Universidad Técnica de Ambato
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de investigacidn previe a la oblencién del Titule de
Ingeniera en Marketing y Gestién de Negocies

TEMA::
“Planificacién estratégica de marketing para
incrementar ef volumen de ventas en la empresa

Proalimentos Cotepaxi”

AUTORA:

Rita Paulina Pichucho Panchi

T T OR?

Ing. Jorge Jordan V.

AMBATO - ECUADOR
2010



UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Trabajo de investigacion previo a la obtencion del
Titulo de Ingeniera en Marketing y Gestion de

Negocios

Tema “Planificacion estratégica de marketing para incrementar

el volumen de ventas en la empresa Proalimentos Cotopaxi”

Autora: Rita Paulina Pichucho Panchi

Tutor: Ing. Jorge Jordan V.

AMBATO - ECUADOR

2010



Ing. Jorge Jordan

CERTIFICA:

Que € presente trabgjo ha sido prolijamente revisado. Por tanto autorizo la
presentacion del trabagjo de investigacion, e mismo que responde a las normas

establecidas en € reglamento detitulos y grados de la facultad.

Ambato octubre del 2010

Ing. Jorg€ Jordan V.

Director del trabajo de investigacion



Declaro que las ideas expuestas en el presente trabajo de Grado y que aparecen como

propias, son de mi absoluta responsabilidad.

Rita Pichucho Panchi

Autora



APROBACION DE LOSMIEMBROSDEL TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Miembros del Tribunal aprueban €l presente trabajo de Grado, €l mismo que
ha sido elaborado de conformidad con las disposi ciones reglamentarias emitidas por la

Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

eeoy




DEDICATORIA

A DIOS por permitirme llegar a este momento tan especial en mi vida, por los
triunfos y los momentos dificiles, que me ayudaron a ser mas fuertey

valorarte cada dia mas.

A mis padres que con amor, esfuerzo y constancia, cultivaron e inculcaron ese
sabio don de la responsabilidad y guiaron mi camino, para hacer realidad mi

tan anhelado suefio.

Paulina



AGRADECIMIENTO

A la Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas, por

abrirme las puertas y permitirme formarme personal y profesional mente.

Al Ing. Jorge Jordan por su valioso aporte en € desarrollo dela presente
investigacion.

Al Ing. Mauricio Serra, y Dr. Jorge Guadalupe por su importante aporte en
la conclusion de la investigacion

A la empresa Pro alimentos Cotopaxi. Por permitirme durante todo este tiempo,
estar en sus instalaciones, su ayuda fue invaluable.

A mi familia, amigos y maestros que contribuyeron positivamente para llevar a
cabo esta dificil jornada.

A una persona muy especial que me brindo carifio, comprension y apoyo
Dandome con ello momentos muy gratos.

Paulina



INDICE GENERAL

CONTENIDO PAGINA
Portada i
Pagina de aprobacion por el Director de Tesis ii

Péginade autoradelaTesis iii

Pagina de aprobacion por el Tribunal de Grado iv
Dedicatoria v
Agradecimiento Vi
indice Vi i
Resumen Ejecutivo XVi
Introduccién 1
CAPITULOI

EL PROBLEMA

1.1 Tema 3
1.2 Planteamiento del problema 3
121 Contextualizacion 4
122 Andlisis Critico 7
1221 Arbol de problemas 8
1.2.3 Prognosis 8
124 Formulacién del problema 8
125 Preguntas directrices 8
126 Delimitacion 9
13 Justificacion 9
14 Objetivos 10



CAPITULOII
MARCO TEORICO

21
2.2
2.3
24
2.5
2.6

CAPITULO LI
METODOLOGIA

31
3.2
321
322
3.3.
331
332
333
34
35
3.6
3.7

Antecedentes investigativos
Fundamentacion filosofica
Fundamentacion legal
Categorias fundamentales
Hipdtesis

Variables

Enfoque de lainvestigacion
Modalidad de lainvestigacion
Investigacién bibliogréfica
Investigacién de campo

Tipo de investigacién
Investigacion descriptiva
Investigacion Correlacional
Investigacion explicativa
Poblacion y muestra
Operacionalizacion de variables
Plan de recoleccién de lainformacion

Procesamiento y andlisis de lainformacion

viii

12
15
16
17
40
40

A b BOD
N N N P

& R & & & &

D
~



CAPITULO IV

ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis 50
4.2 Verificacién de la hip6tesis 69
CAPITULOV

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

51 Conclusiones 74

52 Recomendaciones 76

CAPITULO

VI

PROPUESTA
6.1 Datos informativos 78
6.2 Antecedentes de la propuesta 79
6.3 Justificacion 80
6.4 Objetivos 80
6.5 Andlisis de factibilidad 81
6.5.1 Factibilidad econémica 81
6.5.2. Factibilidad operacional 81

6.5.3 Factibilidad tecnol 6gica 82



6.5.4
6.6
6.6.1
6.6.1.1
6.6.1.2
6.6.1.3
6.6.1.4
6.6.1.5
6.6.1.6
6.6.1.7

6.6.1.8
6.7

6.7.1

6.7.1.1

6.7.1.11
6.7.1.1.2
6.7.1.1.3
6.7.1.14
6.7.1.1.5
6.7.1.1.6
6.7.1.2

6.7.1.2.1
6.7.1.2.2
6.7.1.2.3

6.7.1.24

6.7.1.2.5

6.7.1.3

6.7.1.3.1

6.7.1.3.2

Factibilidad legal
Fundamentaci6n tedrica

Plan de marketing estratégico
Andlisisdelasituacion
Andlisis de mercado

Andlisis FODA

Objetivos de marketing
Estrategias de marketing

Plan de accion

Establecimiento de presupuesto

Sistema de control y plan de contingencias

Metodologia

Andlisis delasituacion
Andlisis externo

Factor econémico

Factor politico

Factor legal

Factor tecnoldgico

Factor social

Factor cultural y demogréfico
Andlisis de mercado
Competidores en laindustria
Competencia potencial

Proveedores

Sustitutos
Clientes
Andlisis externo

Empresa

Administracion de laempresa

82

82
82

87
87
87
88
93
95

96
96

96

96
96
97
98
98

100
102
103

103
104
109

110
111

112
112

113



6.7.1.3.3
6.7.1.3.4
6.7.1.3.5
6.7.1.3.6
6.7.1.3.6.1
6.7.1.3.6.2
6.7.1.3.6.3
6.7.1.3.6.4

6.7.1.3.7
6.7.2

6.7.3

6.7.3.1

6.7.4
6.7.5

6.7.5.1
6.1.52

6.7.5.3
6.8

6.8.1
6.9

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

Andlisis financiero
Matriz EFI

Matriz EFE

Matriz FODA

Vision

Mision

Vaores

Politicas

Productos de laempresa
Objetivos

Elaboracion y seleccion de Estrategias

Mezcladel marketing
Estrategias y aplicacion del mix
Proyecciones financieras
Andlisis del punto de equilibrio

Pronostico de ventas

Prondstico de gastos
Administracion
Recursos

Prevision dela evaluacion

113

118
119

121
123
123
123
124

126
127

127

128

130
134

135
137

139
141

141
143

144

146



TablaN°® 1

TablaN® 2

TablaN® 3

TablaN° 4

TablaN°® 5
TablaN° 6

TablaN°® 7

TablaN° 8

TablaN° 9

TablaN® 10

TablaN® 11

TablaN® 12

TablaN® 13

INDICE DE TABLAS

CONTENIDO PAGINA

Fase de planeacion

Operacionalizacion variable independiente
Operacionalizacion variable dependiente

¢En su negocio vende granos secos y cereales?

¢Cudles son los productos con mayor rotacion?

¢Qué empresas comercializadoras de granos secos y cereales
conoce usted?

¢Qué estrategias de marketing cree usted que debe aplicar la
empresa Pro alimentos Cotopaxi?

¢Compraria usted los productos que ofrece la empresa?

¢Qué productos demandaria de la empresa Pro alimentos?

¢Usted adquiere el producto?

¢Qué tipo de pago le gustaria efectuar?

¢Qué tiempo de pago considera que le brinde la empresa?

Valoresreales

24

45

46

51

53
55

57

59

61

63

65

67

71



TablaN® 14

TablaN® 15

TablaN°® 16

TablaN® 17

TablaN® 18

TablaN® 19

TablaN® 20
TablaN° 21

TablaN° 22

TablaN°® 23

TablaN°® 24

TablaN® 25

TablaN°® 26

TablaN® 27

TablaN°® 28

Frecuencias esperadas

Participacion de mercado

Matriz de evaluacion del perfil competitivo

Proveedores de la empresa Pro alimentos Cotopaxi

Clientes de la empresa Pro alimentos Cotopaxi

Volumen de ventas 2009

Ventas anuales
Matriz EFI

Matriz EFE

Matriz FODA

Clasificacion de costos y gastos

Presupuesto de ventasparad afio 2011

Resumen de operaciones

Presupuesto

Prevision de laevauacion

73

106

108

110

111

114

116
118

119

121

135

138

140

142

143



GréficoN° 1
GréficoN° 2
Gré&ficoN° 3
Gré&ficoN° 4
Gr&ficoN° 5
Gréfico N° 6
GréficoN° 7
GréficoN° 8
GréficoN° 9
Gréfico N° 10
Gréfico N° 11
Gréfico N° 12
Gréfico N° 13
Gréfico N° 14
Gré&fico N° 15

Gréfico N° 16
Gréfico N° 17
Gréfico N° 18
Gréfico N° 19
Gréfico N° 20
Gréfico N° 21

iNDICE DE GRAFICOS

CONTENIDO

Arbol de problemas

Variable Planificacion estratégica de marketing

Variable ventas

Proceso de la estrategia

Negocios que venden granos

Productos con mayor rotacion

Empresas con mayor posicionamiento
Estrategias de marketing

Compradel producto

Productos vendibles

Frecuencia de compra

Tipo de pago

Plazo de crédito

Campanade gauss

Distintas etapas para la elaboracion de un plan de
marketing

Las cinco fuerzas de Porter

Participacion de mercado

Ventas volumen 2009

Historico de ventas en ddlares 2007-2009

Punto de equilibrio

Organigrama estructural

Xiv

PAGINA

17
18
29
51
53
55
57
59
61
63
65
67
72
83

103
106
115
116
137
141



INDICE DE ANEXOS

CONTENIDO

Anexo N° 1

Cuestionario Cédula de entrevista
Anexo N° 2

Croquis de la empresa Pro alimentos Cotopaxi
Anexo N° 3

XV



RESUMEN EJECUTIVO

La Planificacion estratégica es una herramienta de gestion de la gerencia que sirve para
formular € objetivo general de la empresa, 1os objetivos especificos y estratégicos,
revisa € estado actua de una empresa y describe una estrategia general de negocio

junto con un plan estratégico de marketing.

La investigacion se llevo a cabo en la empresa Proalimentos Cotopaxi, empresa
comercial dedicada a empague y comercializacién de granos secos y cereales,
actualmente sus ingresos han disminuido, razon por la cua se ha elaborado un plan
estratégico de marketing que permitird mejorar su gestion de ventas en e futuro, para
redlizar el plan estratégico, se realizo un andlisis FODA que permitié conocer la
situacion actual en la que se encuentra la empresa, con €l objetivo de que se realicen
acciones correctivas para meorar sus ventas, también se realizé un estudio de mercado
gue permitié conocer e posicionamiento y participacion de mercado en € que se
encuentra la empresa actualmente, asi como también permitié conocer la aceptacion
gue tendrén los productos en un nuevo mercado, en base a la informacion obtenida se
estableciO objetivos, estrategias y tacticas que faciliten alcanzar |os objetivos de ventas

requeridos.

Es asi que €l presente trabgjo, servird de aporte en la aplicacion de la planificacion
estratégica, que facilite a los propietarios de la empresa Proalimentos Cotopaxi actuar

con criterio empresaria paradirigir, implementar y controlar las actividades realizadas.



INTRODUCCION

Toda empresa, sin importar su tamafio o & sector en que se desenvuelve, precisa
elaborar un Plan Estratégico de Marketing, este debe reunir una serie de requisitos, para
ser eficaz y exige la participacion de todos los integrantes de la empresa para que se

cumpla.

La aplicacion del plan estratégico de marketing ha permitido a muchas empresas
mejorar su gestion de ventas, segmentando su mercado adecuadamente para mejorar su
sistema de comerciaizacion, permitiendo conocer su situacion actual y e camino
correcto a seguir para cumplir con los objetivos propuestos, en e plan se describe la
estrategia general de negocio incluyendo a todas las areas del negocio, pero € punto

central son la gerencia, € producto, €l mercado y las ventas.

La presente investigacion propone la aplicacion de instrumentos, herramientas, técnicas
y mecanismos de operacion a ser empleados dentro de los procesos y procedimientos a
gjecutarse actualizando y complementando |os existentes, para mejorar la participacion

y las ventas de la empresa Proalimentos Cotopaxi.

Se describe € tema de investigacion para realizar el estudio y andlisis de la empresa
Proalimentos Cotopaxi, marco tedrico enfocado en las variables de planificacion
estratégica que incluye las definiciones de marketing, andlisis FODA, estrategias,
administracion, objetivos, etc., y de la variable ventas incluyendo la definicion de
mercadotecnia, comercializacion, etc., la metodologia que se implementard en €l
estudio de la presente investigacion, refiriéndose a la variable independiente y
dependiente, €l andlisis e interpretacion de resultados obtenidos de las encuestas



realizadas a los clientes potenciales de la empresa, ademas se proporciona un
diagnostico de la situacion de la empresa en base a las conclusiones y recomendaciones
y finamente se describe la propuesta a ser implantada y que responde a un plan
estratégico de marketing para conocer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, determinando asi su Situacidén actual, para describir las iniciativas y
estrategias propuestas para el logro de |os objetivos mencionados.



CAPITULOI

1. El PROBLEMA

11 TEMA

Planificacion estratégica de marketing para incrementar €l volumen de ventas en la

empresa Proalimentos Cotopaxi.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA



1.2.1 Contextualizacion

La planificacion estratégica de marketing es un factor importante de gestion que
pretende a través de la implantacion de politicas, estrategias, técticas, objetivos e
indicadores, direccionar adecuadamente los procesos de trabajo que se gecutan en las
organizaciones, siendo necesario por tanto, implantar e implementar un plan estratégico
de marketing que describa estrategias que permitan incrementar las ventas de una

empresa, y que cubran las expectativas de un mercado exigente

Las grandes empresas en e mundo estéan a la expectativa de las necesidades y
exigencias del mercado, es por tal razon que las estrategias de marketing se han
convertido en una necesidad vital para las grandes empresas comercializadoras en €

mundo entero.

A partir delacrisisdel afio 1920, donde la capacidad de compra se redujo a minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en e Mercado,
muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se
comienza a dar gran importancia a las ventas, como generador de ingresos, y se
desarrollan técnicas destinadas a vender.

El siglo XX experimentd profundos cambios dentro del mundo de la venta; hace mas de
50 afios no era dificil vender, ya que la mayoria de los paises habian pasado una guerra
y una posguerra, la escasez de casi todos los productos, fundamentalmente de los
basicos, era casi la norma. En estas condiciones la gente compraba o que le ofrecieran
sin tener que realizar complicados procesos de eleccion. Es a partir de los afios 50, con

lafabricacion en cadenay la proliferacion de productos y servicios, cuando comienzan



en Europa a utilizarse algunas técnicas de venta que, generalmente, venian importadas
delos EEUU.

Gracias a la venta y a los que gercian tan digna profesién se han producido avances
tecnoldgicos y se han facilitado cambios, propiciados por aguellos vendedores que ala
vez eran inventores hasta llegar a uno de sus mejores exponentes como fue Henry Ford,
que facilitd un gran impulso a la economia de los paises. El vendedor profesional alin
sigue siendo en € siglo XXI la razén de ser de muchas empresas, y de ellos depende

gran parte del éxito.

En ecuador existe alaventa gran cantidad de productos secos de marca que se anuncian
a nivel nacional. Por €elos las compafiias deben liberar la dura batalla, no solo por
posicionarse en lamete del consumidor sino por lograr un espacio en las perchas de las
tiendas. Entre los afios 2000 y 2009 se lanzaron a mercado productos alimenticios

nuevos de los cuales solo pocos lograron ventas mayores a nueve cifras o més.

Las ventas evolucionan en diciembre de 1920 cuando se crea la Camara Oficia
Espaiiola de Comercio del Ecuador como fruto de la afinidad de comerciantes
espanoles radicados en Guayaquil y ecuatorianos gue mantenian negocios de
exportacion e importacion con Espafia. Eran momentos dificiles para la economia
ecuatoriana pero la buena voluntad y decision de un grupo de destacados ciudadanos
establecieron como objetivos del nuevo organismo binacional .Los Estatutos fueron
aprobados en la Asamblea General, contando €l dia de la fundacion con la presencia del
Asesor Comercial para el Ministerio de Comercio de Espafia, y lapresidié el Consul de

Esparia en Guayaquil.



Desde su fundacién, han transcurrido 81 afios de arduo trabajo que han contribuido a
desarrollo comercial e industrial de las dos naciones, a través de obras de
infraestructura, incremento de las importaciones y exportaciones de productos

espanoles y sobre todo de capital humano.

La empresa Proalimentos Cotopaxi inicia sus actividades comerciales en octubre del
2007 en la Ciudad de Latacunga en el Barrio € Niagara en la Avenida Unidad Nacional
y Cadlle Tomas de Berlanga, a sus inicios solo contaba con apenas cuatro productos, su
infraestructura era pequefia y solo tenia dos empleados, a transcurso de un afio la
empresa es caificada por la empresa Coface Services Ecuador S.A como Empacadora
de granos y cereales, esta calificacion le permite ser proveedor de los comisariatos del

gercito anivel nacional.

Actualmente todos sus productos cuentan con registro sanitario y son vendidos por
intermedio de la empresa COSSFA que agrupa a todos los comisariatos del Ejército, €
mercado objetivo de la empresa es |a provincia de Cotopaxi, donde espera incrementar
sus ventas siendo proveedor de los distribuidores mayoristas, para poder ser
proveedores independientes.

Para la empresa Proalimentos es importante implementar un plan estratégico de
marketing para poder incrementar e volumen de ventas, y por consiguiente lograr
mayor participacion en € mercado, posicionarse en lamente del consumidor, y con esto
contribuir a desarrollo empresarial que se convierte en beneficios parala empresay sus
colaboradores



deficiente publicidad, inadecuada distribucion, entre las méas relevantes, cada causa
conllevaaun efecto y se puede afirmar que la empresa enfrenta problemas como baja
participacion en e mercado, desconocimiento de la marca y rentabilidad econdmica
minima, que afecta directamente a los propietarios, de ahi la importancia de realizar

una planificacion estratégica de marketing para pode incrementar las ventas.

GraficoN° 1

1.2.2.1 Arbol de problemas

nwo-4ommm

nruncCcron

Baja participacion Desconocimiento de Rentabilidad
de mercado lamarca econdémicaminima

0 <2

. Volumen de Ventas. -

N ~ deficiente
Faltadeun plan Publicidad Inadecuada
estratégico de marketing deficiente distribucion

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)



1.2.3 Prognosis

Lafaltade vision empresarial por parte de |os propietarios de la empresa con relacion a
la planificacion estratégica de marketing no ha permitido formular y aplicar nuevas
estrategias de marketing, por 1o que la empresa no aplica estrategias de venta y sus
ingresos son cada vez menores, la marca no es reconocida en e mercado, lo que le
impide crecer y desarrollarse, no puede competir con empresas mas grandes que
participan en € mercado; lo que hace que la empresa no se desarrolle comercialmente,
por lo que es necesario aplicar la planificacion estratégica de marketing que le va a

permitir incursionar en nuevas estrategias para mejorar sus ventas.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como afecta la carencia de una planificacion estratégica de marketing en € volumen
de ventas de la empresa Proalimentos Cotopaxi?

1.25 PreguntasDirectrices

¢Qué factores determinan la participacion de mercado y e posicionamiento actual de la

empresa Proalimentos Cotopaxi?

¢Queé tipo de estrategias seran las méas adecuadas paraincrementar las ventas?



¢De qué maneraincidira € disefio e implementacion de la planificacién estratégica de
marketing en € incremento del volumen de ventas de la empresa Proalimentos

Cotopaxi?

1.2.6 Delimitacion

Limite de contenido

Campo - Administracién

Area - Marketing

Aspecto - Planificacion estratégica de marketing

Limite espacial

Empresa Proalimentos Cotopaxi

Limite temporal

Lainvestigacion se llevara a cabo durante los meses de enero a agosto del 2010

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por las siguientes razones:

El presente proyecto de investigacion tiene consecuencia directa sobre la situacién
actual de la empresa porgue se ha proporcionara informacion verdadera 'y confiable y
gue sera Util para el disefio e implementacion de una adecuada planificacion estratégica
de marketing, lamisma que vaa ayudar alaempresaaorganizar, dirigir y controlar las



actividades que le van a permitir proyectar una nueva imagen empresaria para
enfrentarse a nuevos desafios de mercado para asi desarrollarse empresarialmente e
incrementar las ventas. También se propendera a crecimiento, brindando un mejor
producto con calidad para ser mas competitiva dentro de su ramo adoptando estrategias

que garanticen el exito de laempresa.

Esta investigacion personalmente pondra de manifiesto los conocimientos adquiridos
durante la carrera estudiantil, en que tendra un aporte sobre € disefio, importancia y
aplicacion de la planificacion estratégica de marketing, €l andlisis interno y externo de
la empresa y el disefio de estrategias de ventas que le permitiran a la empresa crecer

dentro del mercado.

La investigacion es factible gracias a los recursos e informacion proporcionados por la
empresa y las fuentes de investigacion que tiene la universidad y los profesionales

INMersos en este campo.

1.3 OBJETIVOS

La presente investigacion pretende al canzar |os siguientes objetivos:

1.4.1 Objetivo general

Analizar de qué manera lafalta de aplicacion de una adecuada planificacion estratégica
de marketing afecta en € incremento del volumen de ventas de |a empresa Proalimentos

Cotopaxi.

10



1.4.2 Objetivos Especificos

Determinar la participacion de mercado y posicionamiento actuales de la empresa

Proalimentos Cotopaxi

Formular estrategias de marketing, para incrementar las ventas de la empresa

Proalimentos Cotopaxi.

Disefiar una propuesta de planificacion estratégica de marketing que permita a la

empresa Proalimentos Cotopaxi incrementar las ventas.

11



CAPITULO I

2MARCO TEORICO 2.2

ANTECEDENTESINVESTIGATEOS

Para d desarollo de la investigacion se tom6 como referencia tess de grado exigentes en la
biblioteca De la facultad de Ciencias Adminidrativas de la Universdad Técnica de Ambato y
libros relacionados a ventas y planeacion edratégica que se encuentran en la biblioteca de La
Escuela Superior Politécnicadd Ejército (ESPE Latacunga).

De acuerdo con € tema de investigacion se puede rdacionar ala planificacion edratégica con €

plan edtratégico en donde seven reflgadas | as edtrategias de la planificacion, por lo que para

12



los antecedentes invedtigetivos también se enunciardn conceptos y tesis de plan estratégico de
marketing.

Sn GARCIA, E. (2008) “La Planificacion edratégica es una herramienta que ayuda a la
empresaa poder |legar a su objetivo generd poniendo énfad's en su orientacion hacialos ogetivos

especificos o estratégicos.”

“13 objetivo es potenciar la participacion de la organizacion en términos de eficiencia,

controlando los recursos disponibles.”

T3 objetivo es fijar un rumbo a seguir, trabgar en equipo, disefia ideas de comunicacion para

contralar las actividades dentro de la organizacion”

Sepuede conduir que la planificacion estratégica de marketing sirve para formular estrategias de

aoddnencaminadas alaredizacion delos objetivos propuestos.

SENAMALUIZA, C. (2008). “El plan estratégico de marketing analiza los canales de

comunicadondirectay en base a esto se disefia una propuesta paraimplementar € plan esraéyoo,
en conduson de acuerdo con la informacion obtenida de la investigacion se rdadonar con la
investigacion en curso para poder establecer candes de comunicadon para poder llegar de una
forma mas rgpida d consumidor y dar a conocer a los duehios de la empresa la necesidad de

implantar un plan estratégico de marketing poder incramentar sus ventas™.
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Segun SANCHEZ, M. (2009). “En su tema de investigacion para poder disefiar un plan
estratégico de marketing se debe analizar a la competencia y los participantes del
sector, asi como € porcentgje que tienen de participacion, también se define la
importancia de la aplicacion del plan para incrementar las ventas, por lo tanto
contribuye con la investigacion para poder disefiar una estrategia que lograra €l
crecimiento de la empresa en cuanto a clientes y ventas, ademas se andiza la
importancia que tiene las alianzas estratégicas y la aplicacion de estrategias

competitivas para incrementar el volumen de ventas”.

Seguin ESPEJO, J. (2000). “La venta es una funcion que forma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen como toda actividad que genera en los

clientes el ultimo impulso hacia el intercambio.”

El objetivo es hacer efectivo € esfuerzo de las actividades comerciales como la

investigacion de mercado, decisiones sobre € producto y precio.

El objetivo es cultivar un comprador potencial, extender e conocimiento de las
caracteristicas y ventgjas del producto y lograr €l cierre delaventa.

Se llega a la conclusion de que las ventas son €l factor principal de una empresa, si la
fuerza de ventas esta capacitada, 1as empresas pueden lograr mayor posicionamiento de
mercado.

Segun ABELL, D. (2000) “Planeacion estratégica de mercado” “la planificacion

estratégica de mercado aparece en el campo de la organizacion de empresas, es una
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consecuenciadel traslado al campo de las grandes empresas de algunos de | os principios

de planificacion del desarrollo previamente utilizadas por los planificadores.”

El objetivo es ayudar a determinar la misién del negocio y disefiar estrategias
funcionales, con un presupuesto para poder implantarlas en la empresa.

Proporcionar una herramienta flexible que permita actuar al empresario en corto plazo
sobre los objetivos inmediatos y dar referencia de unidades de medicion de la calidad de

la gestion sobre metas alargo plazo.

En conclusion la planificacion estratégica de mercado es una herramienta metodol dgica
de cambio que ayuda a potenciar las fortalezas, superando las debilidades,
comprometiendo atodos los integrantes de la empresa.

2.3 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la gecucién de la presente investigacion utilizaremos €l paradigma critico-

propositivo por las siguientes razones.

Fundamentacion ontologica.- tiene opciones que nos permite determinar multiples
realidades teniendo en cuenta que la aplicacion de un plan de marketing dentro de ima
empresa es muy importante més si se lo hace en forma dinamicay aplicando estrategias

de publicidad, promocién, mercadeo y comunicacion.

Fundamentacion epistemologica.- Por medio de la investigacion se puede conseguir un
mayor conocimiento acerca de la situacion actual de la Empresa Proalimentos Cotopaxi

debido a que se mantiene un constante vinculo entre el problema objeto de estudio y €l
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investigador, logrando involucramos con los hechos y acontecimientos que vive la

empresa en su accionar diario, permitiéndonos conocer €l origen del problema.

Fundamentacién axiolOgica.- Para que una empresa logre consolidarse en € mercado
influyen los valores y principios que proyectan cada uno de los miembros de una
entidad, puesto que los clientes deben ser tratados con respeto, consideracion,
honestidad y responsabilidad, amabilidad, cortesia, honradez, entre otros, los mismos

gue son aplicados en cada una de | as actividades arealizar.

Fundamentacion tedrica.- es importante establecer que las variaciones a las que esta
sujeta lainvestigacion seran Unicamente para mejorar poco a poco o antes investigado,
y poder interpretar de manera mas precisa |os resultados que se obtenga, por 10 que se

utilizard el método dialéctico.

2.4 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa Proalimentos Cotopaxi, cuenta con € certificado de registro
microempresarial N° MIC- DRT-002-08, que la califica como Microempresa a fin de
cumplir con €l articulo | del Acuerdo N° 0467 Promulgado en el Registro Oficial N°
383 del 3 de agosto del 2001, ademas cuenta con la calificacion de la empresa Coface
Services Ecuador S.A que la acredita como proveedor de los comisariatos COSSFA y
para cumplimiento de todas estas calificaciones se basa en la ley organica de defensa
del consumidor en € capitulo cinco responsabilidades y obligaciones del proveedor en
losarticulos 17,18, 19y 21

16



2.5 CATEGORIASFUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢Como afecta la carencia de una planificacion estratégica de marketing en el volumen de

ventas de la empresa Proalimentos Cotopaxi?

Variable independiente: Planificacién Estratégica de marketing

GRAFICON®° 2

Planificacion estPat&gi¢d'de marketing

Objetivos

Metas

Politicas Estrategias

Procedimientos



Variable dependiente:

Ventas GRAFICO N°3
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ADMINISTRACION

“La administracion es el proceso de trabajar con gente y recursos para alcanzar las
metas organizacionales. Los buenos gerentes hacen las cosas con €ficiencia y eficacia
ser eficaz es lograr |.as metas organizacionales.- Ser eficiente es hacerlo con el minimo
de recursos, es decir utilizar, € tiempo, los materiales y |as personas de la mejor manera

posible”.

“La palabra administracion se origina del latin ad que significa direccion, para, y
minister que significa subordinacion u obediencia, por tanto se puede traducir como

aquel que realiza una funcion bajo el mando de otro”. Luna (2008, p. 22)

“Es el arte o técnica a dirigir e inspirar a los demas, con base en un profundo y claro
conocimiento de la naturaleza humana. Y contrapone esta definicion en la que da sobre
la organizacion como “la técnica de relacionar los deberes o funciones especificas en un
todo coordinado.” Money (1992, p. 15)

“La administracion es un proceso de trabajar con gente y recursos para alcanzar las
metas organizacionales. Los buenos gerentes hacen las cosas con eficacia y eficiencia
Ser eficaz es lograr las metas organizacionales. Ser eficiente es hacerlo con € minino

de recursos”. Bateman (2004, p. 6)

“La administracion como concepto es la ciencia compuesta de principios técnicos y

préacticas, cuya aplicacion a conjuntos h7umanos permite establecer sistemas racionales
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de esfuerzo cooperativo por medio de los cuales se puede alcanzar propdsitos comunes
gue individualmente no se pueden lograr en las organizaciones sociales”.
Herndndez (2008, p.5-7)

MARKETING

“Proceso de planear, ejecutar la concepcidn, el precio, la promocion y la distribucion de
ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.” Salomon (200l.p, 3).

“El marketing es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan |os objetivos individuales y organizacionales.

Requisitos del marketing: a fin de que tenga lugar e marketing se requieren por lo

menos cuatro factores

1. - Dos 0 mas partes (individuos u organizaciones) con necesidades insatisfechas.
2. - Su deseo y capacidad para satisfacerla.

3. - Unaforma de comunicacion entre esas partes.

4, - Algo que intercambien.” Salomon (2004, p. 10-11)

“Marketing es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos o
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando

satis factores con valor para ello”. Kotler (1998, p. 50).
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“Marketing de empresa a empresa: Es el marketing de bienes y servicios de una
empresa a la otra, se venden més productos y servicios a las empresas y otras

organizaciones gque alos consumidores.”

“Marketing Interno.- Conjunto de actividades de marketing dirigidas a los empleados

en un esfuerzo por informarlos acerca de las ofertas de la empresa y su alta calidad.”

Marketing Directo.-“Exponer al consumidor la informacion sobre un producto o
servicio a través de medios no personales y luego convencerlo para que responda con
un pedido.” Salomon. (2001, p. 7 - 438).

MARKETING ESTRATEGICO

“Marketing Estratégico.- El marketing estratégico parte del andlisis de las necesidades
delosindividuos y de las organizaciones. Al comprar un producto e consumidor busca
la solucion a un problema o € beneficio que puede proporcionarle y no e producto
como tal, el conocimiento de los recursos y capacidades de la empresa constituye un
aspecto fundamental de la metodologia para alcanzar ventajas competitivas y
sostenibles a largo plazo. La funcién del marketing estratégico segun la evolucion del
mercado es diferencia e identificar los diferentes productos, mercados y segmentos
actuales y potenciales sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a
encontrar.” Tosso (2008, p. 154)

“El marketing estratégico, busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado, valorar
el potencia einterés de esos mercados, orientar ala empresa en busca de esas
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oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En
edesentido serequiere € andlisis continuo de las diferentes variables del DAFO, no sdo

de la empresa sino también de la competencia en el mercado.
http//www.marketi ng-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategi co-l 5.htm

Marketing estratégico: “Su funcidn es seguir la evolucion del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre
la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades a encontrar, se sitla en el
medio-largo plazo. Se apoya en € andlisis de las necesidades de los individuos y de las

organizaciones.”

http://www.rnonografias.com/trahai 0s73 foarketing-estrategi co/mnrketing-
estratégico, shtml

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

“La planificacion es la realizacion del conjunto de tareas encaminadas a buscar una
preparacidn con miras en laaccion posterior. Seincluye larealizacion de prondsticos, €l
disefio de los objetivos y todo aquello relacionado con € disefio de estrategias, tacticas,
procedimientos y politicas.”

“Esta funcion es basica en la formulacion de estrategias de accion. Dificilmente
ima empresa que no planifigue sus acciones lograra sobrevivir; es mas no se
concibe la formulacion de estrategias sin un andlisis previo de lo que puede
acontecer en € futuro visto e medio y la competencia con la que la empresa
interactta.” Garrido (2006, p. 127)
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“La planificacion estratégica se apoya en un plan estratégico de marketing que es aquel
plan que se basa en el método para llevar a cabo una cierta actividad en cierto periodo
en e futuro, esa actividad podrian ser las operaciones de un negocio de una sola
persona 0 de un importante conglomerado multinacional, podria referirse a toda la

empresa o solo a una pequefiadivision y relacionarse con una empresa comercial.

“En un plan se revisa por lo comun el estado actual que guarda una empresa y se
describe una estrategia general de negocios junto con un plan operativo. La estrategiay
el plan abarcan todas las &reas del negocio, pero € punto central son la gerencia, €

producto, la mercadotecnia y las ventas.” Stutely (2000, p. 8)

“Planificacion estratégica es una herramienta que ayuda ala empresa a poder llegar asu
objetivo general poniendo énfasis en su orientacion hacia los objetivos especificos o
estratégicos.”

“Es una herramienta metodolégica que nos ayuda, mediante una serie de etapas
secuenciales, a disefiar los estados futuros esperados y deseados, potenciando la

organizacion en términos de eficiencia controlando sus recursos.”

“Es una herramienta flexible que permite actuar en corto plazo sobre los objetivos
inmediatos, disefiar ideas de comunicacion y dar referencia de unidades de medicién de
la calidad de la gestion sobre metas a largo plazo.” Garcia (2008, p. 3)
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FASE DE PLANEACION

TABLA No- 1
FASE DE PLANEACION
PASO 1 PASO 2 PASO 3
Andlisis de la Enfoque en el Programa de
situacion mercado, producto y marketing
_ establecimiento de
e Identificar objetivos e Desarrollar la
tendencias del mezcla de
ramo e Establecer 0s marketing del
objetivos del programa
e Analizar a os mercado y el
competidores producto e Preparar el
presupuesto
* Evaluar la e Seleccionar mediante
propia mercados célculo de los
compafiia previstos ingresos y
e Investigar a los o Identificar utilidad
clientes puntos de
diferencia
e Posicionar el
producto

Fuente: Marketing
Elaborado por: Pichucho Paulina, (2010)

“Etapas del plan de marketing
1. Andlisisde lasituacion.- Parallegar a saber donde esta.

Andlisisinterno
En esta primera etapa se analizan los distintos aspectos internos de la empresa entre
ellos se puede analizar: los principios y filosofias corporativas, € organigrama, los
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recursos con los que cuenta la empresa, la rentabilidad de los productos, |os clientes, los

canales y medios de comunicacion utilizados por laempresay la competencia.

Andlisis externo

Andlisis del entorno, tomando en cuenta aspectos tecnoldgicos, legales, politicos,
econdémicos, culturales sociales y medioambientales del mercado a que la empresa se
dirija. Andlisis del mercado, considerando € ciclo de vidade producto, y andlisis de las

estrategias de marketing de la competencia.

Diagnéstico de la situacion
Es el andlisis DAFO anterior y sus resultados.
2. Determinar €l objetivo del plan de marketing

Todo plan de marketing esta basado en dos principios fundamentales que son la
coherenciay la cohesion de todos los elementos, por elo lafijacion de objetivos deben
tener en cuenta:

Los objetivos y las estrategias de la direccion general parad proximo gercicio.

Los objetivos del plan de marketing deben ser concretos, realistas y coherentes entre si
con los objetivos de la direccion general. Los objetivos pueden ser: Cuantitativos,
basados en cifras de ventas, beneficios 0 margen de contribucion, rotacion de stocks,

etc. Cualitativos, basados en imagen, incentivos, motivaciones, etc.
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Estrategia de segmentacion.- es la busqueda del publico objetivo que no es homogéneo

y en & que cada consumidor tiene sus necesidades.

Segmentacion indiferenciada.- se utiliza para el lanzamiento de un nuevo producto.

Segmentacion diferenciada.- proporciona distintas respuestas por parte de la empresa

para los distintos segmentos que se haidentificado.

Estrategia de posicionamiento.- define qué tipo de beneficio debe percibir € publico
objetivo en relaciéon con lamarca, e producto o la empresa.

3. Marketing MIX y planes de accion concretos.

Se determinan las estrategias referentes a producto, precio, o a la distribucion o

comercializaciéon y ala comunicacion.

4, Implementacion y autocontrol del plan de marketing

Se debe determinar las responsabilidades de las personas que intervienen en cada una
de las acciones y evaluar periédicamente hasta el fin de la implementacion.”
Ferre (2005, p. 648-650)

OBJETIVOS
“Los objetivos se definen como: propdsitos de la organizacion en funcion a tiempo, se

refieren aun resultado concreto que se desea 0 se necesita lograr dentro de un periodo

especifico, ya sea a corto plazo, mediano plazo o largo plazo. Los objetivos sirven para
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el desarrollo de metas y definicién de acciones. Hernandez (2008, p. 150)

“Son las metas que se proponen alcanzar. Asi se puede hablar de objetivos de empresas,

de productos, de margen, etc.” Ferre (2005, p. 11)

“Son metas especificas logros y resultados que una organizacion espera alcanzar en un

tiempo especifico.” Salomon (2001, p. 31)

Objetivos de marketing.- “Muchos de estos objetivos son cuantitativos, se determinan
en términos de dinero o ventas por unidades o porcentaje de participacion de mercado.”
Salomon (2001, p 41)

“Los objetivos miden el grado en que se logra la mision, existen objetivos en los
niveles corporativos, de unidad de negocios y funcional. Todos los objetivos de niveles
inferiores deben contribuir o alcanzar los del nivel superior inmediato.

De hecho la jerarquia de los objetivos brinda una directriz estratégica, ya que es

frecuente que las organizaciones logren lo que mide.” Cravens (2006, p. 39)

POLITICAS

Politicas.- “Son lineas de actuacion basicas o criterios de decision existentes para
seleccionar aternativas. Constituyen las directrices que sirven de vinculo entre la

formulacion de la estrategia y su implementacion”
www.documentalistacnredado.net6tygl osari o-sobreauditorias-de-informacioa’
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“Criterio o directriz de accion elegida como guia en el proceso de toma de decisiones al poner
en practica o gjecutar las estrategias, programas y proyectos especificos del nivel institucional.”

httpr/.\VVww.naim.comfoortal nffconteT Tt/capacitacion-empresarial/lecturas-ventas-al -

gobierno' glosario-ventas, html

“Las politicas son las guias para orientar la accion; son lincamientos generales a observar en la
toma de decisiones, sobre algin problema que se repite una y otra vez dentro de una
organizacion. En este sentido, las politicas son criterios generales de gjecucion gque auxilian a

logro de los objetivos y facilitan la implementacion de las estrategias.”

Importancia de las politicas
l Facilitan la delegacién de la autoridad
l Evitan pérdidas de tiempo alos superiores, al minimizar las consultas innecesarias que

pueden hacer sus subordinados

0 Contribuyen alograr €l objetivo de laempresa
0 Proporcionan uniformidad y estabilidad en las decisiones
0 Indican a persona como debe actuar en sus operaciones

http:/./sistemas.itlp.edu.mx/txitorialedpr ocesoadmvo/tema2 5.htm

ESTRATEGIA

“Patron de acciones y de distribucion de recursos que se ha disefiado para alcanzar las metas de

la organizacion.” Bateman (2004, p.134)
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“Por estrategia se entiende la conceptualizacion del plan global que determina los grandes
objetivos y la direccion hacia el segmento de mercado que se pretende, asi como la tactica para
lograrlo a un plazo determinado, bésicamente de largo plazo. Los plazos para un plan para la
mediana empresa son de tres a cinco afos. El desarrollo de estrategias implica conocer primero

los conceptos que lo conforman: objetivos, metas, acciones, politicas y normas o reglas.”

“Es el arte y la ciencia de utilizar, combinar y dosificar los medios disponibles para conseguir
los objetivos marcados por los directivos. A partir de esta base, se pude hablar también de
derivados del término como estrategia de producto, que es el arte y la ciencia de emplear y
combinar - dosificar los medios disponibles en e campo del producto (disefio, formulacion,
tamarios, etc.) para conseguir los objetivos marcados en el terreno del producto.” Ferre (2005,
p. 10)

PROCESO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING
GRAFICON.-4

Implementacion Y ~ Andlisis diela

Gestion De La - A
Estrategia De Situacion

IVVIarketing estrategia.
Desarrollo del Disefio de la
programa del estrategia de

marketing. ‘ marketing

Fuente: marketing estratégico Elaborado por:
Pichucho Paulina, (2010)
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METAS

“Las metas siempre se gestionan desde el futuro hacia el presente. Esto quiere decir que se debe desarrollar
una vison de lo que se quiere hacer en un determinado espacio de tiempo y luego dividir ese egpacio en

porciones pequefies, y 2 debe agregar metasintermedia que ayudaran a lograr la meta final.”
http://es.\vikipedia.orgAviki'mctas _definicion’

“Funciones de las metas
Condituyen principios generaes, que deben seguir [os miembros de laorganizacion, paralograr
futuro deseado que laorganizacion quiere dcanzar.
Le dan legitimidad alaorganizacion, proporcionandole unaldgicao razon fundamenta parasu
exigenda
Propordionan un conjunto de estandares, con las cuaes se puede medir @ rendimiento dela
organizacion.

http://\nw.dimensi onempresarial .com.’9/trabai ando-por-mctas/

PROCEDIMIENTOS

“Sucesidn cronoldgica de operaciones conectadas entre si, que se constituyen en una unidad de funcion para
laredizacion de una actividad o tarea epecifica dentro de un ambito predeterminado de aplicacion. Todo
procedimiento involucraactividedes y tareas dd persond, determinaci dn de tiempaos de métodos de trabgjo
y de control para lograr el oportuno y eficiente desarrollo de las operaciones.”

http-www.nafin.convporta nf contcnt'capaci taci on-empresarid/l ecturas-ventas-d -

aobiemo'el osario-ventas.htmi
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“Unprocedimiento esdl modo de g ecutar determinadas acciones que suden redizarse lamismaforma, con
una serie comin de pasos daramente definidos, que permitenredlizar unaocupacion otrabgo

correctamente.”

Caracterigicas
Segecutan Sempreigud cuando son linedes
Lapausade g ecucion esa sujetaa criterios cuando son ramificados

Elementos
Acconesgue han de gecutarse
I] Operaciones que han de g ecutarse

I] Tablas quefadiliten lastomas de decisones

http://es.answers.vahoo.com/question'jndex2qi d-20090323162401 AA0OShY

TACTICAS

“Una tactica es, en términos generales, los métodos empleados con el fin de alcanzar un objetivo.”

http:/./~"\"»v.es.\vikipedia.org\nki/Tactica

“Las tacticas definen las acciones particulares que cada parte realizan en la ejecucion de su estrategia.”

“Las técticas las podemos clasificar en tacticas de desarrollo y tActicas de presion. Las tcticas de desarrollo

s0n aquellas que se limitan a concretar 1a esrategia e egida, sea esta de colaboracion o de confrontacion, Sn
gue supongaun atague alaotraparte. Las
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técticas de presion tratan en cambio de fortalecer la propia posicion y debilitar ladel contrario.”

http://~w.aul af acil .com/T ecneg’L ecc-6.h.tm

MERCADO

Mercado: “Cualquier conjunto de transacciones o acuerdos de negocios entre compradores y
vendedores. En contraposicién con una simple venta, €l mercado implica e comercio regular y
regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes. El mercado surge desde el
momento en que se unen grupos de vendedores y compradores, y permite que se articule el
mecanismo de la oferta y demanda. Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante
e trueque. Tras la aparicion del dinero, se empezaron a desarrollar cddigos de comercio que, en
Ultima instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionaes. A medida
gue la produccion aumentaba, las comunicaciones y 1os intermediarios empezaron a desempefiar
un papel mas importante en los mercados. Entre las distintas clases de mercados podemos
digtinguir los mercados a por menor o minoristas, los mercados al por mayor o distribuidores,
los mercados de productos intermedios, de materias primas y los mercados de acciones.”

Microsoft ® Encarta® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.

“Fuerzas del mercado, influencia que gercen los mercados sobre una economia concreta.
Dependen de la oferta y demanda, que determinan los precios, y de la asignacién de recursos.
En una economia de mercado pura, las fuerzas de éste no tienen limitacion alguna. Sin embargo,
en todos los paises, 1os gobiernos limitan la actuacion del libre mercado en mayor o menor

medida, por lo que distorsionan €l efecto de estas fuerzas a aplicar su politica econémica.
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“Las fuerzas del mercado son distintas dependiendo del mercado en cuestion, y surgen a partir
del poder de cada individuo para actuar en el mismo. Las fuerzas dependen de esta forma de la
riqueza, los gustos de los consumidores, la legislacion y la imposicion.” Microsoft ® Encarta ®

2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.

Mercado. "Sitio publico destinado permanentemente, o en dias sefidados, para vender o
comprar bienes o0 servicios, Conjunto de actividades, operaciones comerciales redlizadas
libremente por los agentes econdmicos sin intervencién del poder publico. Conjunto de
consumidores capaces de comprar un producto o servicio. Estado y evolucion de la ofertay la
demanda en un sector econdmico dado.” Microsoft® Encarta® 2009. © 1993-2008 Microsoft

Corporation.

PARTICIPACION DE MERCADO

“La participacion en el mercado es el porcentaje que se vende del producto de una compafiia
del total de productos similares que se vende en un mercado especifico.

http:www.dica onario.babvlon.comVparti cipaci %C3%B3n del mercado/

“La cuota de mercado sirve de indicador del trabajo que realiza el departamento de marketing o
mercadotecnia de una empresa. Se dice que una compafiia lidera un mercado cuando tiene la
mayor cuota de participacion en el mismo, ya delimitado. Laimportancia que se conceda a este
indicador depende de la cultura empresariadl de cada pais. En & @ambito europeo y
latinoamericano se prefiere utilizar como medida del buen funcionamiento de una empresa su
respectiva tasa de beneficios 0 ganancias. En Japon se suele analizar con més detenimiento la
cuota de mercado. Las empresas niponas dedican cuantiosas sumas de dinero para obtener

mayores cuotas de mercado,
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estableciendo objetivos a largo plazo en lugar de intentar maximizar sus beneficios de forma

inmediata.” Microsoft ® Encarta® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.

“La participacion de mercado se identifica en la matriz crecimiento-participacion que se basa en

dos dimensiones principales.”

El indice de crecimiento de laindustria, que indica la tasa de crecimiento anual del mercado de

laindustria ala que pertenece la empresa.

La participacion relativa en el mercado, que se refiere a la participacion en e mercado de la
unidad estratégica de negocios con relacion a su competidor més importante. Se divide en altay

bajay se expresaen escalalogaritmica

Aparece aqui € concepto de unidad estratégica de negocios la cua tiene tres caracteristicas

Es un solo negocio de la empresa 0 un conjunto de sus negocios relacionados entre si, al que la

empresa puede hacerle planeamiento separadamente del resto de la compafia.

Launidad estratégica esta a cargo de un gerente responsable de su operacién y de sus resultados
econdmicos, a quien la casa base le asigna objetivos de planeacién estratégica y recursos
apropiados.”

http:wAwvw.deguate.comvinfocentros’ gerencialmercadeo/mkl 3 .htm
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POSICIONAMIENTO

“Se Ilama posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepcion mental de un cliente o
consumidor tiene una marca, lo que congtituye la principal diferencia que existe entre estay su

competencia. También a la capacidad del producto de alienar al consumidor.”

“El posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y filosofia, ya que lo
que hace con el producto no es e fin, sino e medio por e cua se accede y se trabgja con la
mente del consumidor: se posiciona un producto en lamente del consumidor; asi, o que ocurra
en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada individuo en €

proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta.”

hitp://eswikipedia.org/\viki/posicionamiento

Definicion de posicionamiento: “El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es
la manera en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
es decir, € lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos
de la competencia. Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y |os
servicios. La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto a producto y en comparacion

de los productos de la competencia.”

“El proceso de posicionamiento
Para posicionar un producto se debe seguir |0s siguientes pasos:
1. Segmentacion e mercado

2. Evaluacion del interés de cada segmento
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3. Seleccién de un segmento objetivo

4. Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada
segmento escogido.

5. Seleccion d y desarrollo de un concepto de posicionamiento.”

http:/vwww.€el prisma.com/apuiites/inercadeo v publicidad/posi cionamientofundamenio s

ESTRATEGIA DE VENTA

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de venta. Es una parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar, presupuesto
de gastos asignado a departamento de venta, promedio de visitas/dia a realizar 'por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto”. Diccionario De Marketing (2000, p. 145)

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de venta. Es una parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar, presupuesto
de gastos asignado a departamento de venta, promedio de visitas/dia a realizar por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto.” Cultural S.A (2000, p 128)

VENTA

“La venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y
la definen como "toda actividad que genera en los clientes € Ultimo impulso hacia el

intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la venta), donde se
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hace efectivo e esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado,

decisiones sobre el producto y decisiones de precio)”. Fischer (2005, p. 22)

“Es el arte que tiene por objeto que todo el producto sea vendido tiene que guardar
ciertas formas y tamafios que agraden al cliente, un acabado o presentacion que a
primer golpe de vista influya o motive para su adquisicion. La venta como cienciatiene
que estar basada bajo los principios de estadistica, oferta y demanda”.

Ventas al detalle. “Todas las actividades involucradas en la venta de bienes o servicios,

directamente a los consumidores finales, para su empleo personal y no de negocios.”

Venta directa. “Llamada también de puerta en puerta que tiene ventajas como la
comodidad, y la atencién persona para €l consumidor. Pero con precios méas altos
debido a costos elevados de contratar, capacitar, pagar a la fuerza de ventas y

motivarla.”

Venta al mayoreo. “Son todas las actividades involucradas en la venta de bienes y

servicios a aquellos que los compran para su reventa o para su empleo de negocios.”

Venta personal. “La presentacion personal que hace la fuerza de ventas con el proposito
de hacer ventas y de desarrollar relaciones con los clientes. La venta persona es €
instrumento mas efectivo en ciertas etapas del proceso de compra, en particular en la

creacion de presencias, convicciones y acciones del comprador.”
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Venta en equipo. “El empleo de equipos de personas de ventas, mercadotecnia,
ingenieria, finanzas, apoyo técnico incluso de la alta gerencia, para atender las cuentas
grandes y complejas.” Hurtado (2000, p. 98).

Ventas.- “La funcion del departamento de ventas es planear, ejecutar y controlar las
actividades en ese renglén. Debido a que durante la instrumentacion de los planes de
venta ocurren muchas sorpresas, € departamento de ventas debe dar seguimiento y

control continuo a las actividades de ventas.” Kotler (2001, p. 18)

CONSUMIDORESINTERNOS

“Se debe considerar a los departamentos como clientes internos siempre, cumplir con
sus requerimientos y especificaciones para disminuir los problemas, queas y

devoluciones de los clientes externos.” http:www.eumed.net/ce/2007aliils-cli.htm

“Los clientes internos son aquellos que se encuentran en estrecha relacién con la
empresa, son consumidores también de productos y servicios y se les debe tomar en

cuentaen latomade decisiones”.

“Los proveedores que nos proveen de materias primas, articulos diversos para realizar
las labores, energias, uniformes, papeleria, cbmputo, y otros servicios necesarios parala
empresa, también son nuestros clientes, pueden llegar a serlo o pueden recomendamos
con sus conocidos, por lo que es de vital importancia que las relaciones de la empresa

con los proveedores siempre sea sana y cordial.”
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“Los empleados también son consumidores de productos y servicios; y sus familiares y
amigos también los son, no los descuides, consiéntelos como a tus clientes sin llegar a

malcriarlos.”
http://www.rnailxmail.com/curso-i ncrernento-ventas-motivaci on-personal /conceptos-

genera es-clientes-internos-extemos

CONSUMIDORES EXTERNOS

“Los clientes externos, aquellos que compran un producto o utilizan algin servicio, se
suelen identificar con bastante facilidad. En cambio, reconocer a los clientes internos es
una tarea més dificil. Los clientes internos son los empleados que estan continuamente
relacionandose con otro empleado dentro de la misma empresa e incluso con € cliente

externo.”
http://www.mailxmail.com/curso-i ncremento-ventas-moti vaci on-personal/conceptos-

genera es-clientes-internos-extemos

“Es importante considerar que nuestros consumidores son los clientes externos pero
también tenemos personas al interior de la empresa que requieren ser atendidos y
satisfacer sus necesidades, especificamente centrando este articulo en la necesidad de

informacion y procesos.” http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/def micion-

comcepto-cliente-extemos.htm/

“Los clientes externos son la sociedad en general, cada individuo y grupo que se
encuentra o no en situacion de ser consumidor. No olvides que los nifios y adolescentes

generan consumo aungue no cuenten con ingresos adn.”
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“La empresa privada que como nosotros tiene necesidades que satisfacer, proveedores y

clientes potenciales.”

“Los medios de comunicacion de la localidad que tal vez no hemos contratado y no se
encuentra en nuestros planes, deben considerarse también como clientes, posibles

clientes o0 gente que nos puede recomendar.”

“Los organismos gubernamentales que consumen de acuerdo a politicas y presupuestos
establecidos, que emplean gran cantidad de personas que son consumidores y que su

recomendacion puede generar ganancias a futuro.”
http://www.degerencia.com/tema/clientes-extemos

25 HIPOTESIS

La Planificacion estratégica de marketing permite a la empresa Proalimentos Cotopaxi

incrementar su volumen de ventas en el mercado de la provincia de Cotopaxi.

2.6 VARIABLES

Variable

Independiente
Planificacion estratégica de marketing (Cualitativa)

Variable Dependiente Ventas

(Cuantitativa - Continua)
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CAPITULO 111

3 MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositivo utilizado en la fundamentacion

filosdfica, se utilizara el enfoque cualitativo y cuantitativo por las siguientes razones:

Poique permite la recoleccion de datos mediante informacion documental y el contacto
con la realidad, se puede conocer las causas y efectos del problema objeto de estudio,
dentro de la realidad se puede plantear propuestas de soluciéon con base a resultados
obtenidos, podemos proponer estrategias de mercado con base al marketing mix de
acuerdo con la posicion de la empresa y asumir una posicion dinamica frente al problema,

buscando una solucion
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viable y realista. El enfoque cuantitativo permite determinar el porcentaje actual de
ventas de la empresa, para poder evaluar el incremento del volumen de ventas con la

aplicacion de las estrategias ilustradas en el plan estratégico de marketing.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La modalidad basica a utilizar para la presente investigacion es la bibliografica o

documental y la de campo.

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Proporciona informacidon secundaria, contenida en libros, tesis de grado, revistas
especializadas y trabajos escritos publicados, sobre los aspectos que tienen relacion con
el problema objeto de estudio y que servira de base para el desarrollo de la

investigacion.

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Proporciona informacion primaria porque se la obtiene en el lugar que acontece el
problema y se puede identificar el sujeto y el objeto de la investigacion, ademas se
establece un contacto directo con la realidad, para poder conocer las caracteristicas de la

poblacion, facilitando el trabajo del investigador.
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3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para cumplir con el trabajo se utilizara los siguientes tipos de investigacion.

3.3.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Se la aplica con el objeto de desarrollar y describir como influye la inexistencia del plan
estratégico de marketing en el volumen de ventas de una empresa. Mediante este estudio
se podra desarrollar una imagen o fiel representacion del fendémeno estudiado partiendo
de sus caracteristicas, para poder medir el impacto que tendra la planificacion estratégica

de marketing sobre las ventas de la empresa.

3.3.2 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Su finalidad es medir el grado de relacion entre variables y la manera cdmo interactiian
las variables entre si, es decir la consecuencia que tiene la aplicacion de estrategias de

mercadeo y marketing mix sobre el volumen de ventas,

3.3.3 INVESTIGACION EXPLICATIVA

Se encarga de buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones
causa-efecto. Mediante esta investigacion se determina causa y efecto del estudio
mediante la prueba de hipotesis, para lo cual utilizaremos el estadigrafo denominado Chi

cuadrado que permitira la verificacion de la hipotesis planteada anteriormente.



3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacion

Para la presente investigacion se identifica dos poblaciones, la primera es el jefe de
comercializacion y la segunda los clientes potenciales que son los distribuidores
mayoristas de granos secos, cereales y productos de primera necesidad de los cantones
urbanos de la provincia de Cotopaxi, las dos poblaciones conforman un total de 80, por lo

tanto no se calcula la muestra.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Planificacion estratégica de marketing.

TABLA N° 2
COCEFTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E
INSTRUMENTO
Planificacidn estratégica Estrategias Diversificacion ¢Qué estrategias de Encuestaalos clientes
de marketing Precio marketing cree usted que externos
Es un conjunto de tareas Enfoque debe aplicar la empresq
encaminadas a disefioy Proalimentos Cotopaxi?
establecimiento de Encuestaalos clientes
objetivos, prondsticos y Prondsticos Ventas
o _— Ingresos

politicas, para disefiar Y| ¢Qué tipo de pago le
aplicar estrategias dentro gustaria efectuar?
de unaempresa u
organizacion. Politicas Crédito [Qué tiempo de paga

Ventas considera que le brinde 13

empresa?
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Variable dependiente. Ventas

TABLA N° 3
COCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES FTEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
\ entas Empresa o Negocio Estructura organica ¢En su negocio vende Entrevissa a jefe de
Son €l aporte principal de ung Comercializacion de mercado granos secosy cereales?  |comercializacion
empresa 0 negocio donde productos ¢Cudles son los productos
comercializan productos parg con mayor rotacion? Encuesta a los dclientes
los clientes, de ellas dependen Posicionamiento en el ¢Qué empresas;
las utilidades que se obtenga y| mercado Ventas por producto comercializadoras de granosI rienosy exemos
el posicionamiento en el Secos y cereales conoce?
mercado. ¢Compraria usted los
Empresas productos de la empresa
Encuesta a los clientes

comercializadoras con

mayor posicionamiento

Proalimentos Cotopaxi?
¢Qué productos
demandaria usted de la
empresa Proalimentos

Cotopaxi?

internosy externos.

Fuente: Propia

Elaborado por. Pichucho Rita (2010)



3.6.- PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para recolectar lainformacion en lainvestigacion realizada se utilizarén las técnicas

gue se detallan a continuacion.

Técnicas de investigacion

1. Informacién secundaria

1.1 Lecturacientifica

. M ecanismos de recol eccion

. Libros de planeacion estratégica
. Libros de plan de negocios

. Ley organicadel consumidor

. Libros de marketing estratégico

. Libros de marketing y ventas tesis de grado relacionadas con plan de marketing
y ventas.
2. Informacion primaria

Técnicas de investigacion
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21 Observacion

2.2 Encuesta

2.3 Entrevista

M ecanismos de recoleccion

21 Ficha de observacion, camara fotogréfica

2.2 Cuestionario

23 Cédulade entrevista

Este proceso permite analizar lainformacion con e fin de obtener de ella las respuestas
a las preguntas que se formularan en los mecanismos que luego proporcionaran los
resultados deseados.

a - Revision y codificacion de lainformacion

b. - Categorizacion y tabulacion de lainformacion
C. - Andlisisdelos datos

d. - Interpretacién de | os resultados.
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3.7.-PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISISDE LA INFORMACION

Luego de aplicados los mecanismos de recoleccion de datos, es necesario de manera
inmediata, proceder a la revision de la informacion para detectar errores u omisiones, de

|as encuestas realizadas anteriormente.

Se procedera a readlizar la tabulacién manual quinaria dada es la mas factible en nuestro
proyecto porque trabajamos con una poblacion pequefia.

Se procedera después a andizar los datos mediante la utilizaciéon del estadigrafo para
investigaciones explicativas de pruebas paramétricas, 10s datos seran presentados en forma

tabular y gréfica, mediante circulos, ya que representan mayor facilidad de explicacion.

Por ultimo, para interpretar los datos y resultados obtenidos se utilizaré un lenguaje claro
y fécil de comprender, para que las personas interesadas puedan encontrar la informacion

gue necesitan.
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CAPITULO IV

4. ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISISE INTERPRETACION DE LOSRESULTADOS

Para realizar la recoleccion de la informacion se ha utilizado como mecanismo, €

formulario de encuesta, e mismo que ha sido aplicado a 80 distribuidores

mayoristas que venden granos secos 'y cereales a por mayor y menor.

La encuesta ha sido aplicada en varios cantones de la provincia de Cotopaxi, como
Latacunga, Salcedo, Saquisili y Pujili.
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PREGUNTA N°1 ¢En su negocio vende granos secosy ceredes?

TABLAN°4
Respuestaala Clientes Por centgje
pregunta 1 encuestados %
Sl 70 87%
NO 10 13%
Total 80 100%
GRAFICON®°5

NEGOCIOS QUE VENDEN GRANOS

NO
13%

S]
87%

Fuente Encuestaredizadaalos dlientes nuevos
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)



Interpretacion: El resultado de la encuesta nos demuestra que del 100% de los clientes
encuestados € 87% venden granos secos y cereales y e 13% no venden este tipo de
productos porgue no consideran que sean productos vendibles en e mercado en el que

se desenvuelven.

Andlisis: El grafico N.-5 nos demuestra que la mayor parte de personas encuestadas
venden en sus negocios granos secos y cereales porque son productos de consumo

masivo y porque no son perecibles en corto tiempo.
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PREGUNTA N° 2.- ¢Cuales son |os productos con mayor rotacion?

TABLA N°5 . |
Respuesta a la pregunta Clientes Porcentaje
3 encuestados %
Granos 34 5%
Cereales 36 5%
Ninguno 10 3%
Total 20 100%
GRAFICO N° 6

PRODUCTOS CON MAYOR ROTACION

Ninguno
—43%

Granos

42%
Cereales

45%

OGranos m Cereales ONinguno

Fuente: Encuestarealizada alos clientes nuevos
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: Del 100% de la muestra el 45% de los productos con mayor rotacién son
los cereales, € 42% pertenece alos granos, y e 13% corresponden a aquellas personas que

en sus negocios todavia no venden estos productos.

Anadlisis. Considerando los resultados a tabular los datos, se puede apreciar que los
productos que mas venden los distribuidores mayoristas son los cereales, por lo que la
empresa debe poner mayor énfasis en la promocion de granos secos para obtener un

balance en las ventas de | os productos.



PREGUNTA N° 3 ¢Qué empresas comercializadoras de granos secos 'y cereales conoce
usted?

TABLA N° 6
Clientes Porcentaje
R la pregunt
espuesta ala pregunta 3 encuestados %

LaPradera 22 27%
Prodi cered 30 38%
Pronaca 7 9%
Proalimentos Cotopaxi 20 25%
Ninguna 1 1%

Total 80 100%

GRAFICO N°7
EMPRESASCOM MAYOR POSICION AMIENTO
Nul‘ gtma La Pradera
Proalimentos 3 27%
Cotopaxi
25%
Pronaca
9% :
Prodicereal
38%
m LaPraderamProdicereal m Pronaca m ProalimentosCotopaxi ® Ninguna

Fuente. Encuesta realizada a los clientes nuevos

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: El resultado de la encuesta nos demuestra que del 100% de las personas €
27% conoce la empresa La Pradera, el 38% conoce la Empresa Prodicereal, € 25% la empresa
Proalimentos Cotopaxi, € 9% conoce a Pronaca como distribuidora de granos y e 1%

pertenece a una persona gue No conoce ninguna de estas empresas.

Andlisis: El gréfico N.-7 demuestra que la empresa més conocida en la provincia como
distribuidora de granos y cereales es Prodicereal, por tanto se debe aplicar estrategias de
publicidad y promocion para lograr un incremento en las ventas de la empresa Proalimentos

Cotopaxi.
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PREGUNTA N° 4 ;Qué estrategias de marketing cree usted que debe aplicar laempresa

Proalimentos Cotopaxi?

TABLAN°7 _ _
Respuesta a la pregunta 4 Clientes Porcentaje
encuestados %
Promociones 31 39%
Peso y precio justo 35 44%
Nuevos puntos de venta 14 17%
Total 80 100%
GRAFICON° 8

ESTRATEGIASDE MARKETING

Nuevos canaes de

Vental/%

Promaociones 39%

Peso y precio justo 44%

m Promociones m Peso y precio justo * Nuevos canales de venta

Fuente: Encuestarealizada alos clientes nuevos

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: Del 100% de la muestra € 44% considera que es muy importante implementar
la estrategia de promocion del producto, € 39% consideran importante |a estrategia de precios

y el 17% sugiere que se distribuya con mayor frecuencia en nuevos puntos de venta.

Andlisis: Considerando los resultados tabulados, se puede apreciar que la mayor parte de
personas encuestadas recomiendan a la empresa ofrecer precios accesibles de acuerdo a su
principal competidor y basandose en la calidad del producto, razon por la cua la empresa debe

aplicar nuevas formas de venta paralos productos.
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PREGUNTA N° 5.- ;Compraria usted los productos que ofrece la empresa

Proalimentos
Cotopaxi (ceredesy granos)?

TABLA N° 8
Clientes Porcentaje
Respuesta ala
encuestados %
preguntas
S| 78 98%
NO 2 2%
Total 80 100%
GRAFICON° 9
COMPRA DEL PRODUCTO
no
2%
Si
98%
mS ® NO
Fuente: Encuesta realizadaalos clientes nuevos

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: Del 100% de las personas encuestadas el 98% compraria los productos que
ofrece la empresa Proalimentos Cotopaxi y solo e 2% no compraria porque ya tienen sus

proveedoresfijos.

Anadlisis: Considerando los resultados de la encuesta, se puede apreciar que los productos de la
empresa si seran aceptados en el mercado de la provincia de Cotopaxi, se puede notar que un
reducido porcentgje tiene proveedores fijos, por o que se debe persuadir en ellos y lograr que

se conviertan en clientes de la empresa Proalimentos Cotopaxi.
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PREGUNTA N° 6.- ¢Qué productos comprara a la empresa Proalimentos Cotopaxi?

TABLAN°9 . |
Respuesta a la pregunta 6 Clientes Porcentaje
encuestados %
Granos Secos 1 6%
Ceredes > 5%
Todas |as anteriores 47 59%
Total %0 100%

GRAFICON° 10

PRODUCTOSVENDIBLES

Granos
26%

Todas e :
500, Cereales
15%
m Granos m Cereales m Todas

Fuente: Encuesta realizadaalos clientes nuevos
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: El resultado de la encuesta demuestra que e 26% de las personas encuestadas
compraran solamente granos secos, e 15% compraran solo ceredles, y el 59% comprara los dos

productos.

Andlisis: Se puede apreciar que la mayor parte de personas encuestadas comprarédn granos
secos y cereales, |0 que indica que la empresa tendrd una rotacion de productos nivelada, y sus
productos serén vendidos en proporciones casi iguales, por |o que la empresa debe enfocarse en
aquellos negocios que compren los dos tipos de productos que ofrece para que sus ventas sean

mayores.
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PREGUNTAN? 7.- ¢Usted adquiere el producto?

Fuente:

TABLA N° 10
Respuesta a la pregunta Clientes Por centaje
7 encuestados %
Cada semana 0 0%
Cada 15 dias 35 4%
Unavez al mes 45 56%
Total 20 100%

GRAFICO N° 11

FRECUENCIA DE COMPRA

Cada
semana

Una ¥

mes'
56%
[ Cada semana
[ Cada 15 dias
[ Unavez a mes

Encuestaredlizada a |l os clientes nuevos

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: Del 100% de la muestra, € 44% pertenece a los negocios que compraran
el producto cada 15 diasy €l 56% es para aquellos negocios que compraran el producto una

vez a mes.

Andlisis: De acuerdo a resultado de los datos, se puede apreciar que la mayor parte de
personas encuestadas compraran el producto una vez a mes, los dos productos. Pero

también tendra una reducida rotacion y venta dos veces a mes.
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PREGUNTA N° 8.- ¢Qué tipo de pago le gustaria efectuar?

TABLA N° 11
Respuesta a la pregunta) Clientes Porcentaje
8 encuestados %
Contado 17 21%
Credito 58 73%
Tarjeta 5 6%
Total 80 100%

GRAFICO N° 12

TIPO DE PAGO

Tarjeta Contado
6% 21%

{"redﬁo,

73%

m Contado m Credito m Tarjeta

Fuente: Encuestarealizadaalos clientes nuevos
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: El resultado de la encuesta demuestra que € 21% de las personas
encuestadas prefieren pagar de contado, el 73% prefieren que se les otorgue crédito y solo

el 6% prefiere pagar con tarjeta.

Analisis. Considerando los resultados obtenidos, se puede apreciar que la mayor parte de
personas encuestadas prefieren adquirir el producto mediante crédito, lo que significa que
la empresa debe establecer politicas de crédito, porque la mayoria de sus productos serén

cobrados en un mes, y solamente un porcentaje reducido se lo hara de contado.
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PREGUNTA N° 9.- ¢Qué tiempo de pago considera que le brinde la empresa
Proalimentos Cotopaxi?
TABLA N° 12
Respuestaala Clientes Porcentaje
encuestados %
pregunta 9
30 Dias 68 85%
45 Dias 7 9%
60 Dias 5 6%
90 Dias 0 0%
GRAFICO N° 13
PLAZO DE CREDITO
60 Dias 90 Dias
45 Dias
: 6% /'“%
30 Dias 85%
m 30Dias m45Dias m 60 Diasm 90 Dias

Fuente:

Encuestarealizada alos clientes nuevos

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Interpretacion: Del 100% de la muestra el 85% prefiere que se le otorgue crédito de 30
dias, € 9% prefiere pagar a 45 dias plazo, €l 6% pagariaa 60 dias

Andlisis: De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabulacion se puede apreciar que la
empresa cobraria mensualmente el valor del crédito lo que respalda la frecuencia de
compra, la empresa puede establecer una politica de crédito a por mayor de 30 dias
considerado como un promedio de tiempo considerable de pago, pero también se debe
considerar que si los montos de venta son mayores se puede otorgar un plazo de pago de

hasta 45 dias como tiempo limite de pago.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Prueba de chi cuadrado

Unavez conseguidos los datos por medio de lainvestigacion realizada, y parala comprobacion de
la hipétesis se aplica la prueba del Chi cuadrado con lo que se determina si € conjunto de

frecuencias observadas se gjustan a conjunto de frecuencias esperadas.

Partiendo de la hipétesis. " La Planificaciéon estratégica de marketing permitird a la empresa
Proalimentos Cotopaxi incrementar € volumen de ventas en € mercado de la provincia de
Cotopaxi.”, se seleccionan las preguntas 4 y 6 del cuestionario a los clientes potenciales, las
mismas que guardan relacién directa con las variables de la investigacion para la aplicacion de la

metodol ogia de Chi cuadrado y poder comprobar estadisticamente el enunciado de la hipotesis.

Ho= La planificacion estratégica de marketing no permitira incrementar las ventas de la empresa

Proalimentos Cotopaxi.

Hi= La planificacion estratégica de marketing permitira incrementar las ventas de la empresa

Proalimentos Cotopaxi.

Nivel de error 5%
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PREGUNTA 4
Qué estrategias de marketing cree usted que debe aplicar la empresa Proalimentos Cotopaxi?

Promociones Peso y precio justo Nuevos puntos de venta

PREGUNTA 6

¢Qué productos comprard ala empresa Proalimentos Cotopaxi?
Granos secos
Ceredles

Todas las anteriores
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VALORESREALES

TABLA N° 13
ALTERNATIVAS
. - Nuevos puntos de
ALTERNATIVAS Promociones Pesoy precio justo TOTAL
venta
Granos secos Cereales Todas
ESTRATEGIASDE 3 35 14 80
MARKETING
DEMANDA DEL 1 12 47 80
PRODUCTO
TOTAL 52 47 61 160

GRADOSDE LIBERTAD

G1 = (filas-1) (columnas-1)

G1=(F-1)(C-1)

Gl= (2-1) (3-1)
Gl=(1) (2

Gl=(2)

El valor tabulado de X con dos grado de libertad y un nivel de significanciade 0,05 es de

5.991.
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GRAFICO N° 14 CAMPANA DE

GAUSS

{ \\ Lona de aceptacion

e Zona de rechazo
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TABLA N° 14

FRECUENCIAS ESPERADAS

(FO-FE)
FO FE FO-FE | (FO-FE) FE

PROMOCIONES 31 26,0 5,0 25,00 0,96

PESO Y PRECIO JUSTO 35 23,5 11,5 132,25 5,63

NUEVOS CANALESDE

VENTA 14 30,5 -16,5 272,25 8,93

GRANOS 21 26,0 -5,0 25,00 0,96

CEREALES 12 23,5 -115 132,25 5,63

TODASLAS

ANTERIORES 47 30,5 16,5 272,25 8,93
= 31,03

X2 =Y(0-E)?/ E

El valor de X? = 5.99 < X2 calculado = 31.03

Por consiguiente se acepta la hipétesis aterna, es decir, que la aplicacion de una planificacion
estratégica de marketing permitira incrementar las ventas de Proaimentos Cotopaxi en €l
mercado de la provincia de Cotopaxi y se rechazala hipétesis nula.
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5. - CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

51 CONCLUSIONES

Se concluye que en la provincia de Cotopaxi existen 80 distribuidores de productos de
consumo masivo legalmente registrados, 78 de ellos son clientes potenciales para la empresa
Proalimentos Cotopaxi, que demandaran cereales y granos secos como productos para la venta
en sus negocios, 1o que significa que la empresa s puede incrementar sus ventas mediante

estos distribuidores.

Los productos con mayor rotacion o ventas dentro de este mercado son los cereales, que son
considerados como alimentos nutritivos y se los incluye en todas las comidas y representan

mayor porcentgje de venta.
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Dentro de la provincia de Cotopaxi la empresa comercializadora de cereales y granos secos
con mayor posicionamiento es Prodicereal, esta empresa aplica estrategias de publicidad para
atraer mayor nimero de clientes, sus estrategias son aplicadas de acuerdo a marketing mix y

estrategias de diversificacion, segunqg‘mfg}rjﬁag é}{ Iobteni da

Dentro de la empresa Proalimentos Cotopaxi no se encuentran definidas las estrategias de
marketing para comercializar los productos, la carencia de una planificacion estratégica de
marketing provoca la reducida participacion en € mercado, debido a que la competencia

crece, por lo tanto no se halogrado posicionar € producto en lamente del consumidor.

Debido alagran cantidad de tiendas a detalle que existe en la provincia, los distribuidores no
pueden vender sus productos a por mayor y la rotacion del producto depende de un tiempo
mas largo, por lo que la mayoria de negocios realizan sus compras periodicas unavez a mes,

lo que significa que las ventas de la empresa serdn mensuales.

La mayoria de negocios prefieren realizar la compra mediante crédito debido al volumen de
compra gue realizan, El tiempo de crédito mas comun que la empresas comercializadoras
proporcionan son de 30 dias, considerado un plazo apto para cancelar el pedido, y readlizar
otro, pero hay empresas que otorgan también un plazo maximo de 45 dias, porque los pedidos

son de mayor volumen o como una estrategia de precio para ganar clientes.



7.
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. . CAPITULO VI o
Todas las empresas comercializadoras de cereales y granos dentro de la provincia han logrado

obtener mayor posicionamiento por su larga trayectoria en € mercado y por las estrategias
gue aplican para sus negociaciones, por tanto sus marcas han logrado posicionarse en €

mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

1

Se recomienda a la empresa Proalimentos Cotopaxi promocionar su producto en los
diferentes distribuidores de granos y cereales en la provincia de Cotopaxi, ya que significaun

mercado meta muy significativo cuantificablemente.

Se recomienda a la empresa que en cuanto a los granos secos se puede innovar € producto
ofreciendo a mercado algo innovador que minimice el tiempo de preparacion y se pueda

economizar tiempo y dinero.

La empresa Proalimentos Cotopaxi debe publicitar més su marca, para lograr un mejor
posicionamiento en la mente del consumidor, [0 que ayudara a incrementar su participacion

en el mercado y ser mas competitiva.

Se recomienda definir estrategias de marketing detaladas en un plan estratégico de

marketing, que le permitaincrementar las ventas y la participacion en € mercado.



CAPITULO VI
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5. Se recomienda elaborar politicas de venta para atender los pedidos mensuales, ya que
significa que la empresa solamente rotara el producto una vez a mes, por lo que se debe procurar

que los pedidos se incrementen para mantener un volumen alto de ventas.

6. La empresa debe aplicar politicas de crédito de acuerdo con las exigencias de su mercado
y de acuerdo con los plazos de cobro que las otras empresas comercializadoras de productos de
primera necesidad brindan a sus clientes, por tanto el plazo minimo debe ser de 30 dias y €

méximo de 45 dias para mantener en equilibrio el efectivo.

7. La empresa necesita aplicar la planificacion estratégica de marketing para incrementar su
participacion en € mercado y mejorar su posicionamiento lo que le permitira incrementar el

volumen de ventas.



CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOSINFORMATIVOS

Titulo: Plan de marketing estratégico para incrementar €l volumen de ventas de la Empresa

Proalimentos Cotopaxi parael periodo 2010-2013

Institucion Ejecutora: Proalimentos Cotopaxi

Beneficiarios: Propietarios, Directivos, Clientes

Ubicacién: Av. Unidad Nacional y calle Thomas de Berlanga, barrio €l Nidgara, cantdn

Latacunga, provincia de Cotopaxi.
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Tiempo: Inicio: 10 de Julio del 2010 Fin: 31 dejulio del 2013

Equipo Técnico Responsable: Nivel Operativo y Nivel Directivo

Costo: $7.480,00

6.2 ANTECEDENTESDE LA PROPUESTA

En la provincia de Cotopaxi existen dos empresas comercializadoras de granos secos y cereales
que se pueden considerar como competencia para la empresa Proalimentos Cotopaxi. La empresa
Proalimentos Cotopaxi cuenta con un nuevo mercado objetivo que son los distribuidores a por
mayor y a detalle de la provincia, que de acuerdo con la encuesta realizada se ha detectado que
pueden llegar a ser clientes fieles de la empresa, pero se debe promocionar € producto mediante
estrategias de marketing que permitirdn que la empresa se posicione en el mercado e incremente

Sus ventas.

Un plan edtratégico de marketing es una herramienta de gestion que permitird a la empresa
andlizar su situaciéon real, planificar, medir la competencia y ademas considerar a los
digtribuidores de la provincia de Cotopaxi como su mercado objetivo. Por o tanto, se puede
afirmar gque un plan estratégico de marketing permitird que la empresa Pro alimentos Cotopaxi
aplique estrategias de venta dentro del mercado local y logre € incremento en el volumen de

ventas, y mejoren |os ingresos.
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6.3 JUSTIFICACION

Todas las organi zaciones sean de naturaleza publica o privada, precisan orientar sus esfuerzos ala
obtencion de mayor rentabilidad, mediante estrategias de comercializacion que les permitan
incrementar su volumen de ventas, ya que hoy en dia, se habla de la nueva era, de la necesidad de
comprender los fendmenos de transformacién econémica, politica, humanay organizaciona gue

de una u otra manera comprometen e desarrollo mismo de la empresa.

El crecimiento y desarrollo de unainstitucion es la base fundamental paralograr € crecimiento de

una sociedad y por tanto de cada uno de los miembros que la conforman.

Se judtifica que la propuesta permitira a la empresa lograr 1os mejores resultados aplicando
estrategias de marketing en la empresa Proalimentos Cotopaxi que le conduciran a elevar €
desarrollo empresarial, incrementar e volumen de ventas, megjorar €l trabgjo de los empleados y

ofrecerles estabilidad |aboral .

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Proponer un plan de marketing estratégico, que contribuya en el incremento del volumen de

ventas de la empresa Proalimentos Cotopaxi.
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6.4.2 Obj etivos Especificos

Readlizar un diagndstico interno y externo de la empresa, para determinar la situacién actua y

conocer las posibles aternativas de solucion, paraalcanzar € desarrollo empresarial.

Disefiar estrategias que permitan incrementar €l volumen de ventas de la empresa Proalimentos

Cotopaxi.

Elaborar un presupuesto que permita implantar € plan de marketing estratégico para mejorar la

participacion en el mercado de la empresa Proalimentos Cotopaxi.

6.5 ANALISISDE FACTIBILIDAD

6.5.1 Factibilidad Econémica-Financiera

Actualmente las instituciones financieras promueven el desarrollo empresarial, por lo que es facil

acceder a un préstamo, lo que facilitara la gestion econdmica de la empresa Proalimentos

Cotopaxi paraimplementar la mencionada propuesta.

6.5.2 Factibilidad Operacional u Organizacional

Laorganizacion actual de la empresa es realizada de una forma empirica, no se mantiene un orden

claro delos nivelesjerarquicos, debido a que es unaempresa familiar y aun no existe un control
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total de la administracidn, pero cada integrante respeta su actividad y logra el objetivo propuesto,
en cuanto ainfraestructura, es pequefia, pero se encuentra debidamente organizado cada espacio, y

su funcién.

6.5.3 Factibilidad Tecnoldgica

Se necesita crear una péagina web que facilitara la comunicacion de la empresa con sus clientes,
proveedores y empleados, la disposicion de las actual es autoridades de la empresa es positiva, por

lo tanto se tomara como referencia la creacion de dicha pagina.

6.5.4 Factibilidad Legal

La empresa Proalimentos Cotopaxi cuenta con los respectivos permisos de funcionamiento,
registro sanitario de todos los productos, caificacion microempresaria, calificacion como
proveedor, por lo tanto legalmente es factible su funcionamiento, o que representa ser una

empresa confiable.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

6.6.1 Plan de marketing estratégico

El plan de marketing estratégico tiene como objetivo primordial expresar de una forma clara'y
sistematica las opciones el egidas por la empresa para asegurar su desarrollo amedio y largo plazo.

Tales opciones deberén traducirse en decisiones y en programas de accion; el marketing
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estratégico se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los consumidores a lo largo del

tiempo.

El desarrollo del plan de marketing estratégico se basa en el andisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas del entorno que pueden combinarse con otras variables estratégicas,
como recursos financieros, humanos y de investigacion y desarrollo para alcanzar una estrategia

integrada de empresa.

En términos generales, el contenido del plan estratégico de marketing, es e siguiente:

Grafico N° 15
DISTINTASETAPASPARA LA ELABORACION DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

Andlisisdelasituacion
2" 3

Determinacion de obietivos

7

Elaboracion y seleccion de estrategiag

"3

Plan de accion

~z

Establecimiento He nresunnesto

g

M étodos de control

Fuente: http://www.marketi ng-xxi.com/etapas-del -pl an-de-marketi ng-f 36.htm
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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6.6.1.1. Analisisdela situacion

Andlissdelaempresa

El andlisis de laempresa proporciona una informacion cuantitativay cualitativaimportante para
el resto del plan de marketing, para realizar este andlisis se debe determinar |a filosofia de la
empresa, su descripcion y sus productos, también se ha de analizar € mercado objetivo, o lo
gue es lo mismo saber a quién esta dirigido € producto o servicio, no puede realizarse un
marketing efectivo sin un conocimiento preciso del consumidor actual y potencial, es
importante también e andlisis del mercado objetivo, las empresas que venden a empresas
tienen muy pocos clientes, cada cliente industrial genera compras muy superiores a las que

realiza un consumidor tipico.

El andlisis de | as ventas se puede realizar de diferentes maneras, la clave es desglosar |as ventas
en segmentos para llegar a entender claramente lo que est4 ocurriendo con la empresa en

comparacion con laindustria o € mercado total.

Conocimiento y caracteristicas del producto, un incremento en el conocimiento del producto y
de sus caracteristicas por parte del publico se traduce en un aumento de las ventas; por lo tanto,

el conocimiento del producto es un importante termoémetro del éxito futuro.

La distribucién es la forma de hacer llegar € producto a consumidor. Hay que determinar €l
método de distribucion usado con mayor éxito en e mercado, por los competidores y por

nuestra empresa. Sin embargo el concepto de distribucion es diferente segun € tipo de empresa:



Ventaa por menor. Si se vende a por menor hay que saber como y donde se vende e producto

en relacion con los competidores.

Venta por lotes. Las empresas que venden por lotes no comercializan directamente a usuario

final, sino que utilizan intermediarios.

Ventaa por mayor. La venta se realiza a otras empresas o distribuidores. Hay que evaluar los
diferentes canales y sus tendencias, la zona geogréafica, € método de venta, € personal de

venta, etc.

El precio es un elemento esencial del proceso de marketing. Un precio excesivamente alto
puede propiciar la aparicion de competidores, por €l contrario un precio muy bajo puede dafar
laimagen del producto ya que el consumidor pensara que se le vende mala calidad.

El precio debe estar en relacion con la competencia

Ladistribucion de las ventas debe estar seguin € precio en relacion a los competidores.

Laelasticidad del precio para el producto estudiado; es decir, s ante un aumento del precio las
ventas disminuyen; o s por € contrario, las ventas se mantienen basicamente constantes ante

unavariacion del precio.

Marketing propio frente a los competidores. Este punto proporciona una idea del

comportamiento de nuestra empresa en cuestiones de marketing frente alos competidores. Este
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paso obliga a considerar las tacticas y estrategias propias y sus diferencias y similitudes con

respecto alas de la competencia.

Problemas y Oportunidades

Es muy dificil desarrollar un plan de marketing sin antes describir y ordenar 1os datos objetivos
encontrados en e andlisis de laempresa.

Objetivos de Ventas.- Cuando se intenta plasmar un plan de marketing, el primer paso arealizar
después de recoger toda la informacion necesaria, es proponer objetivos de ventas. Este es uno

de los aspectos méas complicados e importantes. Parafijar os objetivos de venta se debe:

Establecer metas de ventas cuantitativas, esto se realiza en tres pasos.

1 Método externo.- En primer lugar se buscan los datos de ventas del mercado total paralostres

préximos afos.

2. Método interno.- en este caso se utilizan datos internos ala empresa; es decir, en base a
las ventas de los afios anteriores y estudiando su tendencia se construyen las previsiones de

venta paralo proximo tres afios.

3. - Método del exceso de gastos.- Para utilizar este método se necesitan |0s presupuestos
de los afios anteriores de la empresa. Hay que revisar € coste de las materias primas, margenes
de operacion, gastos y beneficios para nuestra empresa, para las empresas competidoras y para

el mercado en general.
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Estrategias del Producto

Andisis del entorno, tomando en cuenta aspectos tecnol 6gicos, legales, politicos, econémicos,
culturales sociaes y medioambientales del mercado a que la empresa se dirija. Andlisis del
mercado, considerando €l ciclo de vida del producto, y andlisis de las estrategias de marketing

de lacompetencia.

6.6.1.3 ANALISISFODA

Este andisis forma parte de la planeacion estratégica porque busca identificar las significativas
fortalezas y debilidades en e ambiente interno de la organizacion y las oportunidades y
amenazas que vienen del ambiente externo de la organizacion, hace posible que la empresa
pueda capitalizar las oportunidades y minimizar las amenazas porque puede desarrollar
estrategias que sinteticen exitosamente con lo que la empresa hace mejor dando pie alucrativas

oportunidades en los nuevos mercados.

6.6.1.4 OBJETIVOS

Los objetivos y las edtrategias forman el corazdon del plan de marketing. Los objetivos
describen gue debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias describen

como deben enlazarse |os objetivos.

Objetivos de marketing.-Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar

objetivosy estrategias no es siempre facil, es unafuente de confusién muy usual, incluso para
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Estrategias de Publicidad

personas de empresa. Para diferenciar ambos conceptos hay que tener en cuenta que un

objetivo de marketing debe:

Ser especifico, medible, referirse a un periodo de tiempo limitado

6.6.1.5 ESTRATEGIASDE MARKETING

Una estrategia de marketing detalla como se lograra un objetivo de marketing. Mientras que los

obj etivos son especificosy medibles, |as estrategias son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con €
comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una direccion para todas las
areas dd plan de marketing. Las estrategias sirven como una guia para posicionar €l producto,
ademés sirven como referencia para desarrollar un marketing mix especifico: producto, precio,

distribucion, personal de ventas, promocion, publicidad, merchandising, etc.

Estrategias nacionales, regionalesy locales

Es posible desarrollar planes de marketing diferentes para distintas zonas geogréficas, e incluso
en una zona se puede tener en vigor un plan naciona y otro regiona. En este caso se debe

prestar atencién ala coordinacion para que no se produzcan contradicciones entre ellos.



Estrategias del personal de ventas

L as decisiones estratégicas deben considerar cuando anunciar o promocionar € producto. Aqui,
el estudio a respecto redizado en e andisis de la empresa debe consultarse. Hay que
considerar si se realizara mayor promocion en la temporada de venta alta, s se utilizardn

promociones especiales en |os meses bgj os, etc.

Estrategias Competitivas

S hay gran competencia en el sector en el que nos movemos estaremos obligados a construir
estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias dependen mucho de la
situacion; se puede intentar establecer € producto como diferente a de los competidores, o
diferenciarlo del producto de un competidor especifico, 0 se puede realizar una promocion

especia cuando se esperalallegada de un competidor importante, etc.

Estrategias del mercado

Sobre e estudio realizado para determina el mercado al que va dirigido e producto se pueden
construir estrategias. Podemos ampliar un nuevo mercado, centramos en un mercado con gran

potencial, etc.
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Estrategias de Publicidad

Se puede estudiar usos alternativos del producto, 0 métodos para incentivar la fidelidad. Se
deben buscar formas més eficientes de fabricar € producto y métodos para aumentar su
rentabilidad.

El envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en e envase ayuda a rejuvenecer €

producto.

Estrategiasdel Precio

Un factor a considerarse es si se fijaran precios superiores o inferiores a la competencia; ambas
estrategias pueden originar resultados satisfactorios. Hay que determinar si los precios serén
iguales en digtintas areas geogréficas. Finalmente, se estudia si se utilizara € precio para
comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bgjos para lograr una posicion

ventajosa frente ala competencia.

Estrategias dedistribucion, penetracion y cobertura

Este punto se realiza de diferente forma segiin si se trata de una venta a detallistas, un producto
de masas 0 una empresa con clientes industriales. Hay que determinar en qué zonas deben
redoblarse los esfuerzos, s se necesitan nuevos amacenes, el medio de transporte, la cobertura

deseada, |a penetraci 6n adecuada en los mercados existentes y en |os nuevos.
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Estrategias del personal de ventas

Hay que determinar s se debe incorporar una estructura de persona de ventas en el plan de
marketing. En este caso habra que calcular ratios de ventas. Si fuese necesario deben crearse

lazos entre ventas y marketing.

Estrategias de promaocion

Las promociones se redlizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de tiempo
limitado. Las estrategias de promocion en esta seccion del plan de marketing fijaran las éreas

relevantes a considerar posteriormente en él.

Estrategias de gastos

Estas estrategias detallan la distribucién del presupuesto del plan de marketing. Hay que decidir
s se incrementara 0 disminuirdn las ventas de productos, gamas, almacenes, regiones
geogréficas, 0 se atraerdn mas consumidores. En muchos casos es imposible incrementar las

ventas sin aumentar € presupuesto. Hay que tener en cuenta todos | os gastos.

Estrategias de anuncios

Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y comunicacion que se pretende
establecer, s la idea es obtener beneficios a corto o a largo plazo, s se va a diferenciar por

zonas, geogréficas, etc.

91



Estrategias de Publicidad

Se determina s se va a realizar una campaia publicitaria, €l tipo, etc., es posible sustituir una
promocion por una campaia publicitaria, 0 es posible adecuar una promaocion para que genere

cierta publicidad.

Las empresas tienden a pautar en medios escritos (prensa, revistas) y elaboran brochures,
catdogos y folletos. Ademés, fomentan las relaciones pulblicas realizando eventos
promocionales y con € mercadeo directo. Sin embargo, tienen una idea errada sobre los
resultados de las pautas en television o radio, creyéndolas infalibles y obviando otros medios

que pueden traer mejores resultados:

Correo electronico: enviar por e-mail un boletin a los clientes es aprovechar la rapidez y la

facilidad de internet, y "sacarle d jugo " ala base de datos de la empresa.

Material de correo directo: de fécil elaboracion y puede ser entregado a los clientes fijos y

potenciales.

Se convierte, ademas, en una muestra grafica y fisica de la empresa y sus productos (folletos,

boletines, catdl ogos, anuncios).

Sitio web: no tiene que ser muy elaborado y puede construirse de una manera econdmica. Alli
los clientes no solo podrdn comunicarse, sino que la empresa podra mostrar que es y que

ofrece.
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Promocionar un negocio no tiene que ser costoso. Basta con desarrollar un presupuesto y

un plan para alcanzar el mercado objetivo con éxito

Estrategias deinvestigacion y desarrollo

Los cambios son a menudo importantes para generar nuevos consumidores. Un programa
disciplinado parainiciar estos cambios es critico. En muchas empresas se necesita expandir
o redefinir los productos continuamente para generar incrementos de ventas continuos. Las
estrategias d investigacion y desarrollo son €l motor para asegurar € perpetuo éxito de la

empresa.

El proceso de fijacion de estrategias comienza con una revision de los problemas y
oportunidades; hay que mirar con aire creativo, dando mdltiples soluciones para cada

problema u oportunidad.

Después se revisan |os objetivos de marketing y se construyen las estrategias, que deben ser
sencillas en su formulacién. A continuacién de cada estrategia se detala un breve

razonamiento.

6.6.1.6 PLAN DE ACCION

Si se desea ser consecuente con |as estrategias seleccionadas, tendra que el aborarse un plan
de accion para conseguir los objetivos propuestos en € plazo determinado. Cuaquier
objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada

uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen |as acciones
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concretas que se deben poner en préctica para poder conseguir los efectos de la estrategia.

Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econdémicos,

capaces de llevar abuen término el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es € punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son €l camino a seguir para poder alcanzar € objetivo u objetivos

establecidos, y las técticas son |os pasos que hay que dar pararecorrer €l camino.

Las diferentes técticas que se utilicen en e mencionado plan estaran englobadas dentro del
mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de
forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones,
de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran
poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas

anteriores.

Sobre e producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, meora de calidad, nuevos envases y

tamanios, valores afiadidos a producto, creacién de nuevos productos.

. Sobre e precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de

descuentos, incorporacién de rappels, bonificaciones de compra.

. Sobre los canades de distribucién. Comercializar a través de Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de

stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.
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. Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o guste de plantilla,
modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los vendedores,

cumplimentacion y tramitacion de pedidos, subcontratacion de task forces.

. Sobre la comunicacién integral. Contratacion de gabinete de prensa, creaciéon de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacién de presupuestos, campafias

promocionales, politica de marketing directo.

Es muy importante sefialar que las técticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de
marketing a la que debe apoyar como con |os recursos comerciales de los que dispone la
empresa en e periodo de tiempo establecido. La determinacion de las técticas que se
llevardn a cabo para la implementacion de la estrategia sera llevada a cabo por € director
de marketing, a igua que & establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de
determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos materiales necesarios para
Ilevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su
realizaciéon, como las tareas concretas que cada una de €ellas debe realizar, coordinando

todas ellas e integrandol as en una accion comun.

6.6.1.7ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, sblo faltan los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,

cuya secuencia de gasto se hace seguin los programas de trabajo y tiempo aplicados.
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Para gque la direccion general apruebe €l plan de marketing, deseara saber la cuantificacion
del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser e dinero un denominador comun de
diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la
vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del
plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su aprobacion, un presupuesto es
una autorizacion para utilizar l1os recursos econdmicos. No es € medio para acanzar un

objetivo, ese medio es el programa.

6.6.18 SSISTEMASDE CONTROL Y PLAN DE CONTINGENCIAS

El control es & Ultimo requisito exigible a un plan de marketing, € control de la gestion y
la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando |as estrategias y tacticas definidas. A través de este
control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las consecuencias
gue éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la

méxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara €
giercicio y ver entonces si € objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este Ultimo caso,
seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control permiten
conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente cortos de tiempo,

por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.
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6.7 METODOLOGIA

6.71 ANALISISDE LA SITUACION

6.7.1.1 ANALISISEXTERNO

6.7.1.1.1 FACTOR ECONOMICO

El escenario econdémico de la empresa actuamente se deriva de las compras que realicen
los clientes, siendo este periodo de estancamiento debido a la temporada bga que la
empresa ha presentado, es por eso que se ha decidido penetrar en nuevos mercados, siendo
este nicho € de la provincia de Cotopaxi, donde la empresa pretende llegar con sus
productos para poder incrementar |as ventas; este mercado promete ser la posible solucién
al decremento de las ventas, puesto que esté integrado por 80 distribuidoras a por mayor
dentro de los cuatro cantones urbanos de la provincia, que son los posibles clientes

potenciales parala empresa.

La inestabilidad econémica actual se ha convertido en una amenaza para la economia de la
empresa, debido a la inestabilidad de los salarios de las personas que obliga a economizar,
y que incide en la poca rotacién de los productos, 10s que reduce la cantidad de compra por

parte del consumidor final.

6.7.1.1.2 FACTOR POLITICO

Para |os gobiernos, las acciones gque se derivan de la democracia, la corrupcion y la pobreza

pesan directamente en los niveles de bienestar de la poblacion. La conflictiva social, no
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permite € desarrollo armoénico de los pueblos, dificultando € camino para lograr €l

bienestar de |os ciudadanos, quienes reclaman hechos concretos y seguridad juridica.

Larelativa estabilidad politica en € gobierno es lo destacable dentro del entorno politico, la
empresa cuenta con e beneficio de un arancel cero para importaciones, porque la mayoria
de los productos que ofrece son importados, desde paises vecinos, este arancel le permitiria
ser ala empresaimportadora directa de sus productos, y su costo sera mas bajo en volumen,
lo que significa que s las ventas de la empresa se incrementan, esta puede importar €
producto directamente. Legalmente la empresa se ve afectada por las nuevas resoluciones
administrativas para los comisariatos del gército por parte del actual gobierno, 1o que
paraizo las funciones de estas entidades y las ventas de la empresa bgaron, las leyes

actuales del gobierno benefician y afectan e funcionamiento de la empresa.

6.7.1.1.3 FACTOR LEGAL

La empresa Proalimentos Cotopaxi se encuentra registrada como negocio a nombre de la
sefiora Carmen Coéndor quien estéa a frente de todas las transacciones que redlice la
empresa, actuamente se encuentra en tramites para registrarse y ser regulada por la

superintendencia de compaiiias.

6.7.1.1.4 FACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia es un factor del entorno cuya incorporacion en la actividad empresarial

provoca cambios que ala vez modifican la cultura de la organizacion que las asume.
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Evidentemente la inversion en tecnologia que realizan Las organizaciones, tiene un doble

objetivo:
1 No quedarse fueradel mercado
2. Aumentar lacompeti ti vi dad

La importancia de contar con programas de software avanzados para poder respaldar 1os
procesos, mejorar la atencion a cliente, almacenar agilmente datos y organizados de tal
forma que estén al alcance de quien los necesite, asi como clasificar y tener bien registradas
bases de datos de clientes, proveedores y demas agentes del entorno donde operay con los
cuales interactlia la empresa, es la Unica manera de aprovechar las oportunidades que se
presenta en el mercado altamente tecnificado, donde no se puede dar cabida a ineficiencias
o pérdida de clientes y proveedores por no contar con tiempos de respuesta Optimos, agiles

y bien organizados que permitan brindar un servicio de calidad.

Pero las organizaciones no han interiorizado que rentabilizar la inversion en tecnologia
conlleva cambios organizativos inmediatos y capacitacion de la fuerza de trabajo, porque

este cambio es un proceso lento.

La innovacion es necesaria como elementos para el fomento del crecimiento econémico y
que debe ser apoyado desde la administracion con € fin de sensibilizar a los agentes
econdmicos del factor conocimiento como elemento que explica los aumentos de la

productividad y la competitividad.

Gracias a avance tecnol 6gico se han generado muchas y grandes ventajas parala agilidad y

comodidad de los clientes al realizar sus transacciones, existiendo para este fin e comercio
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virtual, Intranet e Internet; herramientas que inclusive permiten un mejor mango de la

informaci on tanto interna como externamente.

En la actualidad |as empresas cuentan con una gran gama de programas automatizados que
optimizan los procesos contables, financieros y administrativos, siendo estos mucho més
productivos en instituciones realmente grandes donde las actividades realizadas necesitan

ser glecutadas ala brevedad posible.

La empresa debera aprovechar de la mejor manera el nivel de competitividad que se vive
dia tras dia en este mundo globalizado, mejorando su maquinaria, deberé aprovechar todas

las oportunidades tecnol 6gicas para agilitar su funcionamiento.
6.7.1.1.5 FACTOR SOCIAL

La pobreza y miseria afecta al pais, esto se suman a otros indicadores tales como: mala
calidad de los servicios bésicos, deterioro del capital humano y migracion de las personas al
extranjero, por tal razén las pequefias y medianas empresas actuamente constituyen la
fuente més generadora de empleo, permitiendo a todas las personas obtener un empleo

digno, 1o que significa unareduccién de la tasa de desempleo y pobreza.

Dentro de este factor se analiza la pobreza, que se mide por € nivel de ingresos, la
metodol ogia utilizada considera como pobre a una familia que percibe ingresos inferiores a

$ 2 por dia por miembro de familia, aproximadamente $ 270 mensuales.

Bajo este parametro, €l resultado a nivel nacional indica que en promedio € 20% de la

poblacidn ecuatoriana es pobre. No se puede demostrar que exista unarelacion de
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causalidad entre dolarizacién y reduccion de pobreza, pero s esta demostrado que la

estabilidad econdmica beneficia alos mas pobres.

La variable desempleo puede ser vista como un arma de doble filo, si bien es cierto que la
desocupacion de los ciudadanos ecuatorianos afecta la economiadel pais, este factor genera
deseos de que las personas jovenes busquen oportunidades en e exterior, donde puedan
encontrar meor calidad de vida, no obstante para muchas empresas, e impacto de los altos
niveles de desocupacion de la gente genera que la familias cuenten con un ingreso

exclusivamente para cubrir las necesidades béasicas del hogar.

Los clientes potenciales de la empresa son distribuidores mayoristas que distribuyen €l
producto a detalley a por mayor por |o que no se puede decir que la pobreza sea un factor
que afecte &l desenvolvimiento de las actividades, por |o que la rotacion de los productos en
estos locales es frecuente, considerando que los productos de la empresa son incluidos en la

cansita basicafamiliar.

El crecimiento poblacional es un fendmeno bioldgico y natural que esta intimamente ligado
con aguella caracteristica principal de la materia viva conocida como la capacidad
reproductiva de los seres vivos. Mismo que cuando no es planificado ni organizado causa
problemas en e entorno que no presta la capacidad de albergar a nimero de habitantes

nuevos dada su infraestructura 'y espacio limitado.

Este factor es una oportunidad para la empresa que significa un crecimiento atractivo del
mercado objetivo para el consumo, ya que mientras mas se consume mas se vende y la

empresa puede incrementar sus ventas de acuerdo al crecimiento poblacional.
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6.7.1.1.6 CULTURAL Y DEMOGRAFICO

La empresa aprovecha de la mgjor manera el nivel de competitividad que se vive dia tras
dio en este mundo globalizado, mejorando su maguinaria de una forma lenta pero con €l
enfoque progresivo, se pretende gque con € transcurso del tiempo se pueda implementar

nueva tecnologia que le permita ala empresa ser mas competitiva.

Los cambios por los que toda sociedad ha tenido que caminar, debido a la globalizacion,
han afectado en todas sus formas a la sociedad, creando unos y formando otros estilos de
vida, haciéndolos cada vez mas compleos y hetamente apegados al desarrollo tecnol 6gico,
inclusive en sectores rurales aungque con grandes retrasos, |lega |os avances tecnol dgicos a
través de la poblacion joven; por 1o que se reflgja también a nivel regional, pues toda

nuestra region se caracteriza por ser deigua nivel de desarrollo.
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6.7.1.2 ANALISISDE MERCADO

Grafico N° 16
LASCINCO FUERZAS QUE GUIAN LA COMPETENCIA INDUSTRIAL

Amenaza
Competencia
potencial
‘ Poder negociador

Poder negociador

Competidores en la
Proveedores  ===p industria Rivalidad  <g== Compradores
entre ellos

%

Sustitutos

Amenaza

Fuente: http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/admon/porter.htm Elaborado por:
Pichucho, Paulina (2010)

6.7.1.2.1 COMPETIDORESEN LA INDUSTRIA

La competitividad es la capacidad nacional para producir bienes y servicios que compitan
exitosamente en mercados globalizados, a la vez, megjoren las condiciones de ingreso y
calidad de vida de los ciudadanos. Frente a esta realidad mostrada por los paises mas
adelantados, es urgente e imperativo que en nuestros directivos se imponga la necesidad de
cambios de actitud urgentes para generar estrategias que permitan lograr que sus empresas

sean de verdad competitivas.
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No nos gueda otro camino gque reconocer que en nuestra sociedad, la politica, la economiay la

cultura deben ser observadas y analizadas desde un nuevo y especial punto de vista.

Debemos aceptar de una vez por todas, que los atos niveles de burocracia imperantes en
nuestros gobiernos, y la corrupcién generdlizada y aceptada como normal en nuestras
sociedades, son factores embleméticos de los problemas que nos impiden hacer mejores

negocios y ser mas productivos en laregion.

Ahora como nunca antes, la aceleracion del cambio pro-competitividad es la consigna s
deseamos dcanzar una excelente economia. O S somos mas veloces que nuestros
competidores, 0 quedaremos a margen, pues la competitividad no es una opcion, sino una
obligacion. La estrategia no es ya solo adelantarse a los hechos, sino generar innovadoras
estrategias de accion, que parten de la premisa de que la competencia sera para siempre

dindmicay evolutiva.

6.7.1.2.2 COMPETENCIA POTENCIAL

PRODICEREAL S.A mantiene su actividad en el mercado desde € afio 1990 lo que significa
una larga trayectoria en el mercado de la provincia, se desarrolla en mercados nacionales e
internacionales importando y exportando cereales para los puntos de venta en la provincia de
Cotopaxi, cuenta con la certificacién de calidad de productos del MAGAP (Ministerio de

Agricultura, Acuaculturay Pesca) paralaimportacion de plantas y afines alos productos.
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Los productos que esta empresa ofrece son innumerables, lo que hace que pueda satisfacer las
necesidades del exigente mercado en e que se desenvuelve, dentro de los grupos de productos

con |os que cuenta esta empresa podemos mencionar:

PRODUCTOS PROCESADOS: Harinas, panelay cereales GRANOS

SECOS: Frgjol, maiz, lentegja, mani, arveja, cebada, etc.

ALINOSY FRUTAS SECAS: Laurel, pasas, amendras, alpiste, aifio, etc.

El comercio de esta empresa es eminentemente reconocido, su distribucion es adecuada y

mantiene una gran cobertura de mercado, es solidamente reconocida en esta provincia.

Cereadles la Pradera presente en el mercado desde 1985 en la ciudad de Latacunga, se dedica a
procesamiento, transformacién empaque y distribucion de cereales y granos en la zona de la
costa, derra y oriente ecuatoriano es € principal proveedor de las grandes cadenas de
supermercados, comisariatos y auto servicios del Ecuador.

Esta presente también en los mercados de Norte Américay Europa, sus productos cuentan con
normas de calidad ISO 9001: 2000, esta empresa mantiene convenios con pequefios

productores de granos secos en la provincia de Cotopaxi.

Sus productos son: Harinas granos y especiales (quinua, arroz de cebada, machica etc.) entre

|os més reconocidos
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Participacion de mercado

TablaN° 15
Porcentaje
Empresas
%
CeredeslaPradera 50%
Prodicereal 40%
Proalimentos Cotopaxi 10%
Tota 100%

Grafico N° 17

Participacion en € mercado
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Andlisis: La empresa con mayor participacion de mercado es Cereales la Pradera, con mayor
presencia en € mercado naciona e internacional, es una empresa solidamente conformada, la
segunda empresa es Prodicereal, igualmente con varios afios de servicio en mercados
nacionales, principalmente en la provincia de Cotopaxi. La empresa Prodimentos Cotopaxi
presenta una participacion muy reducida con referencia a la competencia, o que hace que esta
empresa sea débil ante las demés, pero se debe tomar en cuenta que la competencia lleva una
larga trayectoria en la comercializacion y Proalimentos apenas inicia sus actividades, pero una
de las fortaleza de Pro alimentos es el convenio con la Empresa COSSFA, que le permite ser

proveedor de |os principal es supermercados del Ejército.
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MATRIZ DE EVALUACION DEL PERFIL COMPETITIVO DE PRO
ALIMENTOS COTOPAXI

TablaN° 16
CEREALESLA PROALIMEN PRO
PRADERA TOS DICEREAL
COTOPAXI
. . Ponderaci | Calificad | Valor Calificad | Valor Calificad | Valor
Factor es clave de éxito
6n 6n 6n 6n
Servicio al cliente
0.10 3 0.30 2 0.20 2 | 0.20
Calidad delosproductos| ) ;) 4 0.80 2| 040 3 | 060
Precio
0.15 3 0.45 3 0.45 2 | 0.30
Variedad - de log . 4 0.80 3| 060 3| 060
productos
Experiencia e imagen
0.05 2 0.10 4 0.20 4 | 020
Publicidad
0.10 2 0.20 4 0.40 3 | 0.30
Cobertura de mercado ), 3 0.60 4| 080 4 | 080
local
Total 1.00 3.25 3.05 3.00

Fuente: Proalimentos Cotopaxi
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Conclusion:

Del andlisis se deduce que la empresa Proalimentos Cotopaxi, con un puntaje de 3.05 mantiene
una competencia con Cereales la Pradera, que tiene un puntgje de 3.25 y su competenciainmediata
que es Prodicerea con un puntaje de 3.00, la empresa ha consolidado innovar, crear y mantener
factores de éxito, como el servicio a cliente, caidad del producto, variedad del producto entre
otros, a pesar de ser una empresa nueva en € mercado ha logrado obtener factores primordiales

como lacalidad y laatencion parallegar a consolidarse en el mercado.

La competencia de la empresa Proadimentos Cotopaxi es verdaderamente significativa, ya que
ambas empresas competidoras tienen una larga trayectoria en e mercado, y sus productos son
reconocidos no solo en mercados nacionales, sino también en mercados internacionales, la cuota
de mercado que abarcan son representativas |o que significa que la empresa Proalimentos Cotopaxi

debe establecer estrategias que le ayuden afortalecer laimagen hasta ahora lograda.

6.7.1.2.3 PROVEEDORES (Poder negociador)

La empresa cuenta con proveedores que mantienen una larga trayectoria en e mercado, lo que les
convierte en empresas solidas y confiables, cada una de ellas cuenta con registro de calidad ISSO
9001- 2000 para garantizar la calidad que ofrece la empresa, |os pagos son a crédito de 30, 60 y
hasta 90 dias dependiendo del volumen de compra, |os pagos se rediza de contado en efectivo y
con cheque, en efectivo si @ volumen de compra es pequerio, esta forma de pago se efectuar en los
mercados mayoristas de Ambato y Latacunga aunque no es muy usual paralaempresarealizar este

tipo de pago.
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TablaN° 17

PROVEEDORESDE LA EMPRESA PROALIMENTOS COTOPAXI

PROVEEDOR

PRODUCTO

Prodicereal

Avena, maiz, ciruela cony sin pepa, almendra, lentgja,

etc.

Patricio Acosta

Lentgja, canguil, morocho, quinua, frgol, arroz de

cebada, etc.

Distribuidora L 6pez

Granos lentgja, canguil, arroz de cebada, avellanas,

nueces, pasas chilenas.

Molinos Jestis del Gran Poder

Arroz de cebada, morocho, avena

Fuente: Pro alimentos Cotopaxi

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)

6.7.1.24 SUSTITUTOS

Son considerados como productos sustitutos aguellos que proporcionan un valor nutricional

y en proteinas igual o similar a de los granos secos y cereales. Podemos citar 10s siguientes

productos.

0

I
I
I
I

Granos Tiernos
Granos pre cosidos
Grandla

Conflesx

Harinas
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6.7.1.2.5 CLIENTES (Poder negociador)

TablaN° 18

CIUDAD CLIENTES

Quito norte, sur y centro Comisariato del gjército, Empresa Eléctrica, FAE, Casaplas,
Contraloria General del Estado

Latacunga Comisariato del e ército Brigada de Fuerzas Especiales Patria
Guayaquil Fuerte Militar Huanca vilca 5to Guayas
Cuenca Comisariato del gjército
Loja Brigada 7Bl
Machachi Comisariato del gército, Fuerte Militar Atahualpa
Portovigjo Fuerte Militar Tnt. Hugo Ortiz
El Coca Brigada 19 Napo ViaAuca
Riobamba Brigada N° 11 BCB Galapagos
LaMana Comisariato Fortaleza
Quevedo Comisariato Fénix
Pastaza Comisariato del gjército
Machala Brigada 1 El Oro

T UCT TG TP GO T T U i i o TUO O Ut U o T

Elaborado por: Pichucho, Paullna(2010)

Todos ellos son clientes actuales de la empresa, pero se pretende promocionar € producto a los
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distribuidores mayoristas de la provincia de Cotopaxi, convirtiéndolos en nuevos clientes de la
empresa. Todos los comisariatos del gército son clientes por intermedio de la empresa
COSSFA considerados antes como comisariatos de ayuda social, pero actualmente por nuevo

decreto la administracién de los comisariatos del gjército es privada.

6.7.1.3 ANALISISINTERNO

6.7.1.3.1 EMPRESA

Como resultado de la union de una familia, se idealizo la posibilidad de crear una empresa que
contribuyera en € desarrollo econdémico de la provincia 'y del pais. Es asi como se inicio €
procedimiento respectivo para la conformacién de Proalimentos Cotopaxi, iniciando sus
actividades como tal en octubre del 2007 con la aprobacion de las entidades juridicas a cargo,
registrada como un negocio y calificada por la empresa Coface Services Ecuador S A como
empacadora y distribuidora de cereales y granos secos para los diferentes comisariatos del

g ército y demés entidades publicas.

La empresa Proalimentos Cotopaxi desarrolla sus actividades, acogiendo dia a dia a més
clientes lo que le permitir4 crecer constantemente dentro del considerable y competitivo
mercado actual. Cumpliendo ademés con las expectativas de cada uno de sus socios. Pues la
empresa ha puesto énfasis en la igualdad de derechos y obligaciones, a existir neutralidad
politica, religiosa y entidad cultural, control democratico, y sobre todo la fomentacion de la

educaciony laintegracion de los integrantes de la empresa.
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6.7.1.3.2 ADMINISTRACION DE LA EMPRESA

La administracion de la empresa es empirica a pesar de desarrollar sus actividades por un
periodo de tres afios, todo esto se debe a que por ser un empresa familiar no se ha establecido
niveles jerérquicos, pero apesar de todo la empresa funciona de manera estable, cada uno de los

empleados conoce sus funciones que desempefia con responsabilidad.

La administracién la gjerce la sefiora Carmen Céndor, quien se encarga de redizar todas las
operaciones legales y de representacion, con la debida consulta y autorizacion de los demas
propietarios e integrantes de la empresa. Se puede considerar esta administracion como idénea
porque hasta ahora la empresa no ha presentado mayores problemas administrativos, pero se

debe pensar en establecer los niveles de direccidn para un mejor desempefio de las actividades.

6.7.1.3.3 ANALISISFINANCIERO

La empresa ha enfrentado una reduccion en sus ingresos debido a los nuevos decretos de
gobierno, lo que ha afectado a la empresa impidiéndole crecer en ventas, ya que sus principaes
clientes son los comisariatos del gjército y otras entidades del sector publico, lareduccion de las
ventas se debe a que estas ingtituciones cambiaron su administracion, y remodelaron sus
oficinas, interrumpiendo la actividad comercia de la empresa, todo esto por decreto y mandato
del gobierno que ordené cambiar la administracion a personas particulares, asi también el

cambio de la empresa de ayuda socia ahora conocida como Comisariato COSSFA.
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El capital con el que cuenta la empresa para redlizar sus actividades comerciales, le permite
comprar € producto y demas implementos que se hecesitan para poder redizar la
comerciaizacion del producto, al inicio se obtuvo un crédito del Banco del Pichincha, por un
monto de $ 7800 lo que permitié a la empresa iniciar su actividad comercial, actualmente
préstamo ya fue cubierto en su totalidad, y la empresa adquirié un nuevo préstamo para ampliar

las instalaciones, mejorar su tecnol ogia entre otras estrategias de crecimiento.

A continuacion se detalla un breve resumen de las ventas de la empresa desde su inicio hasta la

fecha actual .

TablaN° 19
VOLUMEN DE VENTAS 2009

MESES GRANOS |[CEREALES | TOTAL
ENERO 101 5000 5101
FEBRERO 415 4319 4734
MARZO 415 7663 8078
ABRIL 328 1250 1578
MAYO 698 5163 5861
JUNIO 170 3775 3945
JULIO 363 5514 5877
AGOSTO 435 6316 6751

SEPTIEMBRE 496 3975 4471
OCTUBRE 374 4333 4707
NOVIEMBRE 914 1007 1921
DICIEMBRE 238 11938 12176
TOTAL 4.947 60253 65200
8% 92% 100%

Fuente: Proalimentos Cotopaxi
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Gréfico N° 18
VENTASVOLUMEN 2009
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Fuente: Empresa Proalimentos Cotopaxi
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)

Conclusion

L os productos con mayor volumen de venta son |os cereales, representan e 92% del total de los
productos de la empresa, asi también [os meses que representan mayor volumen son 10s meses
de enero, marzo, mayo y diciembre, por o que la empresa debe adoptar medidas correctivas o
estratégicas para poder incrementar el volumen de ventas de granos y en los meses con menor

venta.
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TablaN® 20

VENTASANUALES
PRODUCTOS 2007 2008 2009
GRANOS 15.670,41 | 39.894,90 | 36.774,89
CEREALES 20.670,50 | 60.800,60 | 58.600,50
TOTAL 36.340,91 | 100.695,50 | 95.375,39

Fuente: Proalimentos Cotopaxi

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)

Gréafico N°19
HISTORICO DE VENTASEN DOLARES

HISTORICO DE VENTAS EN
USS 2007-2009
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oy 2007 2008 2009
—GRANOS | 15.670,41 39.894,90 36.774,89
—— CEREALES 20.670,50  60.800,60 | 58.600,50
TOTAL 36.340,91  100.695,50 | 95.37539

Fuente: Proalimentos Cotopaxi
Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)
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Conclusion

Al redlizar d andlisis se desprende que la empresa realiz6 sus transacciones solamente durante
tres meses a partir de su creacion, para d afno 2008 € volumen de ventas es alto, para d afio
2009 presenta una reduccion en las ventas debido a los cambios administrativos de los
principales clientes, dicha disminucion se mantiene hasta la actual fecha, ocasionando una
fuerte reduccion en la rentabilidad de la empresa, por 10 que la empresa debe enfocarse en la

incursion de nuevos mercados paraincrementar sus ventas.
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6.7.1.3.4 Matriz EFI

TablaN° 21

FACTORESINTERNOS PESO CALIFICACION PONDERACION
FORTALEZAS
1. Variedad de productos nacionales eimportados. 0.10 3 0.30
2. Capacidad de negociar los precios de los 0.10 5 0.20
productos (propios productoresy proveedores).
3. Registro sanitario para cada producto.
0.15 3 0.45
4. Distribucion adecuada del espacio fisico
0.10 2 0.20
5. Canal corto dedistribucion
0.10 2 0.20
DEBILIDADES
1. Gestion administrativa deficiente
0.10 2 0.20
2. Carencia de planificacion
0.10 2 0.20
3.Infraestructurainadecuada (pequefia)
0.05 1 0.05
4. Falta de capacitacion ala fuer za de ventas 0.10 2 0.20
5. Carencia de tecnologia
0.10 2 0.20
TOTAL
1.00 2.20
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6.7.1.35 MatrizEFE

TablaN° 22

FACTORESEXTERNOS PESO CALIFICACION PONDERACION
OPORTUNIDADES

1. Sistema adecuado de microcréditos empresariales de
la entidad privada financiera. 0.10 2 0.20
2. Nuevos canales distribucion

0.10 2 0.20
3.Crecimiento de mercado

0.20 3 0.30
4.Negociaciones con paises eur opeos

0.10 1 0.10
5. Vias répidas de movilizacién y acceso a mercados 010 1 010
regionales para la expansion.

AMENAZAS

1. Inestabilidad econémica delos clientes.

0.05 2 0.10
2. Ingreso al mercado de nuevos competidores.

0.10 2 0.20
3. Aplicacién de nuevosimpuestos 0.10 2 0.20
4. Incremento en los precios de los productos 0.10 1 0.10
5. Ingreso de Productos sustitutos 0.05 2 0.10
TOTAL

1.00 1.60

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Rita Pichucho
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Conclusion

De acuerdo a andlisis interno y extemo podemos decir que la empresa Proalimentos Cotopaxi
sobresale en sus fortalezas y debilidades, son los factores internos los que prevalecen en la
empresa, por lo que podemos decir que los factores externos no son tan perjudiciales, para e
funcionamiento y desarrollo de la empresa, asi la empresa debe enfrentar sus debilidades, para

poder desarrollar sus actividades, de una manera responsable.
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6.7.1.3.6 ANALISISFODA

Matriz FODA
Tabla N° 23
TALEZAS DEBILIDADES
1. Variedad de productos nacionales e 6. Gestién administrativa deficiente
importados. 7. Carencia de planificacion
Capacidad de negociar los precios de los productos8. Infraestructura i nadecuada (pegquefia)
FODA (propios productores y proveedores). 0. Falta de capacitacion alafuerza de ventas
3. Registro sanitario para cada producto. 10. Carenciade tecnologia
4. Distribucion adecuada del espacio fisico
Canal corto de distribucion
OPORTUNIDADES RATEGIASFO ESTRATEGIASDO
1. Sistema adecuado de microcréditos 1. Promocionar el producto en ferias 4. Capacitar y consolidar lafuerza de ventas
empresariales de la entidad privada financiera. nacionales e internacionales, ofreciendo (D9-02)
2. Nuevos canales distribucion lavariedad de productos que expende la 5. Ofrecer los productos via Internet y visitas
3. Crecimiento de mercado empresa.(F 1-04) personales parafacilitar la promocién.
4. Negociaciones con paises europeos 2. Distribuir € producto directamente al (D10-05)
5. Vias rapidas de movilizacion y acceso cliente, sin intermediarios.(F5-02)
amercados regionales parala Asociarse con grandes, medianos y pequefios
expansion. productores de diferentes zonas del pais.(F2-03)
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AMENAZAS

ESTRATEGIASFA

ESTRATEGIASDA

1. Inestabilidad econémica de los

clientes actuales.

2 Ingreso a mercado de nuevos
competidores.
3. Aplicacién de nuevos impuestos
4. Incremento en |os precios de los

productos
5. Ingreso de Productos sustitutos

6. Entregar el producto en diferentes

presentaciones y peso de acuerdo a

pedido del cliente. (F1-A2)
7. Reducir €l costo de

comercializacion de los productos

para mantener precios competitivos

y poder atraer mayor nimero de
clientes. (F2-A1)

8. Ofrecer descuentos por cantidad, o
descuentos por temporada. (F2-A2)

9. Desarrollar un departamento de
servicio d cliente. (F4-A2)

10. Crear un fondo de reservas

econdémicas paralaprevision de

cualquier incierto econémico.
11. Introducir nuevos productos que

satisfagan necesidades provocadas por

cambios en €l estilo de vida o nuevas

tecnologias. (DIO- A5)

Fuente: Propia
Elaborado por: Rita Pichucho
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6.7.1.36.1 VISION

Ser lamarca de cereales y granos secos de mayor preferencia para € consumidor a través de una
organizacion ligera, eficiente, solida, comprometida y productiva ofreciendo € mayor valor en

producto y siendo lideres en costos.

6.7.1.3.6.2 MISION

Ofrecer los mejores productos elaborados a través de una cultura de servicio y crecimiento
buscando la excelencia, desarrollando a nuestros colaboradores y contribuyendo a bienestar de la

sociedad.

6.7.1.3.6.3 VALORES

Responsabilidad: Esto hace de nuestra empresa una institucion preocupada por € surgimiento de
la sociedad en general adoptando y adaptando sistemas que logran la consecucion de un mejor

estilo de vida en | os ciudadanos.

Compromiso: Brindar una mejor calidad de vida a los trabagjadores y empleados en la medida en

gue la empresa continue evolucionando como un equipo competente, productivo y comprometido.

Comunicacion: Desarrollar e implantar una buena comunicacion al trabgjar en equipo y tomar

decisiones por consenso.

Liderazgo: Obtener liderazgo por medio de actividades creativas e innovadoras, induciendo a que
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los trabajadores hagan | as cosas bien hechas.

Calidad: Elaborar productos y ofrecer servicios que cumplan con los requerimientos del cliente,

liderando la comunicacién parafomentar € uso de productos de calidad.

6.7.1.3.6.4 POLITICAS

Paliticas de la Empresa

0 Todas las ventas que realiza la empresa serén a crédito a 30 dias plazo para captar clientes.

¢ En el caso de clientes con facturacion vencida, cheques devueltos o excedael limite de crédito,

no se procederd ala emision de nuevo crédito

Paliticas Tecnoldgicas

l Seimplantard la Instaacién del sistema administrativo financiero integral para lograr una

actualizacion més rdpida de lainformacion contable, mediante la autorizacion de su gerente.

l Todas las nuevas instalaciones tecnoldgicas serdn redizadas mediante un andlisis de

necesidades y bgjo ordenanza del gerente.

0 Secomercializaran productos aceptables en € mercado local

0 Seexpendera preferentemente productos en todas sus presentacionesy pesos.
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Politicas de Productos
[ Sevendera solamente los productos que cuenten con su debido registro sanitario.

Politicas de Precios

0 Losmargenes de rentabilidad serdn en promedio alos productos a comercializarse.

I El precio delos productos sera el mismo en cheque y/o efectivo parala venta.

Paliticas de Distribucion

0 Ladistribucion serd selectivaen locales propios.

0 Ladistribucién fisicade los productos sera desde la bodega central alos diferentes locales.

[ Ladistribucién sera de maneradirecta por medio de los camiones distribuidores de la

empresay con un agente vendedor.

125



Poaliticas de Compra

0 Las compras serén centralizadas

0 L os pagos serén a convenir con los proveedores.

Politicas de Crédito

¢+ El crédito que se otorgara alos clientes sera con cual quier monto de pedido solamente a30 y

45 dias plazo.

0 Encasoqueée pedido seade unacantidad alta se considerara un plazo de 60 dias,

solamente en casos extremos.

6.7.1.3.7 PRODUCTOS DE LA EMPRESA

Los productos que ofrece la empresa Proalimentos Cotopaxi cuentan con su debido registro
sanitario cada uno, los granos son debidamente escogidos y seleccionados, para su empague se
utilizan fundas térmicas que protegen a producto de cualquier amenaza para su conservacion,
€l peso es de 500g o de acuerdo al pedido del cliente. Todos los productos sean nacionales o
importados cuentan con normas de calidad, ya que los proveedores son empresas grandes y
poseen registro de calidad; en el caso de los productos adquiridos en los mercados mayoristas
son seleccionados, lavados y secados para su conservacion para luego ser ofertados en €

mercado.

Entre los productos gque ofrece la empresa tenemos:
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Ceredes
Granos secos

Frutas secas

6.7.2 OBJETIVOS

e Incrementar un 10% en el volumen de ventas de la empresa Proalimentos Cotopaxi con

referencia a afo 2009.

» Mantener un crecimiento sostenido en las ventas en |0s proximos tres afios.

e Posicionar lamarcay laempresa en e mercado

6.7.3 ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

Promocionar € producto en ferias nacionales e internacionales, ofreciendo la variedad de

productos que expende la empresa

Distribuir el producto directamente a cliente, sin intermediarios

Asociarse con grandes, medianos y pequefios productores de diferentes productos.

Capacitar y consolidar lafuerza de ventas
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Ofrecer los productos via Internet y visitas personal es parafacilitar la promocion.

Entregar el producto en diferentes presentacionesy peso de acuerdo a pedido del cliente.

Reducir € costo de comercializacion de los productos para mantener precios competitivos y

atraer mayor nimero de clientes.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporada.

Crear un fondo de reservas econdémicas parala prevision de cualquier incierto econdémico.

Introducir nuevos productos que satisfagan necesidades provocadas por cambios en el estilo de

vida o nuevas tecnologias.

Desarrollar un departamento de servicio a cliente.

6.7.3.1 MEZCLA DEL MARKETING

La mezcla de marketing de la empresa Proalimentos Cotopaxi esta formada por los siguientes

aspectos de producto, precio, plazay promocion.
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PRODUCTO

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un
determinado bien para satisfacer sus necesidades.

0 Ofrecer Productos pre cosidos

PRECIO

El precio eslacantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

0 Se tratara de reducir |os costos de comercializacion (produccion) optimizando materiales de
empaque y elaborando un rutero para poder distribuir el producto de forma mas rdpida, para
mantener precios competitivos, o a sus vez poder reducir € precio con referencia a la

competencia.

PLAZA (distribucion)

La plaza son los canales de distribucion que facilitan la comerciaizacion de los
productos en & mercado.

I Alcanzar nuevos mercados
0 Ubicar unaoficina en laciudad de Quito
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PROMOCION

La promocion es la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los beneficios de los productos y persuadir a su publico

objetivo para que compren.

I Se ofrecera descuentos por volumen de compra y por fechas especiales o exhibiciéon de
producto en ferias nacionales, para los nuevos clientes se ofrecera la promocién de primeras

compras que consiste en entregar un producto como muestra o exhibicion.

6.7.4 ESTRATEGIASY APLICACION DEL MIX

El objetivo principal de Proalimentos Cotopaxi es incrementar € volumen de ventas y sus
objetivos subsiguientes son mantener el crecimiento y posicionar lamarca en el mercado, lo que le
permitird subir la rentabilidad; para lograr 10s objetivos se detalla a continuacion varios enfoques

estratégicos:

m ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DE MERCADO

Se fundamenta bésicamente en el lanzamiento de nuevos productos:

Introducir nuevos productos que satisfagan necesidades provocadas por cambios en € estilo de

vida o nuevas tecnol ogias.

I Frutas Secas
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Gréfico N° 20

0 Condimentosy alifios
I Harinas
l Granostiernos

l  Frutaenconfitada

1. - ESTRATEGIA CORPORATIVA DE CRECIMIENTO (Precio)

Expansién por penetracion de mercado:

Entregar €l producto en diferentes presentaciones y peso de acuerdo a pedido del cliente permitira
gue los clientes escojan la presentacion y peso del producto para poder comercializarlo, para esto
se puede ofrecer descuentos a los clientes que compren cantidades similares en todos los pesos y

presentaciones.

Expansion por desarrollo de mercado

La Empresa Proalimentos Cotopaxi no cuenta con productos como las harinas, granos tiernos,
difios y frutas secas por consiguiente, seria un mercado atractivo, a pesar de no haber
incursionado en el mismo, generando mayores ingresos para la organizacion e incrementando la
rentabilidad.

Diversificacion

Se puede diversificar los productos, ofreciendo harinas, enlatados, condimentos e ingresando a
nuevos mercado, paralo cual se abriran una oficinay una bodega en la ciudad de Quito.
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2 ESTRATEGIA GENERICA COMPETITIVA: DIFERENCIACION

Desarrollar competencias profesional es capacitando e incentivando alafuerza de ventas.

. Desarrollar un departamento de servicio a cliente
. Lanzar nuevos productos (harinas, alifios, frutas secas, fruta enconfitada.)
. Crear una pagina web completa para poder recibir pedidos

ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA CUENTE

1. Acortar canaes de distribucién (Plazay Promoci 6n)

Ubicar unaoficinay bodega en la ciudad de Quito paralosclientes  actuales.

Adaquirir un vehiculo paradistribucion exclusiva de los clientes de la provincia.

2. Fortaecer posicionamiento en la provincia de Cotopaxi

Capacitar alafuerza de ventas en atencién al cliente

Publicidad maovil, (transporte de distribucion), paginaweb
. Programa de promaciones por temporadas especiales

. Mejorar lalogistica de distribucién

Participar en ferias nacionales dando a conocer la variedad de productos.
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Gréfico N° 20

ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DEL PROCESO INTERNO

Desarrollar competencias profesionales y optimizar materiaes, factores que permitiran trabajar
con mayor motivacion y mejorara la productividad en la organizacion. Esto se logrard a través de
un programa de capacitacion y adiestramiento a persona de la empresa para desarrollar un

sistema de mejoramiento continuo.

Reducir las devoluciones del producto.

Para lograr los objetivos se hecesita de la colaboracion de todos | os integrantes de la empresa, para

lo cual se fundamentardn en los siguientes aspectos.

1 Claridad

2 Liderazgo
3. Alineacion
4

Comunicacion

1. CLARIDAD

Dar aconocer y respetar las funciones de cada empleado dentro de la empresa

Informar las nuevas medidas y estrategias de marketing aimplantarse, sus beneficios

consecuencia para todas | as areas de la empresa.

Generar claridad en los roles de cada uno y sus funciones para evitar las confusiones en la

transmision de decisiones.
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2. LIDERAZGO

. Generar trabajo en equipo
. Respeto y apoyo alos niveles jerérquicos
. Desarrollo de conocimientos y participacion dentro de la organizacion.

3. ALINEACION

. Incentivos morales y econdmicos
. Reconocimiento alos esfuerzos individuales y grupales
4. COMUNICACION

Creacion de un sistema de comuni cacidn interna que toma en cuenta:

*Uso en su totalidad del correo electronico

*Mejorar los canales de comunicacion interna con las diferentes &reas

6.7.5 PROYECCIONESFINANCIERAS

En este punto, se realizara unarevision financiera, andisis de punto de equilibrio, y pronostico

de gastos de Proalimentos Cotopaxi.
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Gréfico N° 20

6.7.5.1 Andlisisde punto de equilibrio

TablaN°® 24
CLASIFICACION DE COSTOSY GASTOS
CONCEPTO FIJOS VARIABLES SUMA (%) (%ACUM.)
COSTO DE VENTA GRANOS 30.534,88 30.534,88 32,4% 32,4%
COSTO DE VENTA CEREALES 39.039,74 39.039,74 41,5% 73,9%
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES 16.860,00 16.860,00 17,9% 91,8%
ARRIENDOS 1.000,00 1.000,00 1,1% 92,9%
LUZ Y FUERZA ELECTRICA 100,00 100,00 0,1% 93,0%
AGUA POTABLE 200,00 200,00 0,2% 93,2%
TELEFONO 150,43 150,43 0,2% 93,3%
COMBUSTIBLE 200,00 200,00 0,2% 93,5%
VIATICOS 500,00 500,00 0,5% 94,1%
IMPUESTOS VARIOS 653,82 653,82 0,7% 94,8%
INTERES TARJETA D CREDITO 256,10 256,10 0,3% 95,1%
PUBLICACION Y AVISOS 535,00 535,00 0,6% 95,6%
DEPRECIACION MAQUINARIA 6,67 6,67 0,0% 95,6%
DEPRECIACION EQ. MUEBLES Y ENCERES 2,09 2,09 0,0% 95,6%
DEPRECIACION VEHICULOS 548,89 548,89 0,6% 96,2%
DEPRECIACION CODIGO DE BARRAS 3,73 3,73 0,0% 96,2%
DEPRECIACION CIRELES 17,68 17,68 0,0% 96,3%
DEPRECIACION EQUIPO DE COMPUTO 59,80 59,80 0,1% 96,3%
AMORTIZACION REGISTRO SANITARIO 175,00 175,00 0,2% 96,5%
AMORTIZACION EMPAQUE 24,35 24,35 0,0% 96,5%
INTERESES Y FINANCIEROS 2.490,50 2.490,50 2,6% 99,2%
SERVICIOS BANCARIOS 234,40 234,40 0,2% 99,4%
GASTO PROCESO PRODUCTO 129,00 129,00 0,1% 99,6%
REGALOS 445,00 445,00 0,5% 100,0%
21.740,93 72.426,15 94.167,08 100,0%

Fuente: Proalimentos Cotopaxi Elaborado

por: Pichucho, Paulina (2010)
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2. - CALCULO DELPUNTO DE EQUILIBRIO (PE)

2. - CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO ( PE )
PE = CF/[1-(CVIVT)J =

90.353,74 USD
PE = PUNTO DE EQUILIBRIO CF =

COSTO FIJO
CV = COSTO VARIABLE = 21.740,93 USD
VT = VENTAS TOTALES = 72.426,15 USD

95.375,39 USD

3. -CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION (IA)

IA=PE/NT =
94,7%
IA = INDICE DE ABSORCION PE =
PUNTO DE EQUILIBRIO
VT = VENTAS TOTALES = 90.353,74
95.375,39

DEL VALOR DE LAS VENTAS TOTALES FUERON DESTINADAS PARA 94,7% ALCANZAR

EL "Punto de Equilibrio™

4. - CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD (MPU )
MPU=1-1A=

5,3%
MPU = MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD IA =
INDICE DE ABSORCION

ESTO QUIERE DECIR QUE LA REGION DE GANANCIAS DE LA GRAFICA DE PE.
REPRESENTA EL 11,5%,

Proalimentos Cotopaxi necesita vender USD 90.353,74 para cubrir los costos de
operacion

136



Gréafico N° 20

Fuente: Proalimentos Cotopaxi

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)

6.7.5.2 Pronoéstico de ventas

Es importante, para lograr 1os objetivos planteados en el PMKT, realizar un presupuesto de ventas,
de esta manera se logrard aumentar e volumen de ventas, para lo cual se proyecta un promedio de

ventas aplicando el plan de marketing estratégico de USD. 127.562, 86 para €l afio 2011.
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TablaN°® 25

PRESUPUESTO DE VENTAS PARA EL ANO 2011

UNIDADES VENTA EN

VENDIDAS PROMEDIO DOLARES
ENERO 111 7,2 799,2
FEBRERO 457 7,2 3290,4
MARZO 457 7,2 3290,4
ABRIL 361 7,2 2599,2
MAYO 768 7,2 5529,6
JUNIO 187 7,2 1346,4
JULIO 399 7,2 2872,8
AGOSTO 479 7,2 3448,8
SEPTIEMBRE 546 7,2 3931,2
OCTUBRE 411 7,2 2959,2
NOVIEMBRE 1005 7,2 7236
DICIEMBRE 262 7,2 1886,4
TOTAL 5443

VENTASNETAS 39189,6

UNIDADES VENTA EN

VENDIDAS PROMEDIO DOLARES
ENERO 5500 1,25 6875,00
FEBRERO 4751 1,25 5938,75
MARZO 8429 1,25 10536,25
ABRIL 1375 1,25 1718,75
MAYO 5679 1,25 7098,75
JUNIO 3713 1,25 4641,25
JULIO 6065 1,25 7581,25
AGOSTO 6948 1,25 8685,00
SEPTIEMBRE 4373 1,25 5466,25
OCTUBRE 4766 1,25 5957,50
NOVIEMBRE 1108 1,25 1385,00
DICIEMBRE 13132 1,25 16415,00
TOTAL 65839

VENTAS 82298,75
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Gréfico N° 20

UNIDADES VENTA EN
VENDIDAS DOLARES
ENERO 5611 7674,20
FEBRERO 5166 9229,15
MARZO 8844 13826,65
ABRIL 1703 4317,95
MAYO 6377 12628,35
JUNIO 3883 5987,65
JULIO 6428 10454,05
AGOSTO 7383 12133,80
SEPTIEMBRE 4869 9397,45
OCTUBRE 5140 8916,79
NOVIEMBRE 2022 8621,00
DICIEMBRE 13370 18301,40 5% PLAN DE MKT.
TOTAL 70796
VENTASNETAS 121488,44 127562,86
VENTASBRUTAS 122237,07 128348,92

Fuente: Proalimentos Cotopaxi Elaborado por:

Pichucho, Paulina (2010)

6.7.5.3 Pronostico de gastos

Se preverén los gastos para € afio 2011 elaborando €l presupuesto que servird como herramienta
para poder cumplir los objetivos de la empresay se contar& con indicadores cuando sean necesarios

realizar gjustes parala aplicacion adecuada del plan de marketing estratégico.
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TablaN° 26

RESUMEN DE OPERACIONES 2011 %
VENTASBRUTAS 128347,92
VENTASNETAS 127.562,86 100%
comercializacion granos 56.365,79 43,92%
comercializacion cereales 71.938,13 56,05%
COSTO DE VENTAS GRANOS 32.061,62 25,13%
COSTO DE VENTAS CEREALES 40.991,73 32,13%
SUELDOS 21.660,00 16,98%
GASTOS OPERACIONALES 2.570,08 2,01%
Estrategias y promociones PMKT 7.000,00 5,49%

DEPRECIACION Y AMORTIZACION 866,29 0,68%
GASTOS FINANCIEROS 2.490,50 1,95%
Intereses por préstamos 2.490,50
OTROS GASTOS DEL PERSONAL 1.000,00 0,78%
OTROS GASTOS 714,00 0,56%
COSTOSY GASTOSTOTALES 102.354,22 80,23%
UTILIDAD OPERACIONAL 25.208,64 19,76%
OTROS INGRESOS 150,00 0,12%
UTILIDAD 25358,64 19,87%
15% REPARTO A EMPLEADOS 3.803,80 2,98%
25% IMPUESTO A LA RENTA 6.339,66 4,97%
UTILIDAD LIQUIDA 15.215,18 11,93%

Se ha asignado el monto de USD 7.000, para el rubro PMKT estratégico, que representa el

5,49% sobre € nivel deingresos.
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Grafico N° 20

6.8 ADMINISTRACION

6.8.1 Recursos

Al tratarse de una empresa calificada como mediana, y siendo su principa actividad
la de comercializacidn, su estructura organizacional es simple, donde € nivel que
sobresale es la fuerza de ventas, ya que la empresa depende del desempefio de sus

vendedores para poder crecer en el mercado.

Grafico N° 21 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENTE
Departamento Departamento de Departamento
administrativo comercializacion financiero
Vendedor 1 Vendedor 2 Vendedor 3

Fuente: Proalimentos Cotopaxi

Elaborado por: Pichucho, Paulina (2010)

141



TablaN° 27

PRESUPUESTO
DETALLE VALOR
Humanos 1 Vendedor.
$ 480,00
Tecnologicos
3C tadores, mégui ad
omputadores, méquina empacadora 3 3000,00
Otros
Suministros de oficina, Pago de Hosting y Dominio y elaboracion de I
pagina, pago ala empresa disefiadora de publicidad.
$ 1000,00
Costo de laferia, Pago ala empresa Capacitadora $ 3000,00
TOTAL GASTOS $ 7.480,00
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6.9

PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla N° 28
ESTRATEGIA ACTIVIDAD REE;PEOcl\ilﬁs(I)_E RESPONSABLE FECHA DE FECHA DE
GENERAL PRESENTACIONDE | APROBACION DE
PROPUESTAS PROPUESTA
Promocionar € producto en ferias nacionales gArrendar un stand en la ExpolJefe de Comercializacién Gerente Generdl Febrero del 201-1 Abril del 2011
internacionales, ofreciendo la variedad deFeria Locoa, para exponer lag
productos que expende la empresa. caracteristicas y realizar
promaciones del producto.
Disefar los empaques peguefios.
Ofrecer los productos via Internet y visitas Pagar €l espacio y Disefiar Ing. En sistemas Gerente de marketing Febrero 2011 Abril 2011
personales para facilitar la promocion. una paginaweb. Contratar
Realizar publicidad mévil en los vehiculos de alaempresa Disefladora de
laempresa. lapublicidad. Jefe de comercializacion.
Febrero 2011 Abril 2011

Capacitar y consolidar lafuerza de ventas.

Programa de capacitacion de

personal de ventas

Jefe de Recursos Humanos

Jefe de Comercializacion
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ANEXO 1
CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS
CUESTIONARIO N° ..o

ENCUESTA SOBRE LA PREFERENCIA DE COMPRASY ROTACION DE CEREALESY
GRANOS SECOS EN LOS DISTRIBUIDORES MAYORISTAS DE LA PROVINCIA DE
COTOPAXI.

OBJETIVO
Identificar la preferencia de compra de cereales y granos secos en los distribuidores mayoristas de la

provincia de Cotopaxi, mediante la presente encuesta, para determinar € volumen de ventas de pro
alimentos Cotopaxi.

INSTRUCCIONES:
« Margue una sola respuesta

1 ¢En su negocio vende granos secosy cerea es?
21 S -
22 NO 1

2. ¢Cuales son los productos con mayor rotacion?
21 Granos secos D
22 Ceredles (-
2.3 Frutas secas D
2.4 Ninguno D

3. ¢Qué empresas comercializadoras de cereales y granos secos conoce?
3.1 LaPradera D
3.2-- Prodi cered E
3.3 Pronaca E
3.4 Pro aimentos Cotopaxi D



3.5 Ningunade las anteriores

1

4. ¢Qué estrategias de marketing alimentos Cotopaxi?

4.1
4.2
43
4.4

Promocién del producto
Peso y precio justo
Nuevos puntos de venta
Facilidades de pago

0000

5¢Compraria usted los productos que ofrece la empresa Pro aimentos Cotopaxi?

51
52

6.1

6.2
6.3
6.4

7.1
7.2
7.3

8.1
8.2
8.3

9.1

9.2
9.3

9.4

S| =
NO =

¢Qué productos demandaria usted de la empresa Pro alimentos Cotopaxi?
Granos Secos

Ceredes
Frutas secas
Todas |as anteriores

¢Usted adquiere € producto?
cada semana

cada quince dias

unavez al mes

¢Qué tipo de pago le gustaria efectuar
De contado

Crédito Directo

Tarjeta

000 000 0000

¢Queé tiempo de pago considera que le brinde la empresa Pro alimentos Cotopaxi?

30 dias
45 dias
60 dias
90 dias

good






ANEXO 2

ENTREVISTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVAS

ENTREVISTAN® ..o

ENTREVISTA SOBRE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING EN LA
EMPRESA PRO ALIMENTOS COTOPAXI DIRIGIDA AL JEFE DE
COMERCIALIZACION.

Objetivo:

Identificar la situacién actual de la empresa, mediante la aplicacion de la presente entrevista para
determinar la necesidad de una planificacion estratégica de marketing.

1¢ Cada quétiempo serealiza un diagnostico ala empresa?

2. - ¢Cree usted que la planificacion estratégica de marketing enfocada en estrategias de

marketing mix incrementaran el volumen d ventas de la empresa?

3. - ¢Cudles son los tiempos de pago utilizados con més frecuencia?

4, - ¢Qué estrategias de marketing considera usted necesarias para aplicarlas en un plan de
marketing?

5. - ¢COmo proyecto usted € crecimiento de la empresa?

6. - ¢Qué prondsticos se realizan en laempresa para el plan de comercializacion?

7. - ¢Qué tipo de politicas de venta se aplicaen la empresa?



ANEXO 3

CROQUISDE LA EMPRESA PRO ALIMENTOS COTOPAXI

4I PRODICEREAL
Calle Tomas de
Berlanga
A
V.
y PROALIMENTOS
N
|
0
-
D

Calle Dr Ruben Teran

P20 T"T0OP>Z
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