como

investigacion ex post-facto, estudios, comparaticasuales, diferentes, selectivos,

explicativos o casuales.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

En este andlisis se ha segmentado al grupo délagoan finita econémicamente activa

e inactiva del canton Ambato, con el objeto deocen sus preferencias y gustos en

relacion a la calidad y clase de pan.

Por lo tanto, la recoleccion de datos es extremadgrimportante, es por esto que se

debe determinar el tamafio de la muestra para obieme informacion valida y

confiable, a continuacion se aplico la siguientenida estadistica finita para determinar

el tamano de la muestra.

= Z*PON
Z°PQ+ N¢
Donde:

n = tamafo de la muestra

Z = nivel de confianza (95% - 1,96)

P = a favor 50%

Q = en contra 50%

N = poblacién o universo motivo del estudio

e = nivel de error (5%)

Desarrollo de la formula

Z’PQON (196} (05)(05)154193075

~Z°PQ+N&  (196] (05)(05) (1154193075(005)°
n =383.24

Tamanfo de la muestra83
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3.4MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.4.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Publicidad

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
_ _ INSTRUMENTOS
Estrategia Publicitaria Decisiones Decision de compra ¢Por qué compra en la Panadel Entrevista a los clientes
Pasteleria Ecuapan?
Empresa Empleados

Consiste en el proceso de tom
de decisiones sobre el futuro d
la empresa y la puesta en

practica de dichas decisiones.
Forma de comunicacion pagq
e impersonal realizada por
patrocinado identificado en |
que se presentan ideas, bien
servicios con el fin de persuag
informar o aumentar las venta

Comunicacion

Bienes

Servicios

Persuadir

Ventas

Administradores

Medios hablados, escritos

Estatus Econédmico

Atencion al cliente

Nivel de satisfaccion

Motivacién al comprar

Volumen de ventas

¢Considera que la atencién de Ig
empleados es adecuada?

¢A través de qué medio de
comunicacion conocio de la
existencia de la Panaderia?

¢ Piensa que el costo del pan es
accesible?

¢Cree que la calidad del pan es
buena?

¢ Estaria dispuesto a probar los
productos de nuestra panaderia?

¢ Esta satisfecho con el nivel de
ventas de la panaderia?

Encuesta y cuestionario a los client

Encuesta y cuestionario a los client

Encuesta y cuestionario a los client

Encuesta y cuestionario a los client

Encuesta y cuestionario a los client

Encuesta y cuestionario a los client




8¢

3.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E INSTRUMENTOS
Ventas Proceso Sistemas ¢, Cuales son los pagEntrevista a personal administrativo
Actividades para vender?
Aquel proceso dComunicacién Nivel de comunicaciér¢ Qué tan buena es
(J . . . .
comunicacion interpersor o Entrevista a personal administrativo
Interpersonal comunicacién con Ic
durante el cual el vendec ., .
Persuasion clientes?
descubre 'y safigce lag o , . - :
Vendedor Capacitacion ¢, Cudl fue el volumgEntrevista a personal administrativo
necesidades del clien

proceso que esta basado er
beneficio mutuo sostenible

largo plazo

Beneficio

Cliente

Preferegias de lo

clientes

Cantidad de clientes

de ventas del 20097

¢, Qué variedad de p
prefieren los clientes?
¢ Qué beneficic
obtienen los clientes?

Encuesta: cuestionario a los clientes.

Encuesta: cuestionario a los clientes.

Cuadro N° 3.2: Matriz de operacionalizacion variabé dependiente



3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigaciontiieara las siguientes técnicas de

investigacion e instrumentos para recolectar inémignm.

TIPOS DE | TECNICAS DE | INSTRUMENTOS DE
INFORMACION INVESTIGACION INVESTIGACION
Informacion primaria Observacion Ficha de observacién
Encuesta Cuestionario
Informacion secundaria Andlisis de documentos lsbde Publicidad para
empresas.
Tesis de grado.

Cuadro N° 3.3: Plan de recoleccién de la informacio

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez aplicadas las encuestas se proceder&iggil@ante manera:

Revision y Codificacion de la informacion.- Despukesun andlisis de la informacién
obtenida con el programa tabulador SPSS, se pnacedsu respectiva codificacion,
que comprende en sefalar un nimero para cada u@aa dategorias incluidas en las

preguntas que se realizara a través de la encuesta

Tabulacion de la informacion.- Permite conocer emportamiento repetitivo del
fendmeno objeto de estudio, determinando la fremaeron que aparece y cual es su

impacto en las variables.
Andlisis de datos.- Es necesario presentar un samatie los resultados, el cual

dependera del grado de complejidad de la hipotesisl cuidado con el que se haya

elaborado la investigacion.
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Seleccion de Estadigrafos.- Elegiremos una esizaligiferencial para resumir los

datos, utilizando como estadigrafos el porcentaje.

Presentacion de los datos.- Con la tabulacion gded&ios estamos en capacidad de

presentarlos, para lo cual se realizara de unanagn&fica de barras verticales.
Interpretacion de los resultados.- Para poder cengar la magnitud de los datos,

se estudiara cada uno de los resultados por seppead relacionarlos con el marco

tedrico.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE CLIE NTES

EXTERNOS

1.- Cree usted que la aplicacion de estrategias gablicidad influye en las ventas

de la Panaderia y Pasteleria Ecuapan

41

Porcentaje Porcentajq
Frecuencia| Porcentaje valido| acumuladg
Validos Si 291 76,0 76,0 76,0
No 92 24,0 24,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.1
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Grafico N° 4.1

De 383 encuestas que representan el 100%, el 76%deocan que la aplicacion de
estrategias publicitarias influye en el volumenvéatas, por lo tanto la Panaderia y
Pasteleria Ecuapan deberia implementar estratpgialgitarias para incrementar su

volumen de ventas.

2.- ¢, Cual de las siguientes estrategias publicitas considera usted que tenga

mayor éxito para un incremento de las ventas en RBanaderia y Pasteleria

Ecuapan?

Porcentaje, Porcentaje
Frecuencig Porcentajel valido acumulado
Validos Fldell'zamon de 80 20.9 20.9 20.9

los clientes
Comunicacion 70 18,3 18,3 39,2
Promociones 110 28,7 28,7 67,9
Todas las 123 32.1 32.1 100,0

anteriores

Total 383 100,0 100,0

Tabla N° 4.2
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De 383 encuestas que representan el 100%, el 32dfsideran que tanto las
promociones, la comunicacion y la fidelizacién ds klientes, son las estrategias
publicitarias que tendrian mayor éxito para incnetaelas ventas, seguido de un 28,7%
consideran que las promociones es la mejor esiafaglicitaria por lo tanto la

Panaderia y Pasteleria Ecuapan deberia considsrprdmociones, la comunicacion y

la fidelizacion de los clientes como estrategiaspdeélicidad para incrementar su

volumen de ventas.

T
Fidelizacidn de los
clientes

T
Comunicacion

Grafico N° 4.2

Promociones

T
Todas las arteriores

3.- ¢,Conoce usted si la Panaderia y Pasteleria Epaa aplica estrategias de

publicidad en los medios de comunicacion?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje] valido acumulado
Vélidos Si 130 33,9 33,9 33,9
No 253 66,1 66,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.3
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De 383 encuestas que representan el 100%, el 66dtfgideran que se aplicado
estrategias de publicidad en los medios de comeibicy un 33,9% no lo conocen en
consecuencia, la Panaderia y Pasteleria Ecuaparialatar mayor impulso a sus

Grafico N° 4.3

estrategias de publicidad en los medios de comcidita

4.- ¢ Cuando usted adquiere un producto que aspectgluyen en su decision de

compra?
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje, valido acumulado
Vélidos Precio 179 46,7 46,7 46,7
Calida 132 34,5 34,5 81,2
Servicl 72 18,8 18,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.4
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Grafico N° 4.4
De 383 encuestas que representan el 100%, el 46 ,d&importancia al precio seguido
de un 34,5% que le da importancia a la calidad,lpdanto la Panaderia y Pasteleria
Ecuapan deberia analizar los precios de sus paslocén su defecto entregar un valor

agregado en el servicio y la calidad.

5.- ¢ En qué medios de comunicacion considera ustede tendria mayor éxito la

aplicacion de estrategias de publicidad?
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje| valido acumulado
Véalidos Prensa 91 23,8 23,8 23,8
Radio 140 36,6 36,6 60,3
Television 102 26,6 26,6 86,9
vallas 50 13,1 13,1 100,0
Publicitarias
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.5
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De 383 encuestas que representan el 100%, el 3é0@%idera que la estrategia de
publicidad en la radio tendria mayor éxito, seguidoun 26,6% consideran que la
television es el mejor medio para aplicar su esgiatpublicitaria, en consiguiente la

radio y la television serian los medios mas acestadra que la Panaderia y Pasteleria

T
Radio

T
Televisién

Grafico N° 4.5

Ecuapan apliquen en su estrategia publicitaria.

T
Wallas publictarias

6.- ¢ Cudl es el medio de comunicacion que ustedlizia para informarse?
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia Porcentaje| valido acumulado
Vélidos Prensa 31 8,1 8,1 8,1
Radio 107 27,9 27,9 36,0
Television 75 19,6 19,6 55,6
Todas las 170 44,4 44,4 100,0
anteriores
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.6
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Grafico N° 4.6

T
Todas las anteriores

De 383 encuestas que representan el 100%, el 44tdi%a tanto la prensa, radio,
television para informarse, por lo tanto la Paniadgr Pasteleria Ecuapan deberia

aplicar la estrategia publicitaria en la prensajaay television para incrementar su

volumen de ventas.

7.- De los siguientes factores cual considera ustgde ayudara a incrementar las

ventas en la Panaderia y Pasteleria Ecuapan
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia Porcentajel] valido acumulado
Validos Pubhmdgd y 137 35.8 35.8 35.8
Promociones
Nuevos puntos de 93 24.3 24,3 601
ventas
Formas de pago 96 25,1 25,1 85,1
Diversificacion del 57 14.9 14.9 100.0
producto
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.7
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De 383 encuestas que representan el 100%, el 2%fh%tdera que las formas de pago
ayudarian a incrementar las ventas seguidos deosymintos de ventas, por lo tanto la

Panaderia y Pasteleria Ecuapan deberia considertorinas de pago y nuevos puntos

T
Publicicad w
Promociones

T
Muevos puntos de
ventas

Grafico N° 4.7

T
Formas de pago

de venta como un factor para incrementar el voludeeventas.

8.- Considera que los precios de la Panaderia y PReleria Ecuapan son

competitivos en el mercado.

T
Diversificacién el
producta
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje  valido acumulado
Validos Si 260 67,9 67,9 67,9
No 123 32,1 32,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.8
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De 383 encuestas que representan el 100%, el 66o8%deran que los precios son
competitivos mientras que un 32,1% cree que nomo an consecuencia la Panaderia y

Pasteleria Ecuapan podria hacer una revision déprpara incrementar el porcentaje

de clientes que considere a sus precios competitivo

Grafico N° 4.8

9.- Cree usted que los productos y servicios que alempresa oferta al mercado

influye en las ventas
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencial Porcentaje, valido acumulado|
Vélidos Siempre 132 34,5 34,5 34,5
A veces 163 42,6 42,6 77,0
Nunca 88 23,0 23,0 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N° 4.9



50,0%—

40,0%—

e

Porcenta

30,0%—

20,0%—

10,0%—

T
Siempre

T
A veces

Grafico N° 4.9

T
Munca

De 383 encuestas que representan el 100%, el 4&6%tderan que los productos y
servicios que una empresa oferta al mercado, nmmue un 34,5% consideran que
siempre sus productos influyen en sus ventas padarito la Panaderia y Pasteleria

Ecuapan debera hacer una revisién de sus prodpatasincrementar el volumen de

ventas.

10.- ¢ Cual es el impacto que genera la ubicacion dea empresa en sus ventas?
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia Porcentaje] valido acumulado
Validos Alto 174 45,4 45,4 454
Med 139 36,3 36,3 81,7
Bajo 70 18,3 18,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Tabla N°4.10



50,0%

40,0%—

w
a
[=]
#

1

Porcentaje

20,0%4

10,0%

0,0% T T T
Alto Medio Baijo

Grafico N° 4.10

De 383 encuestas que representan el 100%, el 4mA8tderan que la ubicacion de una
empresa tiene un impacto muy alto en sus ventas)tras que el 36,3% creen que su
impacto es medio y apenas un 18,3% considera quepsicto es bajo, en consecuencia
la Panaderia y Pasteleria Ecuapan debe analizabisacion para incrementar el

volumen de ventas.

4.2 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE CLIE NTES
INTERNOS

1.- Cree usted que la aplicacion de estrategias gablicidad influyen en las ventas

de la Panaderia y Pasteleria Ecuapan

Porcentaje, Porcentaje

Frecuencia Porcentaje] valido acumulado

Validos Si 3 100,0 100,0 100,0
TablaN°4.11
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De 3 encuestas que representan el 100% consideeala gplicacién de estrategias de

100,0%
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Gréafico N° 4

A1

publicidad influye en las ventas de la PanadeRasteleria Ecuapan.

2.-De las siguientes estrategias de publicidad cuadnsidera usted que tenga mayor

éxito para incrementar las ventas de la PanaderiaRasteleria Ecuapan

Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia] Porcentaje, valido acumulado
Véalidos Promociones 2 66,7 66,7 66,7
Todas las anteriores 1 33,3 33,3 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N° 4.12

52



60,0%

40,0%—

Porcentaje

20,0%

0,0%

De 3 encuestas

incrementan las ventas de una empresa, mientras efju@3,3% consideran la

comunicacion y fidelizacion, por lo tanto la Pan@aley Pasteleria Ecuapan deberia

T
Fromociones

Gréafico N° 4.12

T
Todas las anteriores

aplicar promociones para incrementar el volumeveseas.

3.- Conoce si la Panaderia y Pasteleria Ecuapan ayal estrategias de publicidad en

los medios de comunicacion

que representan el 100%, el 66,1"%deoan que las promociones
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia Porcentaje] valido acumulado
Validos Si 1 33,3 33,3 33,3
No 2 66,7 66,7 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N° 4.13
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Grafico N° 4.13

Mo

De 3 encuestas que representan el 100%, el 66,7&6nsderan la publicidad en los
medios de comunicacion, mientras que el 33,3% deren, por lo tanto la Panaderia y
Pasteleria Ecuapan deberia aplicar estrategias utbicigad en los medios de

comunicacion para incrementar el volumen de ventas.

4.- De los siguientes aspectos cual considera ustpek es mas importante para el

cliente
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje  valido acumulado
Véalidos Precioy
Calidad 2 66,7 66,7 66,7
Servicio 1 33,3 33,3 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N° 4.14
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Gréafico N° 4.14

T
Servicio

De 3 encuestas que representan el 100%, el 66,i%deoan que el pecio y la calidad
son importantes para el cliente mientras que e983;onsideran el servicio, por lo
tanto la Panaderia y Pasteleria Ecuapan deberi@aanal precio y la calidad para

incrementar el volumen de ventas.

5.- De acuerdo a su criterio en que medios de comaacion tendria mayor éxito la

aplicacion de estrategias de publicidad
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje] valido acumulado|
Validos Radio 2 66,7 66,7 66,7
:e'e"'s'o 1 33,3 33,3 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N° 4.15
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De 3 encuestas que representan el 100%, el 6&iA%tderan que la radio es el medio
de comunicacion de mayor éxito, mientras que €% 3;onsideran la television, por lo

tanto la Panaderia y Pasteleria Ecuapan debetiaareaublicidad por la radio para

T
Radio

Gréafico N° 4.15

incrementar el volumen de ventas.

6.- Considera usted que la publicidad que ha venidatilizando la Panaderia y

Pasteleria Ecuapan

T
Television
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Porcentaje| Porcentaje
Frecuencial Porcentajel valido acumulado
Vélidos Adecuada 2 66,7 66,7 66,7
g‘adecuad 1 33,3 33,3 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N° 4.16
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Gréfico N° 4.16
De 3 encuestas que representan el 100%, el 66,7 deoan que la publicidad es
adecuada, mientras que el 33,3% consideran quenaskeduada, por lo tanto la
Panaderia y Pasteleria Ecuapan deberia utilizar puigicidad adecuada para

incrementar el volumen de ventas.

7.-De los siguientes factores cual considera ustgde ayudarian a incrementar las

ventas en la Panaderia y Pasteleria Ecuapan

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia Porcentaje] valido acumulado

3 100,0 100,0 100,0
Tabla N° 4.17

Vélidos Publicidad y
Promocion
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Grafico N° 4.17
De 3 encuestas que representan el 100% considemtagPublicidad y Promocién

ayudarian a incrementar las ventas en la PanadBdateleria Ecuapan.

8.- Considera que los precios de la Panaderia y Releria Ecuapan son

competitivos en el mercado

Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentajel valido acumulado

Vélidos Si 3 100,0 100,0 100,0
Tabla N° 4.18
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Grafico N° 4.18

De 3 encuestas que representan el 100% consideealvs precios de la Panaderia y

Pasteleria Ecuapan son competitivos en el mercado.

9.- Cree usted que los productos y servicios queRPanaderia y Pasteleria Ecuapan

oferta al mercado tienen injerencia con las ventas
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Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje] valido acumulado|
Vélidos Slempr 5 66.7 66.7 66.7
A veces 1 33,3 33,3 100,0
Total 3 100,0 100,0
Tabla N°4.19
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De 3 encuestas que representan el 100% el 66,7%deoan que los productos y
servicios que una empresa oferta al mercado, nmemue un 33,3% consideran que
siempre sus productos influyen en sus ventas paarito la Panaderia y Pasteleria

Ecuapan debera hacer una revisién de sus prodpatasincrementar el volumen de

ventas.

10.- Cree usted que la ubicacion de la empresa ysspuntos de venta influye en las

T
Siempre

Gréafico N° 4.19

T
A veces

ventas
Porcentaje, Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje, valido acumulado
Validos Si 3 100,0 100,0 100,0
Tabla N° 4.20
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Grafico N° 4.20

De 3 encuestas que representan el 100% estan dedacgue la ubicacion de la
Panaderia y Pasteleria Ecuapan y sus puntos deiaélayen en las ventas.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

» Se determina que la aplicacion de estrategias@iaias tiene mucha influencia en
las ventas de una empresa y que una de las quer réaito tendria es la
comunicacion y la promocion de ventas, factores ayedarian a la empresa su
progreso y sobre todo a ser la preferida al momdatgue el cliente elija donde

comprar pan.

» Se determina que la Panaderia y Pasteleria “Ecyapeste que inicio su actividad
comercial nunca ha realizado campafias publiciarigue incluso actualmente no
maneja ningun tipo de publicidad a través de lodiosede comunicacion, lo cual ha

provocado que muchos clientes potenciales descan@cexistencia.

» Se considera que los factores mas influyentes ahento de elegir donde comprar

en los clientes externos de la Panaderia y Pdstélecuapan”, son el precio y la
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calidad mientras que para los clientes interndaotbr mas importante es el servicio
brindado al cliente, tomando en cuenta que estssfactores influyen directamente

en el incremento de las ventas.

Se determina que aplicar estrategias publicitaiiaves de la radio y el periddico
tendrian mucho éxito, considerando a la vez, quele® medios de comunicacion
mas utilizados por los clientes de la Panaderiastdieria “Ecuapan”, al momento

de informarse.

Se determina que los factores que pueden ayudacrenientar las ventas en la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, son la publi¢ideamnocion y las formas de pago
gue pueda aplicar la microempresa para sus clieheéesiodo que estos son de vital

Importancia para la existencia en el mercado.

Se determina que los precios que mantiene la Pdaad®asteleria “Ecuapan”, no
son competitivos en el mercado lo que indica quedapetencia tiene mejores
precios y mas accesibles por lo tanto muchas Jesedientes prefieren adquirir el

pan en otras panaderias.

Se puede determinar que los productos y el sergite la Panaderia y Pasteleria
“Ecuapan”, brinda a sus clientes siempre influyerses ventas, puesto que muchas
veces por un mal producto ofrecido o un pésimoigerge pierde el cliente y no se

lo puede recuperar.

Se determina segun el criterio de los clientesrmas que la estrategia que causaria
gran impacto en los clientes es la publicidadrpdio considerando que una de las
estrategias que actualmente aplican gran cantiéadntpresas y que han tenido

éxito.
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5.2 RECOMENDACIONES

* La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, debe aplgteategias publicitarias para poder
dar a conocer su existencia en el mercado tomamaormsideracion que una de las
estrategias que le daria mayor éxito es la comecidicy la promocion en las ventas,

de este modo podran ganar nuevos clientes.

« Para incrementar las ventas de la Panaderia gl&#st'Ecuapan”, es anclarse en la
mente del consumidor para considerarse como primgc&n de compra, por lo
tanto se recomienda hacer publicidad a travéesndmedio de la radio, para poder
dar a conocer la existencia de la empresa de moe®sto ayude a incrementar las

ventas.

» Considerando que los factores que mas influyenosnclientes al momento de
comprar son el precio y la calidad se recomiendbzeg un andlisis de los precio de
la competencia y ajustar los que mantiene la PaizaglePasteleria “Ecuapan”, de
igual manera se debe utilizar levadura bien prategara ofrecer un producto de

primera calidad, ademéas de mantener una eficiéaeian al cliente.

 La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, al momentoekgir un medio de
comunicacién a través del cual aplicar una egjfiatde publicidad debe considerar
la opcion de la radio y la prensa debido a quele®@medios mas utilizados por los
clientes al momento de informarse, esto garantiebaréxito de la aplicacién de las

estrategias y no generar un gasto innecesaridsimeficioso.

 Tomando en consideracién que los factores que ayadacrementar las ventas son
la publicidad, promocion y formas de pago la emgprdsbe disefiar un plan de
Marketing y determinar las diversas formas de pgg® puede proporcionar a los

clientes para que de este modo estos puedan adqayores cantidades de pan.
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* Debido a que los precios que actualmente mantian®adnaderia y Pasteleria
“Ecuapan”, no son competitivos en el mercado, dstee realizar un ajuste en los
mismos Yy en todo caso bajar un porcentaje de adijidara ganar clientes y por ende

incrementar las ventas.

» Se recomienda que tanto los productos asi consereicio que la Panaderia y
Pasteleria “Ecuapan”, ofrece a sus clientes estala a las necesidades del mismo
puesto que estos tienen gran influencia con eémento de las ventas, ya que estos

aspectos son considerados muy importantes paracgintento de la microempresa.

 Tomando en consideracién la opinion de los clientesrnos la Panaderia y
Pasteleria “Ecuapan”, en su plan publicitario sbedea incluir la aplicaciéon de
publicidad a través de la radio considerada commeadio econdmico y que puede
llegar a atraer grandes cantidades de audiencidaago de esta manera a ganar

nuevos nichos de mercado.

65



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, se dedicgoeotiuccion y comercializacion de
pan y sus derivados, siendo éste un producto dgupmmmasivo, se encuentra ubicada
en la Av. Bolivariana y Napo Galera, Barrio Maytaissu gerente propietario el Sr.

Franklin Torres, cuenta con un personal altamealioado.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, aspira llagas corazones de los clientes con
nuestro servicio y a la vez contribuir a la alina@ndn y nutricion de los mismos, por la
cual demostrar que nuestro local de panificadom@ewetitiva y al mismo tiempo que
en nuestro centro del pais como es la ciudad deafomdxiste la creacién de nuevas
PYMES, generando asi mayor mano de obra para laidad, y que a medida del

tiempo nuestros clientes nos brinden confianzaslitiad.

Constituye reglas y politicas que ayudan a estraiGtarganizar de una mejor manera la
funcién de administrar las PYMES, promoviendo asiambiente sano dentro de la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”. Existen politiaes como la prestacion del mejor
servicio posible, y esto se consigue especializaadlms subordinados, llevando

directamente a competir de la mejor forma en ecauc.
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Los Productos de la Panaderia y Pasteleria “Ecliagstan orientados principalmente
al sector medio alto, el producto buscaria difesgse en términos de calidad, higiene,

costo y beneficio para la poblacion en conjunto.

La finalidad de la Panaderia y Pasteleria “Ecuapasacoplarse a la vision futurista de
las Estrategias de Publicidad que superara a lgpet@mcia para alcanzar mayor
rentabilidad, y a la vez brindar un mejor servip@ra satisfacer las necesidades de

potenciales clientes.

Nuestra mision principal es la de satisfacer atnogglientes mediante un servicio de
alta calidad, con una variedad de panes. A trdeésn producto unico, sano, fresco el
que proporcionara; bienestar, nutricion y saluddas aquellas familias que necesitan

optimizar su tiempo, en un mundo lleno de ocupason

Nuestra vision es introducirnos en el ndcleo famitle todos los ambatefios con el
principal propdsito de ser los favoritos y Unicas reiestro servicio de panaderia y

pasteleria.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La planificacién publicitaria es un proceso relaeido con la formulacion de planes y
politicas estratégicas a largo plazo que determioamambian el curso de la
organizacion y ayuda a lograr una aplicacion méstefa de los recursos de la empresa
como son humanos, financieros y materiales. Adeetagalor de la planificacion
publicitaria se vuelve fundamental en términos deocer el entorno, adaptar las

acciones de la organizacion.

La planificacion publicitaria es un analisis intego de los conocimientos especiales de
las diferentes areas de la organizacion; vale @#cil area financiera, de mercado, de
la gerencia de los recursos humanos y de los pre@dministrativos. Ademas de ser

analisis integral de la organizacion, sirve par#olaa de decisiones estratégicas y la
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formulacién de planes de accién que involucrandiferentes aspectos de la misma y

determinan su futuro.

En la elaboracion de la planificaciéon publicitatiao de los logros que se quiere
conseguir es aumentar el volumen de ventas. Epdglicitario hoy en dia significa

tener caracteristicas especiales que nos haceessegidos dentro de un grupo de
empresas que se encuentran en un mismo mercadandosser los seleccionados. Es
diferenciarnos por nuestra calidad, por nuestragittades, por nuestras cualidades, por
la capacidad que tengamos de cautivar, de sedigiatender y asombrar a nuestros
clientes, sean internos o externos, con nuestar®ediy servicios, lo cual se traduciria

en un generador de riquezas.

6.3 JUSTIFICACION

En la presente investigacion se intenta evaluaitlecion de la Panaderia y Pasteleria
“Ecuapan” a través de dos grandes componentestiaitiad del mercado, es decir el
conjunto de factores favorables o desfavorablesa(de crecimiento del mercado,
amenaza de nuevos competidores locales, presiprodactos sustitutos, dependencia
de pocos compradores y de pocos proveedores)nqigem en la microempresa y que
le pueden ayudar a posicionarse 0 no en segmemichgs determinados del mercado;
y, las ventajas y desventajas competitivas, esr degifortalezas y debilidades que
tendria la microempresa para penetrar en talesachesc

Las Estrategias de Publicidad son herramientaspedsables para poder proyectar a
futuro su negocio, ademas es una fuente del sab@®©h ya a mas de saber en que esta
fallando, podra encontrar informacion necesariaa gaoder mejorar procedimientos,
implementar estrategias y eliminar todas aquelddss que han impedido que los

producto evolucionen dentro del mercado.

Por esta razon aplicaremos la Publicidad pararadgaastencion de los clientes actuales

y potenciales, los cuales ayudaran al cumplimielgodos objetivos, ademas con la

68



Publicidad incrementariamos las ventas, el perdoalahjaria de la mejor manera y los
mas beneficiados serian nuestros clientes ya das sbn la razén de existir de la

Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Desarrollar las Estrategias de Publicidad en laaffenia y Pasteleria "Ecuapan” para

incrementar las ventas.

6.4.2 Objetivos Especificos

Determinar el Plan de Publicidad para mantener proaluccién continua de los

productos de la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”.

Implementar un Plan de Publicidad para posiciomddnaderia y Pasteleria “Ecuapan”

en la mente del consumidor.

Poner en marcha el Plan de Publicidad de la PalsagdPasteleria “Ecuapan”, para

alcanzar el crecimiento sostenido de las ventas.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Realizar la presente investigacién es factible ya tgnemos la predisposicion de las
ventas y confia en que el investigador con suajoalpresente una propuesta de
estrategias publicitarias que permitan alcanzaolgetivo, siendo la publicidad y las

promociones herramientas importantes del Marketisg, prevé que la empresa

implementard el Plan de Marketing que se proparananuacion.
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6.6 FUNDAMENTACION

Plan estratégico de marketing

“El Plan estratégico de Marketing es como llevaiidada al cliente, esta contribuye su
propia base de datos de los clientes y utilizaogamedios de comunicarse con ellos, el
campo de marketing ha ido creciendo rapidamenteedida que las compafias
descubren los beneficios del control, rentabiligatesponsabilidad.” ARENS, (2007
pag.176).

Estrategias de Publicidad

“La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitol& Publicidad. Es la verdadera razén
de por qué funciona o no una campaifa en términossdéados de ventas. No se debe
olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajesventas que persuadan al
Mercado.” CHAIN, (1994, pag.87).

Publicidad

“Forma de comunicacion pagada e impersonal reaizadr un patrocinador
identificado en la que se presentan ideas, bienssnacios con el fin de persuadir,
informar o aumentar las ventas.” ARENS, (2007, pb&g)).

Marketing
"Marketing es un proceso de planear y ejecutardacepcion, fijacion de precios
promocién y distribucion de idea, bienes y serd@cmara crear intercambios que

satisfagan los objetivos individuales y organizaales.” BACON, (2004, pag.10).

Técnicas de ventas

“Es otra forma de acceso al mercado, cuyo objettv@ender lo que hacen en lugar de
hacer lo que el mercado desea y sostiene que hssiicndores y los negocios, si se les
deja solos, normalmente no adquiriran una cantglditiente de los productos de la
organizacioén; por ello, ésta debe emprender ura gresiva de ventas y promocién.”
KOTLER (1995, pag. 17-18).
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Clientes

“El cliente es una figura que siempre esta preseargddgico, es quien demanda los
productos y servicios que las empresas ofrecenquéoconsiguen consolidarse en el
mercado y obtencion los ingresos y rendimientosa gaosicionarse y sobrevivir.”
ROMERO, Ricardo (2000, pag.126).

Demanda

“Se puede decir que son acciones que deben reaipara mantener y soportar el logro
de los objetivos de la organizacién y de cada uh@tlatrabajo y asi hacer realidad los
resultados esperados al definir los proyectostégics encaminados al cumplimiento
de objetivos generales.” STANTON, William (200ag228).

Planificacion

“La planificacion es una actividad cotidiana quesedimita al mundo de la empresa ni
a un nivel de gestion de la misma. Esto puede gdargroblemas cuando enfrentamos
la tecnologia de la planificacion, que se usa mutdieto en los juegos como en la
guerra y en la economia. Palabras como misiorategta, y tactica pueden confundir a
los empresarios por que se usan en muchos cont&sius términos no solo se refieren
a una actividad especifica 0 a un paso determinigdta planificacion dentro de la
jerarquia empresarial, si no a un punto del prgmioceso de la planificacion”.
HATTON, (2000, p4g.54-56).

Administraciéon

“Se refiere al proceso de coordinar e integravaldides de trabajo para que éstas se
lleven a cabo en formar eficiente y eficaz con oparsonas y por medio de ellas”.
PUJOL (2000, pag.8-9).

Venta
“Es el elemento de contacto directo con el compags una atalaya privilegiada para
evidenciar los éxitos y fracasos de la estrategidadempresa, asi como los éxitos y

fracasos de las estrategias de la competencia stame, dichos resultados pueden
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verse potenciados en un sentido u otro, por laipraqrion de las ventas, pudiendo ser,
desde un elemento pasivo o neutro, hasta un fataee en el éxito o fracaso de la
empresa en su conjunto.” GREGOR (2000, pag.39-40).

Venta Personal

“Constituyen una comunicacion directa de informaceddiferencia de la comunicacion
indirecta e impersonal de la publicidad, de lasncones de ventas y de otras
herramientas promocionales. Esto significa quevéagas personales pueden ser mas

flexibles que las demas herramientas de promoc®RANTON (2007, pag.528).

Analisis FODA

“Resume los aspectos clave de un analisis delremtie una actividad empresarial y de
la capacidad estratégica de una organizacion. #es,@ una las principales cuestiones
analizadas en este capitulo y en el anterior. [ettigb consiste en identificar hasta qué
punto la estrategia actual de una organizacion,ag woncretamente sus fuerzas y
debilidades, son relevantes y capacitan para airolts cambios que se estan
produciendo en el entorno economico. También pudiligarse para determinar si
existen oportunidades para explotar ain mas lasges exclusivos o las competencias
nucleares de la organizaciéon”. JOHNSON, G (2004,1¥8).

Direccion estratégica

“La direccion estratégica No basta con decir quesiste en gestionar el proceso de
toma de decisiones estratégicas, porque esta stapuetendria en cuenta una serie de
puntos importantes, tanto en lo que respecta &dtdyp de una organizacion como al

campo de estudio que abarca este libro”. JOHNSO{0G1, pag.14).

Principios corporativos

“Los principios corporativos son el conjunto deorak, creencias, hormas que regulan
la vida de una organizacién. Ellos definen aspecfoe son importantes para la
organizaciéon y que deben ser compartidos por IaHdBINSON, G (2001, pag.56).
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Concentracion

“Cuando una empresa decide especializarse en pragunter o comercializar un solo
producto, linea de producto o servicio. Es deciorganizacion opta por concentrar
todos sus esfuerzos en un unico articulo parajnaban altos niveles de productividad,
eficiencia y eficacia. Por ejemplo, una empresasfile produce camperos o software
de negocios”. JOHNSON, G (2001, pag.78).

Mision

“La Misioén de la organizacion es el primer pasoalelta direccion de la empresa en
este proceso de diferenciacion. En otras palatmasempresas se deben distinguir a
partir del contenido y dimension de su misién. Ed&be hacer explicitos los

fundamentos y principios que la guian.” SERNA 9%4.94ag.169).

Vision

“La vision corporativa es un conjunto de ideas gales, algunas de ellas abstractas,
que proveen el marco de referencia de lo que unpesia es y quiere ser en el futuro.
La visibn no se expresa en términos numéricos, efinel la alta direccion de la
compafia, debe ser amplia e inspiradora, conocidatq@los e integrar al equipo
gerencial a su alrededor. Requiere de lideres paralefinicion y para su cabal
realizacion.” SERNA, (1994. pag.9).

Responsabilidad social
“La responsabilidad social corporativa es la olgiga hacia la sociedad asumida por
las empresas. La empresa socialmente responsakieizeasus efectos positivos sobre

la sociedad y minimiza sus efectos negativos.” BMPHR, (2001. pag.76).

Cultura organizacional

“Son aspectos de la vida de la organizacion quyeerdonal perteneciente a la misma
encuentra dificil explicar o identificar, y consiflen como el paradigma de la
organizacion.” JOHNSON, G (2001, pag.212).
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Imagen corporativa

“La imagen corporativa se refiere a como se perciba compafiia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafiaflsajnia creacion de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccion dedecgpcion. Es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de cocagitn que utilizan las relaciones
publicas, campafias comunicacionales y otras foreapromocion para sugerir un
cuadro mental al publico.” JOHNSON, G (2001, pay.79

Competencia
“Rivalidad entre empresas o0 productos que aspioaseguir el maximo de clientes.”
ROSWELL, (2006, pag.53).

Demanda excesiva

“Estado en el que la demanda supera el nivel quersércializador tiene capacidad de
atender o su motivacion por atenderla. La tareeedacir la demanda excesiva es lo
gue se denomina anti marketing.” ROSWELL, (2006, p4).

Distribucién intensiva

“Cualquier distribuidor posible tiene el derechow@mder un producto en el mercado
escogido. Distribucidn utilizada cuando se deseaajproducto esté disponible en la
mayor cantidad de lugares posibles para facil@arecompra continua.” ROSWELL
(2006, pag.58).

Innovacion

“La gestién de la innovacién de una Empresa tieme gbjeto crear los productos

adecuados para el mercado en los plazos oportutibzando las tecnologias mas

apropiadas y ofreciendo la mejor calidad posible ks costes mas bajos. Implica a
todas las areas de la Empresa, teniendo en elnaémslocomponente de mayor peso y
en la tecnologia, la variable que aporta mas eleosate diferenciacién. Una cultura

Empresarial orientada hacia la tecnologia y lawlao@mn se caracteriza porgue no tiene
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temor a invertir. El valor afladido de los producim®cede de la tecnologia.”
ROSWELL (2006, pag.74).

Negocio

“Un negocio debe definirse de acuerdo con tres aémoaes: los grupos de Clientes a
los que se sirve, las necesidades de los Clientessg satisfacen y la tecnologia que
permite producir los bienes o servicios ofrecidé8JOSWELL (2006, pag.81).

Nichos
“En contra de la segmentacion que son grupos detek, los nichos son caracteristicas
de los productos.” ROSWELL (2006, pag.84).

Precio
“Valor monetario convenido entre el vendedor y enprador en un intercambio de
venta. Es una de las 4 P's del marketing.” ROSWE006, pag.114).

6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1 PLAN DE MARKETING

Vision

Los productos de la PANADERIA Y PASTELERIA “ECUAPANseran el pan de tu
vida.

Misién

Llenar la necesidad de un alimento sano, nutrithigjénicamente preparado, a un
precio accesible para la gran mayoria de la paiiagicon una atencion excelente
Valores

Ser equipo

Honestidad
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Confianza
Etica

Comunicacion Efectiva

Politicas

Disponer de informacién publicitaria oportuna y fialle.

Crear un plan incentivo para el personal.

Aplicar correctamente las normas de higiene.

Motivar al personal a la eficiencia profesionaleygonal.

Realizar investigacién de mercado para determinavas segmentos de mercado.

Aplicar los principios y valores éticos y profesabes.

6.7.2 ANALISIS SITUACIONAL

6.7.2.1 MACRO AMBIENTE

El entorno econdmico que afecta a la Panaderia steleda “Ecuapan”, se ve
representada por los siguientes graficos que nauesta poblacion econémicamente

activa de la Provincia de Tungurahua y el cuad® muestra el PIB del afio 2009 del

Ecuador.

121.242\

TOTAL
127,889

78.439)
MUJERES

51.168
42803

HOMBRES

76721 \

52422 |

RURAL
61572

66.820 |
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PIE — Ultimos dos afos Seleccione obtro indicador -
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Grafico N° 6.1: Tasa Poblacional Econdmicamente Aiet.

M&=imo
Mirnimo

Fuente Electronica: http://www.inec.com.ec
El entorno politico, que rodea a la Panaderia yeRata “Ecuapan”, es el que esta
dictado desde la Presidencia de la Republica, tanbtea Nacional quienes son los que
formulan politicas tanto econdémicas como socialee gfectan a las inversiones
nacionales y extranjeras; en la actualidad se wivambiente politico inestable que no

permite formular planes a largo tiempo.

En el entorno demografico, el crecimiento poblaaiomfluye directamente en las
politicas y estrategias que formule la PanadeHRasteleria “Ecuapan”, ya que si hay un
incremento de la poblacién habra mayor cantidadcléentes a quien ofertar su
producto.

En el entorno social y cultural, esta directamemi@acionado con la Panaderia y
Pasteleria “Ecuapan”, ya que el consumo de pas yervados es una costumbre muy
enraizada en la Ciudad de Ambato y del pais yanguehos turistas que visitan la

Ciudad buscan el tradicional pan de Ambato pavatla sus ciudades.

En el entorno tecnoldgico, la Panaderia y Pastefdttuapan” si quiere competir
eficientemente debe estar atenta a los recursnslégicos que aparecen en materia de
hornos, amasadoras, batidoras, exhibidores, sistel@arefrigeracion que permitiran

elaborar y mantener el producto de manera rapafecignte manteniendo costos bajos.
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6.7.2.2 MICRO AMBIENTE

La competencia
Panaderia y Pasteleria “Delicias & Pan”, Av. Bdliaaa y Napo Galera.
Panaderia “Latina”, Av. Bolivariana y Napo Galera.

Panaderia y Pasteleria “Surtipan”, Av. Bolivarigridapo Galera.

Sustitutos
Tostadas
Galletas

Derivados de la harina

Clientes
Mercado Mayorista
Gasolinera Oriente

Barrio Universal

Proveedores
Levapan

La favorita S.A.
Coca Cola Company

Publicos

SRI

Registro Sanitario

Municipio de Ambato
Energia Eléctrica

Cuerpo de Bomberos
Direccion Provincial de Salud
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6.7.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida de los productos que ofrece laddarnia y Pasteleria “Ecuapan”, como
el pan se encuentra en la etap@meimiento ya que en los Ultimos afios se han déteva
las ventas y utilidades de la empresa debido atmento de la demanda del mercado,

por la calidad, el sabor y el precio competitivo.

Es necesario entonces, que la Panaderia y Pastéigmiiapan”, haga hincapié en
posicionar la marca de mejor manera, a través dsarbllo de nuevos disefios,
campanfas publicitarias masivas, y la apertura dgasupuntos de venta en la Provincia

de la Region central del Pais.

Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Pinllo Integral Cachitos
Baguette Tapado _ Pan de agua
© Leche Cake Injerto
3 Tornillo Empangtias Grifos
S Enrollado Bizcoc¢ho Donas
% Cafitas Pan de yema
Moncaibas
0 Tiempo Cortados
s Suspiros
5
>
Febrero 2006 | Julio 2007 Abril 2008 Noviembre 2009

Grafico N° 6.2: Ciclo de vida del producto.

6.7.4 PARTICIPACION EN EL MERCADO

__ Promedio de ventas de la empresa Ec. 6.1
_prl:-l:nl:-dil:- de ventas dela [mdustria e

PM

PM = 21600
117326

PM=0.18

PM = 18%
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La participacion de mercado que en la actualidadetila Panaderia y Pasteleria

“Ecuapan” es del 18%.

6.7.5 CRECIMIENTO EN VENTAS

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan” en el afio 2B08/0 $19,440 délares en ventas

de sus productos y en el afio 2009 obtuvo $21,6@0edden ventas.

2008 $19.440
2009 $21.600

$2.160
21.600 100%

19.440>< X =90% — 10%

Este valor indica que el crecimiento en ventasadBdnaderia y Pasteleria “Ecuapan”
del afio 2008 al 2009 es del 10%

6.7.6 DETERMINACION DE UNIDADES ESTRATEGICAS DEL NE GOCIO

Los productos de la Panaderia y Pasteleria “Ectiapan elaborados con la mejor
materia prima y bajo un estricto control de calidadin de satisfacer plenamente las

exigencias de los consumidores.
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PAN DE SAL PAN DE DULCE | PAN ESPECIAL PASTAS
Tapado Donas Empanada Cake
Enrollado Pinllo Pan de leche Moncaiba
Pan de agua Injerto Baguette Cainiitas
Pan de yema Bizcocho Cachitos Cortados
Integral Grifos Tornillo Suspiros

Cuadro N° 6.1: Determinacion de unidades estratégas del negocio.

6.7.7 MATRIZ BCG

La finalidad de la matriz BCG, es ayudar a priariEursos entre distintas areas de

negocios o Unidades Estratégicas de Analisis (UEA).

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, elaboramghiptos con la mejor materia prima
y bajo un estricto control de calidad, a fin destater plenamente las exigencias de los
consumidores, los productos que mas se venden reerehdo son; el pan integral, el
pan tapado, el pan bizcocho, las empanadas, elycais variedades. Constituyéndose

como productos estrellas.

Evaluando a la Panaderia y Pasteleria “Ecuapart§ &8 encuentra con una
participacion de mercado del 18% que es un poreehtgo y una tasa de crecimiento
en ventas del 10%, debiendo la Panaderia y PaatélEcuapan”, aumentar su
participacion en el mercado, mas que en la tasarel@miento, para que con los

productos que oferta al mercado se conviertan graductos vaca lechera.
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ELEVADA BAJA
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ae Pan de
B Cachitos agua
Al 18% 12%
A Injerto Grifos
Donas Pan de yema
Moncaibas Cortados
Suspiros

PARTICIPACION DE MERCADC

Grafico N° 6.3: Tasa de crecimiento.

ESTRELLA

Gran crecimiento y Gran participacion de mercadore8omienda potenciar al maximo
dicha area de negocio hasta que el mercado seavonggluro, y la UEA se convierta en

vaca lechera.

Los negocios ubicados en este cuadrante represastamejores oportunidades para el
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crecimiento y la rentabilidad de la empresa a lgnigao. Las divisiones que tienen una
considerable parte relativa del mercado y una &s@ada de crecimiento para la

industria deben captar bastantes inversiones gogizar sus posiciones dominantes.

INCOGNITA

Gran crecimiento y Poca participacion de mercadiy gle reevaluar la estrategia en

dicha area, que eventualmente se puede convetinanstrella o en un perro.

Las divisiones situadas en este cuadrante ocumapasicion en el mercado que abarca
una parte relativamente pequefa, por regla genestds empresas necesitan mucho

dinero, pero generan poco efectivo.

VACA LECHERA

Poco crecimiento y alta participacion de merc&itrata de un area de negocio que
servira para generar efectivo necesario para awgaras estrellas, lo que se recomienda
que la Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, debenarsk a las vacas lecheras o de
efectivo, pues su participacion en el mercado €25k y su crecimiento en ventas es

del 10%.

Se llaman vacas de dinero o lecheras porque genafardinero del que necesitan vy,
con frecuencia son “ordefiadas”. Muchas de las véeatinero de hoy fueron estrellas

ayer.

PERRO

Poco crecimiento y poca participacion de mercadeead de negocio con baja
rentabilidad o incluso negativa. Se recomiendaate=sise de ella cuando sea posible.

En esta area las divisiones de la organizacioretiaima escasa parte relativa del

mercado y compiten en una industria con escasdoocnecimiento del mercado.
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6.7.8 ANALISIS INTERNOS

Factores internos

Fortalezas

Conocimiento de los procesos de produccion
Productos de calidad, variedad y garantizados
Distribucion adecuada

La ubicacién de la empresa

Politica de precios adecuados

Variedad de productos

Adecuada politica de precios

Capital de trabajo adecuado

Debilidades

Mal manejo de Publicidad y Promociones
Producto perecible

Falta de motivacion al personal de la empresa

No hay una adecuada planificacion del trabajo

No existen programas de capacitacion al personal

La empresa no ha realizado una evaluacion de |pet@mcia

La empresa no tiene bien definida la mision y &adn del negocio

Falta de mano de obra capacitada para la elabardei@s productos

No cuentan con un proceso de produccién establecido

Factores externos

Amenazas

Inestabilidad econémica, social y politica del pais

La recesion econdmica del pais
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Corrupcion en las empresas publicas
Actitudes respecto al ahorro

Aumento del desempleo

Incremento de la competencia

Incremento de precios en la materia prima

Competencia desleal

Oportunidades

El pan es un producto primario en la alimentacion
Crecimiento de la empresa

Clientes fijos

Seleccion de proveedores adecuados
Financiamiento por parte de los proveedores
Facilidad de accesos a nuevas tecnologias

La tecnologia nueva permite automatizar los praceso
Blusqueda de nuevos mercados en otros sectores

Crecimiento poblacional

MATRIZ DE IMPACTO

Factores Internos

FORTALEZAS Alto| Medio Bajo
Conocimiento de los procesos de producciéon X
Productos de calidad, variedad y garantizados X

Distribucién adecuada

La ubicacion de la empresa

Politica de precios adecuados

X | X | X [X

Variedad de productos

Adecuada politica de precios X

Capital de trabajo adecuado X
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DEBILIDADES Alto| Medio Bajo
Mal manejo de Publicidad y Promociones X

Producto perecible X

Falta de motivacion al personal de la empresa X

No hay una adecuada planificacion del trabajo X

No existen programas de capacitacion al personal X

La empresa no ha realizado una evaluacion de la

competencia X

La empresa no tiene bien definida la mision y Eidri

del negocio X

Falta de mano de obra capacitada para la elabardeld

los productos X

No cuentan con un proceso de produccién establecido X

Factores Externos

AMENAZAS Alto| Medio Bajo
Inestabilidad econdmica, social y politica del pais X

La recesion econémica del pais X
Corrupcion en las empresas publicas x
Actitudes respecto al ahorro X
Aumento del desempleo X

Incremento de la competencia X
Incremento de precios en la materia prima X

Competencia desleal X
OPORTUNIDADES Alto| Medio Bajo
El pan es un producto primario en la alimentacion X

Crecimiento de la empresa X

Clientes fijos X

Seleccion de proveedores adecuados X

Financiamiento por parte de los proveedores X

Facilidad de accesos a nuevas tecnologias X

La tecnologia nueva permite automatizar los praceso X
Busqueda de nuevos mercados en otros sectores X

Crecimiento poblacional X

Tabla N° 6.1: Matriz de impacto
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MATRIZ DE EVALUACION INTERNA (PCI)

FACTORES | PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
Conocimiento de los procesos de produccién 0,15 3 0,45
Productos de calidad, variedad y garantizados 0,2 2 0,4
Adecuada politica de precios 0,05 2 0,1
Capital de trabajo adecuado 0,1 1 0,1
DEBILIDADES
Mal manejo de Publicidad y Promociones 0,12 2 0,24
Producto perecible 0,18 3 0,54
No hay una adecuada planificacién del trabajo 0,05 2 0,1
La empresa no tiene bien definida la mision y la vision del
negocio 0,15 3 0,45
TOTAL 1 2,38

Tabla N 6.2: Matriz de evaluacion interna

Resultado promedio de 2,38 este es un valor dep@f@ebajo de la media, esto

Significa que la Panaderia y Pasteleria “Ecuapa@Cesita trabajar en sus estrategias
para aprovechar sus Fortalezas y responder a fuisdBees.
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MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA (POAN)

FACTORES | PESO [ CALIFICACION | PONDERADO
AMENAZAS
Inestabilidad economica, social y politica [del
pais 0,2 1 0,2
Aumento del desempleo 0,12 2 0,24
Incremento de precios en la materia prima | 0,1 2 0,2
Competencia desleal 0,06 3 0,18
OPORTUNIDADES

El pan es un producto primario en
alimentacion 0,14 2 0,28
Clientes fijos 0,12 3 0,36
Seleccion de proveedores adecuados 0,16 3 0,48
Busqueda de nuevos mercados en otros se¢tares 2 0,2

TOTAL 1 2,14

Tabla N° 6.3: Matriz de evaluacion externa

Resultado promedio de 2,14 este es un valor dep@Bebajo de la media, esto

Significa que la Panaderia y Pasteleria “Ecuapa@Cesita trabajar en sus estrategias

para aprovechar sus Oportunidades y responder/Anseisazas.
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68

MATRIZ FODA

Factores AMENAZAS OPORTUNIDADES
Externos Inestabilidad econdmica, social y politica del pais El pan es un producto primario en la alimentaciéon
Aumento del desempleo Clientes fijos
Factores Incremento de precios en la materia prima Seleccion de proveedores adecuados
Competencia desleal Busqueda de nuevos mercados en otros sectores
Internos
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS FO

Adecuada politica de precios

Capital de trabajo adecuado

Productos de calidad, variedad y garantizados
Conocimiento de los procesos de produccion

Realizar una campafia de publicidad y promociérogn
medios de comunicacion que informe que el productg
dispone calidad, variedad y garantia con el queueata
la competencia.

Aprovechar el capital disponible y la politica degos
adecuada para contrarrestar la inestabilidad ecoadm
la competencia desleal.

| Abrir nuevos puntos de venta aprovechando el dapéh
conocimiento del producto.

Aprovechar la adecuada seleccion de proveedoras par
mantener una politica de precios acertada.

DEBILIDADES

Producto perecible

Mal manejo de Publicidad y Promociones

No hay una adecuada planificacién del trabajo

La empresa no tiene bien definida la mision y &on

ESTRATEGIAS DA

Planificar adecuadamente la produccion y distrifaci
para que el producto llegue a tiempo al consumidor.

Aprovechar que el pan es un elemento basico para
incrementar las ventas mediante un plan de puhblicyd
promociones.

ESTRATEGIAS DO
Ya que el pan es un producto perecible y como edimnento
basico se deberia publicitar que la Panaderiatgleda
“Ecuapan”, oferta productos frescos y de calidad.

Capacitar continuamente al personal en materiaatkating.

Cuadro N° 6.2: Matriz Foda




6.7.9 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Objetivos de la Promocion

Aumentar las ventas de la Panaderia y Pastelecizaffan”, en un 10% a través de una
campafa de publicidad y promocion en los mediosotieunicacion para informar que
el producto dispone calidad, variedad y garantfaeloque no cuenta la competencia,

una vez que se implemente el plan de marketinguasio.

Alcanzar un crecimiento de la empresa en un 10%famdo el consumo de pan y sus
derivados a través de la publicidad, a partir denfdementacion del plan de marketing.
Incrementar las ventas en un 10% a través de deanmstes que el producto de la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, es de calidadanteddegustaciones mensuales, una

vez que se implemente el plan de marketing.

Objetivo del Precio

Lograr un incremento de las utilidades en un 12%iamte la optimizacion del capital
disponible y asi contrarrestar la inestabilidadnéoaica que vive el pais, a partir de la

implementacion del plan de marketing.

Objetivos del Producto

Reducir costos de materia prima con la creacionrdedepartamento de compras que
permite seleccionar los mejores proveedores paeaafel producto de calidad y bajos
precios, una vez que se implemente el plan de riagke

Obtener un incremento de las ventas en un 10% mtedima correcta planificacion de

la produccidn, distribucion y promocion de prodycioa vez que se implemente el plan

de marketing propuesto.
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Objetivo de la Plaza

Incrementar la cantidad de clientes en un 20% méalla apertura de nuevos puntos de

venta, en el primer semestre del 2011.

6.7.9.1 DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

Estrategias de Promocion

Realizar una campafia de publicidad y promociérosnriedios de comunicaciéon que
informe que el producto dispone calidad, variedaghsantia con el que no cuenta la

competencia.

La camparfia de Publicidad y Promocién en los medikosomunicacion se realizara en
la radio (LIDER) de Lunes a Sabado en el programtichro Matinal en el horario de
05:30 a 08:00, en el Show del Deporte en el hodei@2:00 a 14:00, durante el tiempo

de sesenta dias, con un costo mensual de $170,00

De Lunes a Sabado, en el canal 2 de Ambato, (AMEBA®N), por 4 anuncios
publicitarios de 30 segundos al dia, durante ehgie de setenta dias, con un costo
mensual de $240,00

Ya que el pan es un producto perecible y como eslmento basico se deberia

publicitar que Ecuapan oferta productos frescos galidad.
Se realizara degustaciones del producto por fes$peciales como dia de la madre, dia

del padre, dia del nifio, dia de los enamoradosjalias difuntos, navidad, en los que

se dara a probar el producto a los clientes.
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Presupuesto

Spot publicitario $240,
Cufia publicitaria $17,0
Productos a promocionar $140,00
Remuneraciéon Impulsadora $30,00
Material de Publicidad $60,00
Total: $640,00

Estrategias del Precio

Aprovechar el capital disponible y la politica degos adecuada para contrarrestar la

inestabilidad econdmica y la competencia desleal.

Aprovechar la adecuada seleccion de proveedorasnpantener una politica de precios

acertada.

Estrategia de la Plaza

Abrir nuevos puntos de venta aprovechando el dapghconocimiento del producto.

Estrategias del Producto

Planificar adecuadamente la produccion y distrimugdara que el producto llegue a

tiempo al consumidor.

Aprovechar que el pan es un elemento basico parantentar las ventas mediante un

plan de publicidad y promociones.

Capacitar continuamente al personal en materiaatbipcion y planificacion.

92



€6

Cuadro N° 6.3: Mapa Estratégico

OBJETIVOS PLANES DE AREA
ESTRATEGICOS ESTRATEGIA | ACCION RESPONSABLE RESPONSABLE INVERSION | TIEMPO
Aumentar las ventas de la Panaderia y Pasteleri 1§§§:Zi3;gr;api§mzi%ice
« " o 4 =
pli‘kj;ljiii?jzr:i 'ye[;]rg;;gig’n :;r; \;e;ggiggzgampana en los medios de Presentar una campafia publicitarig
S : .| comunicacién que en los medios de comunicacion para . ~
comunicacion para |nf0rm§1r que el producto dISp:mnl?orme que el producto| mostrar la calidad, variedad del Gerencia Gerente 1000 1 ano
calidad, variedad y garantia con el que no cuentg Gdispone calidad, variedddproducto
competencia, una vez que se implemente el plan|ge . ! )
marlfeting propuesto. d P P Y garantia con el que ng
cuenta la competencia.
Lograr un incremento de las utilidades en un 129 A_prove_char el capit_al
mediante la optimizacién del canital disponibles adlsponlble y la politica | Lograr mantener los costos de
pu L pital cisp Y Bge precios adecuada par@roduccion mediante la compra . ~
contrarrestar la inestabilidad econémica que vive| € ontrarrestar la anticipada de materia prima y Gerencia Gerente 0 1 ano
Eqaalfk;igamr de la implementacion del plan de inestabilidad econémical mantener el precio accesible.
9: y la competencia deslea].
Sﬁﬂiﬁgrctgfrggitgedg]it:rg?) rg!”g‘i ec t;r;rlaii;eauon ds\provechar la adecuadd Proseguir con una adecuada
. . seleccion de proveedorgsseleccion de proveedores para . ~
seleccionar los mejores proveedores para ofrece &F o Gerencia Gerente 0 1 ano
) ; ; ara mantener un politigaalcanzar los menores costos y ofrecer
producto de calidad y bajos precios, una vez que| 18 precios acertadg buenos precios y
implemente el plan de marketing. ) )
Incrementar la cantidad de clientes en un 20% c:r?tranauer\(l)c\)/seg#;rﬁ) i? Realizar un andlisis del sitio mas
mediante la apertura de nuevos puntos de venta, ec%pital )F/)el conocimientd adecuado para abrir un nuevo puntp Gerencia Gerente 120 3 meses
el primer semestre del 2011. del producto de venta.
Obtener un incremento de las ventas en un 10% ;Ijzr:;ﬂ;z;mente la
med|antg, una correctfl pIan|f|caC|qr,1 de la produccion y Realizar un plan de produccpn Qe Gerencia y Gerente y
produccion, distribucién y promocién de productd, distribucién para que el acuerdo a las ventas y al crecimienfo o, 75 1 semana
una vez que se implemente el plan de marketing producto Ilegue aqtiemp de los clientes. Produccion Panadero
propuesto. al consumidor.
Aprovechar que el pan gs
Alcanzar un crecimiento de la empresa en un 10%aun elemento basico para Efectuar promociones en los punto
fomentando el consumo de pan y sus derivados @aincrementar las ventas | de venta para que la gente deguste el .
través de la publicidad, a partir de la mediante un plan de producto a través de un plan Gerencia Gerente 115 3 meses
implementacion del plan de marketing. publicidad y publicitario.
promociones.
Ya que el pan es un
Incrementar las ventas en un 10% a través de producto perecible y En la campafia de publicidad y
demostraciones que el producto de la Panaderia|ycomo es un alimento promociones dar a conocer que el
Pasteleria “Ecuapan”, es de calidad mediante basico se deberia pan es un elemento béasico y que Ig Gerencia Gerente 0 3 meses
degustaciones mensuales, una vez que se publicitar que Ecuapan | empresa oferta siempre un productp
implemente el plan de marketing. oferta productos frescos fresco.
y de calidad.
o Capacitar continuamente
0,
Alcapzar una eficiencia del‘perls,onal en un 100%) al personal en materia deContratar una empresa de .
mediante un plan de capacitacion a partir de la Gerencia Gerente 80 1 semana

implementacion del plan de marketing.

marketing y

capacitacion para el personal.

planificacién.
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6.7.10 EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING

—~ N
e L +
N N N

~
Il

)

N
+ 1
N N

(=)

Ingresos

Costo Produccion
Utilidad Marginal
Costos Administrativos

Costos de ventas

Utilidad antes de impuestos
25% impuesto a la renta
Utilidad después de
impuestos

Utilidad Neta
Depreciacion y Amortizacion

Flujo Neto Efectivo

2009

21600,00
8000,00
13600,00
2880,00

2880,00
7840,00
1960,00
5880,00

5880,00
1840,00

7720,00

2010

23760,00
8259,20
15500,80
3053,31

4283,31
8164,18
2041,04
6123,13

6123,13
1840,00

7963,13

Tabla N° 6.4: FLUJO DE CAJA

2011

26136,00
8526,80
17609,20
3302,24

5422,09
8884,87
2221,22
6663,65

6663,65
1840,00

8503,65

2012

28749,60
8803,07
19946,53
3559,23

6597,77
9789,53
2447,38
7342,15

7342,15
1840,00

9182,15

2013

31624,56
9088,29
22536,27
3824,55

7811,53
10900,19
2725,05
8175,14

8175,14
1840,00

10015,14

2014

34787,02
9382,75
25404,27
4098,47

9064,63
12241,17
3060,29
9180,88

9180,88
1840,00

11020,88



G6

CUADRO DE INVERSION

Activos tangibles
Maquinaria
Herramientas de trabajo
Equipos de oficina
Muebles y enseres

Activos intangibles
Permiso de funcionamiento

Capital de trabajo

Total

10500
1500
900
1500

14400

100

5000

19500

CUADRO DE INVERSION INCREMENTAL PARA ADOPCION DE ES TRATEGIAS

Total activos fijos
Equipos de oficina
Rotulo

Total activos intangibles

Capital de trabajo

Inversion inicial

Inversion para adopcion de estrategias

Cuadro N° 6.4

14400
1000
500
15900

100

5000

21000

1600



TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

Tmar=i+f Ec. 6.2

Tmar;=4,31 + 10,81 Tmar, = 8,62 + 10,81
Tmary, =0,15 Tmar, =0,19
Tmar,=15% Tmar, =19%

6.7.10.1 EVALUADORES DE TIEMPO PROYECTADOS

VALOR ACTUAL NETO

FNE FNE FNE FNE FNE
VAN;=-lo + + + + + Ec.6.3
(L+)M (1+2° (1+)"3  (1+i)M  (1+i)5

VAN 1= - 1600 + 7963,13/(1.14)+0,1512/(1.149182,15/(1.14)+10015,14/(1.14%11020,88/(1.14)

VAN = $ 29505,56

VAN ,= - 1600 + 7963,13/(1.14)+8503,65/(1.249182,15/(1.14)+10015,14/(1.14)%11020,88/(1.14)
VAN, = $ 26478,07

La aplicacion del plan de marketing es viable pergas da un VANmayor que 0, esto
significa que aparte de las utilidades proyectddéibdades netas), la propuesta va a

generar un excedente de $ 29505,56

96



TASA INTERNA DE RETORNO

TIR= Tman + (Tmag - Tmag) VAN Ec. 6.4
VAN; - VAN,
TIR= 0,15 + (0,19 - 0,15) 29505,56

29505,56 — 26478,07
TIR=1,85

TIR=185%
El 185% significa que la propuesta es viable, zable y ejecutable ya que asi la
empresa podra desarrollarse para los 5 afios sigsien

RELACION BENEFICIO COSTO

RB/C = MAFNE Ec. 6.5
SUMACT

RB/C = 46684,95/51017,13

RB/C= 0,92

Por cada dolar que cuesta la propuesta tenemandimiento de 0,92 veces
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

PRI = lo Ec. 6.6
SFNE
# ANOS

PRI= 1000
46684,95
5
PRI=1,28
PRI=3

El periodo de recuperacién de la inversion es aidl 3 meses generando utilidad a

corto plazo para la empresa.
6.8 ADMINISTRACION
6.8.1 JERARQUIZACION

Nivel Ejecutivo
Gerente

Nivel Asesor Temporal

Contadora

Nivel Operativo

Obreros
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6.8.2 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerencia

Referencia

=

Linea Autoridad

Nivel Auxiliar

Contabilidad
Jefe de Produccion
Pana‘dero
Obreros
Elaborado | Aprobado Fecha de
por por elaboracion
Walt Sr. Frankli
atter st Akl 0/08/2010
Haro Torres

Grafico N° 6.4: Organigrama estructural
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6.8.3 ORGANIGRAMA FUNCIONAL

GERENTE

* Planificar, coordinar, controlar y organizar las actividades de la
organizacion

* Cumplir y hacer cumplir las normas, leyes, reglamentos y
politicas tanto internas como externas.

* Supervisar el cumplimiento de las tareas de organizacion y
trabajo cotidiano

CONTADOR

* Realizar las declaraciones al SRI

* Recibir y clasificar todos los documentos, debidamente
enumerados que le sean asignados (comprobante de ingreso,
cuentas por cobrar y otros).

* Examinar y analizar la informacion que contienen los

documentos que le sean asignados.

JEFE DE PRODUCCION

* Determinar las caracteristicas y normas especificas
del producto.

* Controlar la elaboracion y calidad de los productos.

OBREROS

* Realizar correctamente los procesos de

produccion a través del uso adecuado de las
magquinarias y herramientas de mano de la planta de
produccion.

* Realizar la limpieza correspondiente en la planta
para mantener un ambiente adecuado de los
productos.

* Informar permanentemente sobre los avances y

problemas detectados.

Referencia

Linea Autoridad

E’ Nivel Auxiliar

Elaborado | Aprobado Fecha de
por por elaboracion
Walter | Sr Franklin 10/08/2010
Haro Torres

Gréfico N° 6.5: Organigrama funcional
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6.8.4 ORGANIGRAMA POSICIONAL

GERENTE

Necesita Real

1 1

CONTADORA
Necesita Real

JEFE DE
PRODUCION
PANADERO

1 1

Necesita Real

1 1

OBRERO

Necesita Real

2 2

Gréfico N° 6.6: Organigrama posicional

6.8.5 MANUAL DE FUNCIONES

CARGO

Gerente

FUNCION PRINCIPAL

Planificar, coordinar, controlar y organizar lati\adades de la organizacion
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FUNCIONES SECUNDARIAS

Cumplir y hacer cumplir las normas, leyes, reglaimey politicas tanto internas como

externas.

Supervisar el cumplimiento de las tareas de orgaitn y trabajo cotidiano

Dirigir las gestiones administrativas y financietasnando decisiones oportunas.
Desarrollar, aprobar y controlar los planes de miggeion interna y hacer seguimiento
de su cumplimiento.

Aplicar las evaluaciones de desempefio del persosialcargo.

DERECHOS Y RESPONSABILIDADES

Es responsabilidad de la gerencia, determinardsigonsabilidades y funciones de las
demas dependencias.

Es el responsable de controlar la gestion de lagd&ependencias.

DEPENDE

No depende de nadie

CARGO

Contador

FUNCION PRINCIPAL
Realizar las declaraciones al SRI

FUNCIONES SECUNDARIAS
Recibir y clasificar todos los documentos, debidameenumerados que le sean
asignados (comprobante de ingreso, cuentas poarcplotros).

Examinar y analizar la informacion que contienes kbocumentos que le sean
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asignados.
Preparar los estados financieros y balances dédpérd ganancias.

Entregar el informe contable de la empresa al geren

DERECHOS Y RESPONSABILIDADES

Es responsable de organizar, dirigir y superviedas las actividades operacionales y
procesos contables relacionados con la contabifjdadral y de costos de la empresa.
Es responsable por el proceso de preparacion.sengliemision de balances, estados
financieros y otros informes complementarios meediandicadores econdmicos en las
fechas previstas, tanto para la empresa como garentidades fiscales, controlando la

exactitud, veracidad y confiabilidad de los datb&enidos en estos documentos.

DEPENDE

Depende del Gerente

CARGO

Jefe de Produccion (Panadero)

FUNCION PRINCIPAL

Determinar las caracteristicas y normas especifieagroducto

FUNCIONES SECUNDARIAS

Controlar la elaboracién y calidad de los productos

Programar los procesos para la produccion

Controlar la produccion para evitar desperdiciotadeateria prima.
Programar el mantenimiento y el abastecimient@derlateriales.

DERECHOS Y RESPONSABILIDADES

Es responsable de colocar y entregar los produmtoperfectas condiciones a los
clientes de la Panaderia.
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DEPENDE
Depende del Gerente

CARGO
Obreros

FUNCION PRINCIPAL
Realizar correctamente los procesos de produccitravés del uso adecuado de las

maquinarias y herramientas de mano de la plangpaatkiccion.
FUNCIONES SECUNDARIAS
Realizar la limpieza correspondiente en la pla@ata pnantener un ambiente adecuado

de los productos.
Informar permanentemente sobre los avances y pnaisleletectados.

DERECHOS Y RESPONSABILIDADES
Verificar que el producto sea de excelente calidatks de ser entregados a los clientes.

DEPENDE

Depende del Gerente

6.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.9.1 CONCLUSIONES

Se concluye que la aplicacion de un plan de mangetyuda a la Panaderia y Pasteleria

“Ecuapan”, a trabajar organizadamente, pues eshenamienta para fortalecer el

desarrollo y el crecimiento.

El plan de marketing ayuda a la Panaderia y Past€¢lecuapan” a contrarrestar sus
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debilidades y amenazas, aprovechando las fortalgzaportunidades que tiene la

misma, para asi buscar alternativas de soluciés prbblemas que se presentan.

Del estudio realizado en la Panaderia y Pastet&daapan”, tiene que mejorar la
atencion hacia al cliente para lograr una imagela enente del consumidor frente a la

competencia.

Implementar las estrategias para lograr incremeattggosicionamiento de la Panaderia
y Pasteleria “Ecuapan”, se concretan en el prodyc&ervicio que ofrece como
principales valores agregados y deben estar dde@os, con el desarrollo de una

politica de precios bajos y la utilizacion de losdios de comunicacion.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan” reforzaré@mauaicacion en los medios dando a
conocer las caracteristicas de su productos,ipammentar el volumen de las ventas

y lo que le permite diferenciarse de su competencia

Se puede concluir que la aplicaciéon de publicidaedrfa grandes beneficios a la
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, no solo en etct&specondémico sino también

corporativo ante la sociedad.

6.9.2 RECOMENDACIONES

Se debe considerar la contrataciéon por lo menosndebrero que se encargue de la
comercializacion del producto lo que ayudaria aldeleria y Pasteleria “Ecuapan”, a

darse a conocer en el mercado y de este modo logramentar las ventas.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, debe asigdadar un presupuesto destinado a

la publicidad considerando que esto no es un gastomas bien una inversion.

Se recomienda a la Panaderia y Pasteleria “Ecuapp® implante de manera

inmediata un plan de marketing, para que a futepa £0mo enfrentarse ante el entorno
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gue la rodea, y sepa salir adelante ante los praseresentados.

El plan de marketing ayudara a la Panaderia y IRdste'Ecuapan”, aumentar su
participacion en el mercado, a desarrollar nuevesa$ de productos y mediante ello a

incrementar sus ventas y por ende su rentabilidad.

La Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, tiene queusfieinvestigaciones de mercado
permanentes, a fin de determinar las necesidadgssips cambiantes de nuestros

clientes.

Debe ampliarse las campafas publicitarias paraguiomar el producto y el servicio de

la Panaderia y Panaderia “Ecuapan”, a todos lossyies afio.
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ANEXOS



Anexo 1. ENCUESTA REALIZADA PARA CLIENTES EXTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OBJETIVO:

Identificar como afecta la implementacion de estyias de publicidad en la Panaderia y
Pasteleria Ecuapan de la ciudad de Ambato.

INSTRUCCIONES:

Distinguido sefior:

Marque con una X la respuesta que usted consideada una sola por pregunta.
Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS

1. Cree usted que la aplicacion de estrategias decjplall influye en las ventas de la
Panaderia y Pasteleria Ecuapan

1.1.Si ] 1.2.No []

2. ¢ Cudl de las siguientes estrategias publicitarasidera usted que tenga mayor
éxito para un incremento de la ventas en la Pafsagétasteleria Ecuapan?

2.1.Fidelizacion de los clientes [__]

2.2.Comunicacion 1]
2.3.Promociones [ ]
2.4.Todas las anteriores ]

3. ¢Conoce usted si la Panaderia y Pasteleria Ecappea estrategias de publicidad
en los medios de comunicacion?

31. Si [ 3.2. No []

4. ¢Cuando usted adquiere un producto que aspectigeimfen su decision de
compra?

4.1. Precio [ ]
4.2. Calidad [ ]
4.3. Servicio [__]



5. ¢En qué medios de comunicacion considera usteteqdda mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

5.1. Prensa [ ]
5.2. Radio [ ]
5.3. Television [ ]

5.4. Vallas publicitarias[ ]

6. ¢Cual es el medio de comunicacion que usted ughza informarse?

6.1. Prensa [ ]
6.2. Radio [ ]
6.3. Television [ 1]

6.4. Todas las anteriores [_]

7. ¢De los siguientes factores cual considera ustedyudara a incrementar las
ventas en la Panaderia y Pasteleria Ecuapan?

7.1. Publicidad y promociones [ ]
7.2. Nuevos puntos de ventas [ |
7.3. Formas de pago ]
7.4. Diversificacion del producto [_]

8. ¢Considera que los precios de la Panaderia y &&atEcuapan son competitivos
en el mercado?

81 Si [ 82. No []

9. ¢Cree usted que los productos y servicios que mpaesa oferta al mercado influye
en las ventas?

9.1. Siempre [ ]
9.2. Aveces [ ]
9.3. Nunca [ ]

10. ¢ Cuédl es el impacto que genera la ubicacion dennpaesa en sus ventas?

10.1. Alto [ ]
10.2. Medio [__]
10.3. Bajo [ ]



Anexo 2.ENCUESTA REALIZADA PARA CLIENTES INTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°.........
OBJETIVO:

Identificar como afecta la implementacion de estiais de publicidad en la Panaderia y
Pasteleria Ecuapan de la Ciudad de Ambato

INSTRUCCIONES:

Distinguido sefior:

Marque con una X la respuesta que usted consideraiada una sola por pregunta.
Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.

PREGUNTAS

1. ¢ Cree usted que la aplicacion de estrategias dieigald influyen en las ventas de la
Panaderia y Pasteleria Ecuapan?

1.1. Si [ 1.2.No [

2. ¢ De las siguientes estrategias de publicidad cunslidera usted que tenga mayor
éxito para incrementar las ventas de la Panadétésteleria Ecuapan?

2.1. Fidelizacion [ ]
2.2. Comunicacion [ 1]
2.3. Promociones [

2.4. Todas las anteriore{ ]

3. ¢ Conoce si la Panaderia y Pasteleria Ecuapan aptredegias de publicidad en los
medios de comunicacion?

3.1. Si ] 3.2.No [

4. ¢ De los siguientes aspectos cual considera useedsgmas importante para el
cliente?

4.1. Precioy Calidad [

4.2. Disefio y Descuentd__|
4.3. Servicio ]



5. ¢De acuerdo a su criterio en que medios de conuidictendria mayor éxito la
aplicacion de estrategias de publicidad?

5.1. Prensa [ ]
5.2. Radio [ ]
5.3. Television ]
5.4. Publicidad movi—]

6. ¢ Considera usted que la publicidad que ha venilivantdo la Panaderia y Pasteleria
Ecuapan?

6.1. Adecuada [ ]
6.2. Inadecuada  [_|

7. ¢ De los siguientes factores cual considera usteédyudarian a incrementar las
ventas en la Panaderia y Pasteleria Ecuapan?

7.1. Publicidad y promocién [_]
7.2. Nuevos puntos de vental |
7.3. Formas de pago ]
7.4. Diversificacion de producto{ ]

8. ¢ Considera que los precios de la Panaderia y @datEcuapan son competitivos en
el mercado?

8.1. Sil_1 8.2. Nd__|

9. Cree usted que los productos y servicios que ladafa y Pasteleria Ecuapan oferta
al mercado tienen injerencia con las ventas?

9.1. Siempre [ ]
9.2. Aveces [ ]
9.3. Nunca [ ]

10. ¢Cree usted que la ubicacion de la empresa y sWsspde venta influye en las
ventas?

10.1. Si[] 10.2. N_]



Anexo 3. MAPA DE UBICACION ESPACIAL
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Anexo 4. PANADERIA Y PASTELERIA “ECUAPAN”"




Anexo 5. EL BRIEFING DE LA PANADERIA'Y PASTELERIA “ECUAPAN”

El briefing es un documento que la empresa enadgagencia.
En este documento la Panaderia y Pasteleria “Ecyjap@rega todas las informaciones
y orientaciones necesarias para que la agenciarelébcamparia publicitaria.

El briefing tiene cuatro puntos:

1.- El contexto producto/mercado
2.- La estrategia de marketing
3.- Las orientaciones de la campafa

4 - Limitaciones

1.- El contexto producto/mercado

» Descripcion detallada del producto: ingredientesdonde fabricacion, tipo de

empaque, caracteristicas, etc.

Ingredientes: Harina, royal, sal, levadura, huevomnteca, agua, queso,
especias, cebolla, etc.

Modo de fabricacion: para la fabricacion se utilrala amasadora, batidora, y
el horno: primero se procedera a realizar la masa,lcon harina, agua y sal y
se pone en moldes redondos de diferentes tamdfts| se la precose por unos
20 minutos en el horno, a continuacion se afiaddevadura y demas

ingredientes, y al final se pone especias y cebmdiea darle un sabor mas
agradable. Este proceso se demorara en total 1fiasimas.

Tipo de empaque: el tipo de empaque a utlizarse cdwarolas de acero

inoxidable.

Caracteristicas: el producto se servird a losnte®e de acuerdo a sus
necesidades y como sea su pedido, y si deseamskewacasa se ofrecera el

producto en el empague correspondiente.



2.- La estrategia de Marketing

Objetivos de Marketing: volumen de ventas, fidaliaa, satisfaccion, etc.

El volumen de ventas debera ser alto para que semie la inversion en los
medios de comunicacion, la fidelizacion se la r@aéi cuando el producto este a
la venta y se podra medirlo. La satisfaccion declentes se podra observar con

la aceptacion del pan.

Segmentos a los que se dirige el producto.

El segmento que se dirige este producto es a fadagersonas ya que es el

primer alimento para consumirlo.

Posicionamiento de la marca

La marca todavia no es conocida, pero se realizagublicidad en medios de
comunicacioén, para posicionarla en un nivel altmado son: las panaderias que

existen desde hace mucho tiempo en Ambato.

Marketing mix: estrategias de producto, preciosgriiucion

El producto sera vendido en el Barrio Mayoristalaleciudad de Ambato a
comodos precios al alcance de todos los bolsikood clientes que deseamos
vender y la distribucion se hara en el vehiculapas personas que deseen el

servicio hacia sus hogares.



3- Orientaciones de la Campaia

Se sugiere que la publicidad que vamos a realiaga dirigida hacia nuestra
segmentacion que anteriormente se menciono. Adeseg8n las encuestas
aplicadas los medios que nos dio como resultadtestatevision y radio, ya que
es una forma masiva de publicidad que llega hasaolidos de las personas

clientes potentes.

Objetivos de la comunicacion:

En este caso se utilizara la comunicacion para danédcer la Panaderia y
Pasteleria “Ecuapan” en la ciudad de Ambato, ytéacalidad que se tiene de la

variedad de productos.

Descripcion de los segmentos de comunicacion gatakzon de segmento

Los medios de comunicacidbn mas importantes paraodaa conocer en el
mercado es la radio y la television ya que son asediasivos, para que se
informen y puedan saber acerca de la Panaderiastgl&® “Ecuapan” en la
ciudad de Ambato. El coraz6n del segmento son tladapersonas que deseen

satisfacer sus necesidades de alimentacion deouma fapida

4 .- Limitaciones de la campafa

Limitaciones de presupuesto

Hacer una publicidad representa gastos, por edelseanalizar con que medios
se va a trabajar, y cuanto va a impactar a lasoopasso clientes que van a
consumir y asi poder recuperar lo invertido, pogue el presupuesto con el que

contamos si es una limitacion.



e Limitaciones de uso de medios, horarios 0 uso deioees legales
Los horarios en los que uno se desea que la pidodica veces es imposible ya
gue se encuentran copados de otras publicidades)aadel uso de menciones
legales son limitaciones que debemos tomar en @ueuntante la campafa
publicitaria.

A continuacion se presenta el texto de las cufiamadi® que se presentaran en las
emisoras.

Un grupo de jévenes hermanos dicen: Veamonos aska @e nuestros padres, vamos a
saciar nuestro apetito, Buenas dias padres...

Los adultos padres contestan: sorprendidos olarteghijos.

Los adultos padres desesperados no saben que fiacgue no tienen preparado el
desayuno todavia.

Los jovenes hermanos les dicen vamos a comer ialgy que nos preparen rapido.

Los padres adultos tristes responden no tenemolsantlicero.

Los jovenes hermanos dicen en dao tranquilos pa@resie iremos a la PANADERIA
Y PASTELERIA “ECUAPAN?", que tiene panes de todo @eeque alcanza a todo
bolsillo.



Los adultos padres responden: Al fin un lugar guac®moda nuestros bolsillos.

El tiempo con tu familia tienes que disfrutarlagye mejor momento al compartir un
delicioso pan, al alcance de todo bolsillo.

Aliméntate rapido a menor precio.

PRECIOS EN RADIO LIDER: Lunes a Sabado en el pnogrdoticiero Matinal en el
horario de 05:30 a 08:00, en el Show del Deporteelehorario de 12:00 a 14:00,

durante el tiempo de sesenta dias, con un costsuakde $170,00

TELEVISION

Pedro dice: Vamos Juan a comer algo muy rico.

Juan responde, pero que nos podemos servir, SA|earos alcanza para el pasaje.
Pedro: No cuajes, encontré una panaderia en eioBdayorista, que tiene lo que
buscamos y se acomoda a nuestros bolsillos.

Juan: Ahi se chévere, porque yo no tengo muchadaine

Pedro: No te preocupes caigamos los dos y noszagara unos buenos panes

Juan: Gracias amigo, por compartir, lo nuevo y mejpAmbato, como es la Panaderia
y Pasteleria “Ecuapan”

Los mejores amigos se demuestran que los sonsdmuknas y en las malas, por eso



comparte con un pan en la Panaderia y Pastelecimpan”
Aliméntate rapido a menor precio

PRECIOS EN AMBAVISION: Lunes a Sabado, en el cakatle Ambato, por 4

anuncios publicitarios de 30 segundos al dia, derahtiempo de setenta dias, con un
costo mensual de $240,00

SLOGAN Y LOGOTIPO:

El slogan que la Panaderia y Pasteleria “Ecuagem’elegido para su producto, se

fundamenta en el propdsito de incentivar al clienpeobar nuevos sabores.
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