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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La empresa Helados Gino’s en Tungurahua, se ha dedicado a la 

comercialización de postres fríos, en línea peletería y hogar por más de 7 

años, mientras que a nivel nacional tiene alrededor de 20 años en el mercado, 

este periodo ha permitido que la empresa se desarrolle en una etapa de 

introducción al mercado, en la actualidad la empresa se encuentra en una etapa 

de crecimiento la misma que se ha visto frenada por las empresas líderes en el 

mercado, es por ello que la empresa se ve en la obligación de sistematizar el 

mercadeo de la organización, implementando estrategias las que permitan 

desarrollar y mantener ventajas competitivas a fin de hacer frente a los líderes 

de mercado. 

Es por esta razón que la presente investigación se ha enfocado en realizar un 

amplio estudio interno y externo de la organización, con el fin de establecer 

un mix de marketing orientado a mantener y desarrollar ventajas competitivas 

en la empresa. 

Los datos arrojados por la investigación de campo aplicada a los clientes 

internos y externos de la organización permiten concluir en que los aspectos a 

corregir en la organización son todos los relacionados a publicidad y 

promoción puesto que este es un factor inherente en toda organización y en la 

empresa Helados Gino’s la misma es escaza. 

Así la propuesta direcciona a la empresa a identificar y diseñar estrategias, las 

cuales ayuden a mejor los factores de mercadeo y a su vez mantener y 

desarrollar las ventajas competitivas de la organización. 

Palabras Claves: Sistematización, mercadeo, mix de marketing, ventajas 

competitivas, factores de mercadeo. 
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INTRODUCCION 

La presente investigación efectuada, determina las  formas de organizar un 

conjunto de acciones a la hora de crear un producto, comunicar y entregar valor 

a los clientes, a fin de sistematizar el mercadeo empresarial y destacar las ventajas 

competitivas de la empresa Helados Gino’s en Tungurahua. 

 

Capítulo I. El Problema 

 

Determina el ambiente en el cual está inmerso el problema, a fin de estipular 

sus causas y efectos, permitiendo justificar por qué darle solución y 

planteando objetivos para erradicar el mismo. 

 

Capítulo II. Marco Teórico 

 

Contiene ilustraciones de investigaciones relacionadas a la temática del 

problema, además se apoya en fundamentos filosóficos, legales permitiendo 

plantear hipótesis y definir variables. 

 

Capítulo III.  Metodología de la Investigación 

 

Se define la modalidad con la que se va a llevar a cabo la investigación, la 

población y muestra a estudiar, detallando técnicas e instrumentos para 

recolectar la información. 

 

Capítulo IV. Análisis e Interpretación de Resultados 

 

Se tabula y se grafica los resultados obtenidos de las encuestas efectuadas, se 

analiza e interpreta los resultados a fin de verificar la hipótesis. 
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Capítulo V. Conclusiones y Recomendaciones. 

 

Se emite conclusiones y recomendaciones que permitan validar la hipótesis. 

 

Capítulo VI. Propuesta. 

 

Se plantea y desarrolla la propuesta a fin de erradicar el problema, en este 

caso, la concientización de la importancia de contar con un seguro apoyada en 

un plan de marketing social. 
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CAPITULO I 

1. EL PROBLEMA 

 

1 TEMA DE INVESTIGACIÓN 

´´La Sistematización de mercadeo y su relación con las ventajas 

competitivas de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato, en la 

provincia de Tungurahua.´´ 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

1.2.1 Contextualización 

Al realizar un análisis del sector de postres fríos, el mismo que está inmerso 

en un sector de suma importancia como es el sector de lácteos que a su vez 

corresponde al sector alimenticio, el cual se ubica en el primer lugar de 

importancia a nivel mundial por el hecho de satisfacer una necesidad humana 

vital, se ha podido determinar que en el mundo empresarial este sector está 

delimitado por un sin número de tendencias de Mercado las mismas que se 

originan en el cambio en los gustos del consumidor. 

A nivel mundial el consumo de postres fríos se ha visto afectado por este 

cambio en las tendencias de consumo de los clientes potenciales, según 

(Mantello, 2014) para el año 2006 el consumo per cápita mundial de helados 

bordeaba los 2.3 lts., una vez inmiscuidos los cambios en tendencias por los 

cuales ha pasado el sector como son problemas en la salud del consumidor, 

niveles de obesidad elevados, altos índices de diabetes, inclinaciones por 

productos complementarios a dietas balanceadas,  sustitutos de azúcar entre 

otros el consumo ha disminuido de manera notable, esto se puede corroborar 

en la siguiente tabla de consumo per cápita para el año 2010. 
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CONSUMO PER CAPITA DE POSTRES FRIOS 2006-2010  

 

(Mantello, 2014) 

Como se puede observar el consumo de postres fríos ha tenido un mínimo 

crecimiento en los últimos 6 años en aproximadamente un 4% a nivel 

mundial, de igual manera en países europeos y medio oriente, por esta razón 

en un mundo cada vez más globalizado es de suma importancia para las 

organizaciones ir de la mano con los cambios en las tendencias, puesto que es 
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fundamental el adaptarse a las nuevas necesidades y requerimientos de los 

consumidores. 

A  Nivel de Sur América este sector también se ha visto afectados por 

cambios en las tendencias de los consumidores de ciertos países como son: 

Argentina 

En la actualidad los consumidores de postres fríos en Argentina tiene un 

consume per cápita de 4.3 litros según (Mantello, 2014), además de esto en lo 

referente a cambios de tendencia buscan que el producto destaque más por su 

tamaño que por su calidad, además de esto han optado por productos los 

cuales mantengan un precio fijo aunque varíen sus beneficios de manera 

alarmante. 

Brasil 

En la actualidad los consumidores de postres fríos de Brasil tienen un 

consumo per cápita de 1.3 litros según (Mantello, 2014), en lo referente a los 

cambios en las tendencias de los consumidores en esta región se han orientado 

más a la adquisición de productos con vitaminas y proteínas los cuales sean 

complementarios para el tipo de alimentación que llevan los consumidores, de 

igual manera buscan adquirir producto en tiendas mayoristas a fin de abaratar 

los costos de la canasta básica. 

Chile 

En la actualidad según (Mantello, 2014), el consume per cápita de postres 

fríos en Chile bordea los 8 litros, además de esto las tendencias de mercado 

que están despuntando es la de la comida saludables, en especial destacan los 

productos “free” o “libre de”, esta es una tendencia muy ligada a los postres 

fríos puesto que en la actualidad las empresas ofertan postres fríos libres de 

edulcorantes y azúcar a fin de cubrir una mayor cuota de mercado. 
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Perú 

En la actualidad el consumo per cápita en Perú es de 0.9 litros, a pesar de ser 

el consumo per cápita más bajo de Sur América este ha crecido un 39% según 

(Alban, 2014), este crecimiento es directamente proporcional a los gustos y 

preferencias de los consumidores en Perú, los mismos que están marcados por 

la aceptación de productos saludables, la incursión del reclamo sin y la 

exigencia por productos destacadas en cantidad no calidad, en Perú como en 

Argentina los consumidores prefieren más cantidad de producto o 

estandarización de precios sin tomar en cuenta la calidad. 

Colombia 

Este país es uno de los países con más bajo consumo per cápita con relación a 

su población, el mismos alcanza los 1.9 litros según (Broncano, 2013), las 

tendencias en Colombia se ligan a productos complementarios, destinados  a 

mejorar la calidad de vida de los consumidores, a pesar de que la industria de 

los helados se reorienta a cumplir estas tendencias su aceptación y crecimiento 

es muy limitado. 

Ecuador 

Finalmente en Ecuador el consumo per cápita de postres fríos o helados según 

(ELUNIVERSO, 2011), es de aproximadamente 1.8 litros, de igual manera 

este se ha visto sujeto a cambios en tendencias por lo cual el consumo per 

cápita bajaría, para esto las empresas industriales del sector están 

estableciendo y utilizando estrategias a fin de que el consumo no disminuya y 

más bien tienda a aumentar, teniendo así para el 2015 un consumo per cápita 

esperado de 2.3 o 2.4 litros según (ELUNIVERSO, 2011). 

Las estrategias de marketing que estimulan la globalización de las empresas 

ponen de manifiesto la necesidad de buscar, identificar y aprovechar las 

ventajas competitivas y comparativas de cada organización, estas ventajas 
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competitivas y comparativas se generan y mantienen con una sistematización 

de mercadeo, la mismas que permite darle un óptimo proceso a los factores 

controlables por la organización los mismos que se detallan en una mezcla de 

marketing. 

En la actualidad la dinámica económica mundial implica que en el Ecuador las 

pequeñas y medianas empresas productoras y comercializadoras de postres 

fríos se vean en la obligación de buscar oportunidades en pequeños segmentos 

de mercado mediante adecuadas estrategias de marketing, que direccionen a la 

empresa hacia un desplazamiento visionario llevando a la empresa a ocupar 

una posición destacada en el mercado. 

Es así que en Tungurahua el sector de lácteos y específicamente el de los 

postres fríos tiene un consume per cápita de 1.9 litros según (Navas, 2014), 

además de esto se puede corroborar que el sector está en una etapa de cambios 

por las preferencias del consumidor, en la actualidad el consumidor 

tungurahuense busca productos de mayor calidad, que sean complementarios 

para su salud y velen por la misma. 

Estas tendencias están marcando a la región tungurahuense y en si a todo el 

país, el ejemplo más claro lo podemos encontrar en las empresas industriales 

del sector como son Helados Pingüino y su incursión en helados con 

abundante calcio, Heladosa-Topsy y su incursión con el mix 4L y finalmente 

helados Gino’s y su línea de productos sherber o sorbete, que son helados de 

agua bajo en grasas y azucares. 

Es por al motive que el contar con una mezcla de marketing sistematizada es 

de suma importancia para las empresas, ya que por el hecho de poder 

controlar los factores internos de la organización se facilita la reorientación a 

las tendencias impuestas por los clientes potenciales, de esta menare la 

empresa genera y mantiene ventajas competitivas y comparativas. 
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Además  la sistematización de mercadeo es un recurso el cual cada vez más 

empresas lo utilizan a fin de ser mejor categorizadas y respaldándose en  la 

generación y mantenimiento de dichas ventajas. 

 Helados Gino’s es una pequeña empresa la cual se inició en un ambiente 

familiar, orientada por más de 20 años a la producción y comercialización de 

helados de peletería y línea hogar, con el paso del tiempo la empresa pudo 

extender su mercado creando distribuidoras a nivel nacional, una de ellas 

ubicada en la provincia Tungurahua, esta distribuidora se ha visto afectada por 

la irregularidad en sus procesos logísticos, su inexperta fuerza de venta y 

sobre todo por empresas más grandes las cuales de manera rápida han ido 

adueñándose del mercado, teniendo como consecuencia bajos porcentajes de 

ventas y una pérdida de mercado acelerado, es por ello que se requiere aplicar 

una sistematización de mercado a fin de generar ventajas competitivas las 

cuales permitan despuntar a la organización en el sector en el que se 

desenvuelve. 
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1.2.2 Análisis Crítico 

Gráfico 1-Árbol de Problema 
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En la actualidad uno de los ejes principales de la organización para alcanzar el 

éxito es la sistematización de mercadeo o la implementación de un sistema 

ordenado para el control de los elementos del mix de marketing que permita 

generar ventajas competitivas, lo cual se ha determinado como una falencia en 

la empresa Helados Gino´s. 

Esto se puede corroborar al momento en el cual determinamos que la empresa 

no tiene asignado un presupuesto para la realización de un mix de marketing, 

es por ello que los elementos por los cuales están  conformado el mix sufren 

una serie de dificultades en el intento por cumplir sus objetivos, esto se refleja 

de manera clara en la  determinación de canales de distribución mal 

elaborado, la falta de nuevos conocimientos por la fuerza de ventas y sobre 

todo la escasez de recursos publicitarios y promocionales. 

Estos factores influyen de manera directa para que las ventas de la 

organización se encuentren estáticas y tiendan a bajar con el paso del tiempo, 

esto hace que la empresa Helados Gino´s no genere ningún tipo de valor en 

sus productos y de igual manera sea considerada como una empresa no 

competitiva, por el inadecuado mantenimiento de sus ventajas competitivas, 

así como el poco desarrollo  y explotación de las mismas. 

1.2.3 Prognosis 

 

Como pilar fundamental esta investigación tiene un objetivo, que es  la 

sistematización de mercadeo, entonces este estudio intensificara la generación 

ventajas competitivas para el desarrollo de la empresa Helados Gino´s.  

Si la empresa no aplicaría la sistematización de mercadeo que esta 

investigación plantea, los resultados serán negativos debido a que no se podrá 

controlar los factores inmersos en el mix de marketing, teniendo a si un 

decrecimiento organizacional, lo cual repercutiría de manera directa en la 
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imagen de la empresa,  esta al ser considerada una empresa desorganizada con 

una imagen negativa en el mercado tendrá una repercusión directa en las 

ventas de la misma lo cual desembocara en pérdidas económicas 

considerables para la organización. 

Además de esto, el hecho de que la empresa no corrija sus procesos de 

distribución, los mismos que están intrínsecamente ligados a los factores que 

componen el mix de marketing, se verá una grave afección en la 

competitividad en el mercado en el cual la empresa desenvuelve sus 

actividades económicas, además de esto repercutirá de manera directa en el 

mantenimiento y desarrollo de ventajas competitivas. 

Finalmente el hecho de que la empresa no corrija su deficiencia en la fuerza 

de ventas y la escases de recursos publicitarios y de apoyo para ejecutar la 

misma repercutirá de manera directa en la prestación del servicio que da la 

organización, además esto se reflejara en la experiencia de consumo y no se 

generar valor alguno en los procesos de la organización.   

1.2.4 Formulación del Problema 

 

¿De qué manera afecta la inadecuada sistematización de mercadeo en la 

mejora de las ventajas competitivas de la empresa Helados Gino´s de la 

ciudad de Ambato? 

1.2.5 Interrogantes 

 

¿Qué importancia se le da a la sistematización de mercadeo dentro de 

la organización? 
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¿Qué comportamiento ocasiona el estancamiento de la mejora en las 

ventajas competitivas, para que exista la necesidad de aplicar una 

óptima sistematización de mercadeo en la empresa Helados Gino´s? 

¿Cuál es la alternativa adecuada para sistematizar mejor el mix de 

marketing, orientando al mejoramiento de las ventajas competitivas de 

la empresa Helados Gino´s? 

 

1.2.6 Delimitación del objeto de Investigación 

 

Límite de contenido:  

Campo: Mercadotecnia 

Área: Mejoramiento de Ventajas Competitivas Empresariales 

Aspecto: Sistematización de Mercadeo 

 

1.2.6.1 Limite Espacial 

 

La presente investigación se realizara en la ciudad de Ambato, Provincia de 

Tungurahua en la empresa Helados Gino’s la cual se encuentra ubicada en la 

Ciudadela Oscus. 

1.2.6.2 Límite Temporal 

 

La presente investigación se llevó acabo en los meses de Mayo 2014 a 

Febrero  de 2015. 
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1.2.6.3 Unidades de Observación 

 

Clientes Internos y Externos de la empresa Helados Gino´s 

 

1.3 JUSTIFICACIÓN 

 

La investigación es de suma importancia debido a que las empresas en un 

mundo globalizado como en el que se vive deben  estar preparadas, tener 

planes que respalden su gestión y sobretodo enfocar sus esfuerzos a la 

creación y mejoramiento de ventajas competitivas dirigidas a la satisfacción 

de las necesidades de los clientes, tomando en cuenta que  el mix de 

marketing es fundamental para alcanzar objetivos y sobre todo la satisfacción 

de clientes, se propone la sistematización de mercadeo basada en el control de 

los elementos inmersos en una mezcla de marketing buscando como finalidad 

de que la empresa mejore sus ventajas competitivas a fin de que se pueda 

desarrollar de mejor manera en el mercado. 

Desde el punto de vista teórico-práctico a través de la investigación detallada 

sobre la sistematización de mercadeo encaminada al desarrollo de ventajas 

competitivas se puede enriquecer el conocimiento, incrementando el intelecto 

y brindando la oportunidad de analizar los mejores mecanismos de solución al 

problema de objeto estudiado. 

Además de esto la sistematización es de gran impacto en la organización , esto 

se puede corroborar parafraseando a (Real, 2007), quien dice que ´´la 

sistematización es un proceso de suma importancia puesto que el mismo 

permite dar un orden lógico a una serie de actividades o factores a fin de 

obtener mejores resultados´´. Es por este motivo que al darle un orden lógico a 
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las actividades de mercadeo se obtendrá un resultado eficiente y optimizado 

para la organización. 

Otra pauta importante es el avance tecnológico (internet), este permite que un 

sin número de empresas se desarrollen mediante un rol significativo en su 

operatividad, además este es fundamental al momento de fomentar una óptima 

sistematización de mercadeo en la organización y sirve como una ventaja 

competitiva reflejada en  el mix de marketing. 

La presente investigación es beneficiaria a través de dos grandes 

componentes: primeramente la sistematización de mercadeo, que no es otra 

cosa que la ejecución ordenada a la hora de combinar factores, los cuales 

buscan la satisfacción de los clientes y a su vez la satisfacción empresarial 

basada en el mejoramiento de las ventajas competitivas, las mismas que serán 

fundamentales en el desarrollo óptimo organizacional en el mercado. 

Además se puede acotar que la sistematización de mercadeo es factible debido 

a que es un proceso el cual se encamina al alcance de objetivos y metas, por 

otra parte esta está inmersa en todas las organizaciones, como una herramienta 

gerencial que se adapta fácilmente a la empresa moderna asediada por 

cambios estructurales y coyunturales. 

Por otra parte la investigación realizada es novedosa generando un alto 

impacto   a nivel empresarial porque no se ha realizado una investigación de 

este tipo en la misma, es por tal motivo que la  aplicación de una 

sistematización de mercadeo en la organización podrá reorientar sus objetivos, 

enfocándolos en la satisfacción del cliente y buscando una mejora en las 

ventajas competitivas de la organización. 

Finalmente este tema se justifica por los beneficios que genera para los 

propietarios, clientes, proveedores y empleados, en la medida que la empresa 

podrá contar con una sistematización de mercadeo la cual le permitirá tener un 
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sin número de ventajas competitivas con las cuales se fomentara el 

crecimiento de la organización 

1.4 OBJETIVOS 

1.4.1 Objetivo General  

 

 Determinar cómo se relaciona la sistematización de mercadeo en el 

mejoramiento de las ventajas competitivas de la empresa Helados 

Gino´s de la ciudad de Ambato, en la provincia de Tungurahua. 

 

1.4.2 Objetivos Específicos 

 

 Diagnosticar qué importancia tiene la sistematización de mercadeo 

para el mejoramiento de ventajas competitivas de la empresa Helados 

Gino´s. 

 Establecer los elementos que permitan realizar una sistematización de 

mercadeo óptima para direccionar a la empresa Helados Gino´s hacia 

el mejoramiento de las ventajas competitivas  de la empresa Helados 

Gino´s. 

 Proponer un análisis de mercadeo adecuado para alcanzar el 

mejoramiento de las ventajas competitivas de la organización. 
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CAPITULO II 

2. MARCO TEORICO 

 

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 

 

En el presente trabajo de investigación es único a nivel empresarial, ya que en 

la empresa Helados Gino´s de la ciudad de Ambato, no existen otras 

investigaciones de ninguna índole y menos relacionadas con el tema 

propuesto, es por ello que se afirma que en los archivos de la organización no 

reposa información relacionada al tema. 

En el contexto externo a la empresa tenemos un trabajo similar a nivel de 

América Latina, el mismo que es en México ejecutado por la Asociación 

Tikonel acerca de la sistematización de experiencia de mercadeo.  

Asociación Tikonel, Sistematización de Experiencia de Mercadeo de un 

Producto, (2009).  

El objetivo central de la investigación era, Sistematizar una experiencia 

exitosa de mercadeo de productos forestales, encadenamiento productivo y 

cadena de valor, sobre las MIPYMES forestales de un miembro de la 

Asociación de Foresteria Comunitaria de Guatemala y que sea capaz de poder 

replicar a las demás organizaciones forestales comunitarias a nivel nacional 

Conclusión 

 El ingreso de este producto en el mercado se inició aproximadamente 

en el 2001 a través de Kiej de los Bosques, que en principio el acceso a 

mercado la realizó Kiej, esto de alguna manera careció el desarrollo de 

las capacidades locales para la realización de la labor empresarial 

mercadológicamente. Al momento de consultar a los líderes actuales o 
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al responsable de ventas por no contar con información estadística de 

las ventas del 2,005 hacia atrás mucho menos documentos donde se 

pueda verificar, se resume que la información no se manejó en 

Tikonel. 

 

 El ciclo de vida del producto “Caja para Té” según esta 

sistematización continúa en crecimiento y el estudio de mercado 

realizado en noviembre del 2,007 indica una potencialidad fuerte de 

mercado nacional que se podría aprovechar para este producto, más 

aun si se innova cada vez y lograr la gestión de financiamiento blando 

para disponer de producto en Stock que permitiría surtir a los clientes a 

tiempo. 

 En el apartado de lecciones aprendidas se hace ver las implicaciones 

que se tiene para poder posicionar cualquier producto en el mercado; 

este es parte del análisis del ciclo de vida que se debe hacer para todo 

producto, tal es el caso de la “Caja para Té”, en principio se tuvo que 

invertir bastante dinero desde el desarrollo del prototipo 

(muestra),luego promocionar: es decir regalar varias unidades a varias 

personas o clientes como estrategia de posicionamiento luego se inicia 

su producción definitiva, como se menciona anteriormente, la clave 

está el diseño del producto, la calidad y la flexibilidad del costo, al 

tener estos 3 elementos, la labor de promoción comercial es clave para 

lograr el posicionamiento del producto, participar en ferias, buscar 

clientes distribuidores, hasta que se consiga un cliente fijo, en cuanto a 

tiempo va depender de lo innovador que es el producto, sin embargo es 

difícil lograrlo antes delos 6 meses. 

 En esta sistematización se nota la necesidad de considerar el poder de 

negociación de los competidores potenciales que en algún momento 

podrían afectar y decaer el nivel de ventas del producto, lo cual es 
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recomendable continuar con el desarrollo de nuevas líneas de 

productos y diversificar la cartera de clientes para el producto. 

 

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA 

 

Para el siguiente perfil investigativo, se utilizara el paradigma Critico-

propositivo, puesto que el mundo empresarial y su contexto, están en 

constante movimiento, es por ello que dicha investigación no debe limitarse a 

observar los hecho, si no centrarse en un análisis, interpretación, comprensión 

y  búsqueda de alternativas las mismas que permitan dar solución al problema 

planteado. 

 Se forja en la actualidad una realidad cambiante, que está permanentemente 

innovándose, teniendo como responsable de dicho cambio a los estudiantes y 

su relación con la investigación, la misma que se muestra comprometida e 

influida por valores e interés, empleando y aplicando una metodología 

adecuada al objeto de estudio, es decir, el investigador, no se detiene en una 

simple observación sino en buscar un abanico de alternativas, las que den 

solución a partir del análisis del contexto en el que se desenvuelve la empresa 

Helados Gino´s. 

 

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES 

 

Para construir una conceptualización adecuada de las principales categorías 

influyentes en la investigación, se consultaron tanto definiciones comunes 

como textos especializados y se las consolido procurando que se relacionen 

con el tema que es ´´ La Sistematización de mercadeo y su relación con las 
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ventajas competitivas de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato, 

en la provincia de Tungurahua.´´ 
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CATEGORÍAS FUNDAMENTALES-VARIABLE INDEPENDIENTE 

Gráfico 2-Gráfico 2-Variable Independiente 
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CATEGORÍAS FUNDAMENTALES-VARIABLE DEPENDIENTE 

Gráfico 3-Variable Dependiente 
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2.4 CONCEPTUALIZACION DE VARIABLES 

 

2.4.1 Variable Independiente 

 

COMERCIALIZACION 

Parafraseando a (REID, 2006, p. 29), “La comercialización es la manera de 

promover un intercambio de productos y servicios”, mientras que para 

(ROMERO, 2007, p. 73), “La comercialización o venta es la cesión de una 

mercancía por un precio convenido”, por otra parte (FISCCHER, 2007, p. 

113) nos dice que, “la comercialización es una función que forma parte del 

proceso sistemático de la mercadotecnia y en si es toda actividad que genere 

en los clientes el último impulso al intercambio.” 

Es por este motivo que se puede afirmar que la comercialización es la venta o 

cesión de una mercadería, generada por impulsos de intercambio mediante un 

valor acordado. 

DEFINICION DE MARKETING 

Según (McCARTHY, 2006, pág. 72), ´´Marketing es el uso de un conjunto de 

herramientas encaminadas a la satisfacción del cliente mediante las cuales 

pretende diseñar el producto, establecer precios, elegir los canales de 

distribución y las técnicas de comunicación más adecuada para presentar un 

producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes´´, por otra 

parte según (Moeller, 2012, pág. 33), ´´ El marketing es un proceso social y 

administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan 

y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con su 

semejante´´, finalmente para  (FORSYTH, 2010, pág. 12), ´´El marketing es la 

función de negocio que identifica los deseos y necesidades actuales 
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insatisfechos, define y calcula su magnitud, determina para que mercado 

objetivo puede ser mejor la organización y decide sobre los productos, 

servicios y programas apropiados para servir a esos mercados.´´ 

Una vez analizados los criterios de varios autores se puede decir que el 

marketing o mercadotecnia es la actividad encargada de determinar las 

necesidades de un segmento determinado de individuos a fin de satisfacerlos 

mediante el intercambio por un valor acordado. 

DEFICION DE PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING 

Según (ROJAS, 2013, pág. 49),  ´´estructuración detallada de las estrategias 

de marketing escogidas, que incluye un sin número de acciones coordinadas 

las que tienen como fin alcanzar un objetivo comercial´´, mientras que según 

(SYRETT, 2010), ´´Es un documento compuesto por un análisis de la 

situación de mercadotecnia actual, el análisis de las oportunidades y 

amenazas, los objetivos de mercadotecnia, los programas de acción y los 

ingresos proyectados.´´ 

Para el autor la planificación estratégica de marketing es un conglomerado de 

estrategias las mismas que permiten que la empresa alcance un objetivo 

planteado. 

Etapas del Plan de Marketing 

Un plan de marketing debe seguir un proceso exacto ya que de lo contrario la 

información que este nos otorga no sería relevante para la organización. 

Análisis de la Situación 

Se debe identificar: 

 Competidores 

 Matriz FODA 
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 Precios, productos, descuentos, facturación, diseño, ubicación, etc.  

 Políticas de ventas, canales de distribución, publicidad y promoción. 

 Entorno situacional del mercado. 

 Comportamiento del Consumidor 

 Tendencias y Evoluciones 

Pronostico-Objetivos 

 Objetivos Generales del Plan 

 Objetivos de venta por producto 

 Objetivo de participación de mercado 

 Objetivos de Calidad 

 Objetivos de precios y costos 

 Objetivos de publicidad y promoción 

 Determinación de target 

 Tácticas a Utilizar 

Las tácticas son estrategias de orden más bajo las cuales están encaminadas a 

cumplir objetivos en menor tiempo, son tareas específicas y no tan globales. 

 Función concreta de cada persona 

 Cuando lo debe hacer 

 Como lo debe hacer 

 Quien lo debe hacer 

 Que recursos debe usar 

 Planificación de trabajo y tareas 

 Organización 

 

Controles a Emplear 
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Se deberán delinear procesos de control de tal manera que permitan medir la 

eficacia de cada acción, así como determinar que las tareas se cumplan en el 

tiempo, método y forma prevista. 

Existen tres tipos de control: 

 Preventivos (Se dan de manera anticipada ) 

 Correctivos (Se realizan cuando el problema ha sucedido) 

 Tardíos (Se dan cuando es demasiado tarde para corregirlos) 

Feedback 

Un plan de marketing debe ser flexible debido a que hay situaciones extra 

empresariales las cuales la organización y los planes que esta plante deben 

estar dispuesta a adaptar, es por ello que se sugiere incluir en el plan procesos 

de retroalimentación con lo cual el mismo pueda adaptarse de manera fácil y 

descomplicada. 

Planificación Financiera 

Se basa netamente en costes y presupuestos del plan de marketing. 

Los costes más relevantes son: 

 Publicidad y Promoción 

 Ingresos y Egresos por Ventas 

 Investigación 

 Desarrollo de Productos 

 Logísticos y de Distribución 

 Márgenes y Puntos de Equilibrio 

 Presupuestos Departamentales 
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Dificultades 

Existen un sin número de infinidades las cuales afectan de manera directa la 

implementación de un plan de marketing, las más comunes son: 

 Objetivos mal definidos o desmesurados 

 Falta de Recursos 

 Ignorar a la competencia 

 No disponer de planes alternativos 

 Falta de organización al ejecutar acciones 

 No establecer controles óptimos 

 Target Inadecuado 

 Análisis precario de la información  

 Trámites Burocráticos 

 Falta de comunicación empresarial. 

 

SISTEMATIZACION DE MERCADEO 

Según (ROJAS P. E., 2008, p. 56), “La sistematización es el establecimiento 

de un orden de diferentes elementos bajo una regla o parámetro similar”, 

mientras que para (JARA, 1998, p. 24), “Es la interpretación critica de una o 

varias experiencias que, a partir de su ordenamiento o reconstrucción, 

descubre o explica la lógica del proceso vivido, los factores que intervienen en 

ese proceso, su relación y por qué lo han hecho de ese modo”, finalmente para  

(MARTINIC, 1984), “Es un proceso de reflexión el cual pretende reordenar u 

organizar lo que ha sido la marcha, los procesos, los resultados de un 

proyecto, buscando en tal dinámica las dimensiones que pueden explicar el 

curso que asumió el trabajo realizado”  
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Además se considera que es fundamental extender conceptos sobre mercadeo 

a fin de que se pueda consolidar un concepto preciso sobre lo que es la 

sistematización de mercadeo. 

 Según (Vergara, 2012), “El mercadeo consiste en un proceso administrativo 

social gracias al cual determinamos grupos o individuos obteniendo lo que 

necesitan a raves del intercambio”, mientras que para  (McCARTHY, 2006), 

se conoce como mercadeo ´´A la forma de organizar un conjunto de acciones 

a la hora de crear un producto, para crear, comunicar y entregar valor a los 

clientes, y para manejar las relaciones, y su finalidad es beneficiar a la 

organización satisfaciendo a los clientes.´´ 

Al referirse a  sistematización de mercadeo entendemos que se establece un 

sistema ordenado, delimitado por reglas o parámetros, el cual permitirá 

controlar de mejor manera las variables manejadas por la empresa, como son: 

producto, precio, plaza, promoción o también denominadas como mezcla de 

marketing, a fin de alcanzar los objetivos propuestos por la organización. 

MIX DE MARKETNG 

Según (KOTLER PHILIP, 2008, pág. 53), la mezcla de marketing es un 

´´Conjunto de herramientas tácticas que la empresa utiliza para establecer un 

posicionamiento firme en los mercado meta”, por otra parte (McCARTHY, 

2006, pág. 33), acota que ´´El marketing mix son las herramientas que utiliza 

la empresa para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos 

establecidos.´´, Mientras que (ARMSTRONG, 1998, pp. 49-53) dice que, 

“Conjunto de herramientas tácticas de la mercadotecnia que la empresa 

combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta, esta 

conlleva todo lo que la empresa pude hacer para influir en la demanda de su 

producto”, además de esto según (McCARTHY, 2006, pp. 104-106), “El 

marketing mix son las herramientas que usa la empresa para implementar las 
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estrategias de marketing y alcanzar los objetivos establecidos, estas también 

son conocidas como las cuatro p”. 

Es por ello que se define a la mezcla de marketing como el conjunto de 

instrumentos tácticos controlables el cual involucra de manera directa a las 4 

ps, producto, precio, plaza, promoción, las mismas que la empresa combina 

para generar la respuesta deseada sobre su producto. 

 ELEMENTOS DEL MARKETING MIX 

El mix de marketing siempre debe tener en su centro al cliente pues se podría 

decir que el cliente es la razón de ser de toda organización. 

Cliente 

Según (AMA, 2009) “El cliente es el comprador potencial o real de los 

productos o servicios”, por otra parte según (IVANOVIC, 2004, p. 49) dice 

que “cliente es una palabra que viene de prefijos griegos que significa 

depende de, por ello él toma a los clientes como individuos que dependen de 

un bien o servicio prestado por nuestra empresa” 

Es por ello que se puede definir como cliente a la persona que realiza una 

compra ya sea de un bien o servicio para su satisfacción propia o de terceros 

Producto 

Según (FARBER, 2003, p. 116) dice que un producto es, “un conjunto de 

atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien para 

satisfacer sus necesidades o deseos”, mientras que para (STATON, 2008, pp. 

89-91), “Producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que 

abarcan empaque, calidad, precio, color, marca, más los servicios y la 

reputación del vendedor”.  

Además de esto los productos se afirma que experimentan un proceso de 

nacimiento, crecimiento, madurez y muerte, el mismo se mide netamente en el 
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porcentaje de ventas del producto, en si esta vida del producto se va dando 

según el desarrollo evolutivo que este tenga para poder satisfacer las 

necesidades expuestas por los consumidores. En este proceso evolutivo el 

producto se puede determinar 4 fases: Introducción, madurez, saturación y 

declive. 

Es por este motivo que una empresa siempre debe estar en constante revisión 

y renovación de su portafolio de productos a fin de alcanzar los objetivos 

propuestos. 

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO 

El ciclo de vida del producto es una parte fundamental para los ingenieros en 

marketing, puesto que es un indicador sumamente referencial al momento de 

tomar decisiones, es por ello que se debe determinar de la manera más 

acertada en qué etapa del ciclo de vida se encuentra el producto ya que de esta 

manera las decisiones que se toman pueden ser vitales para el producto y la 

organización, hay que tomar en cuenta que muchas veces el producto no está 

en la etapa del ciclo que creemos si no que se ha regido a una mala 

administración por parte del recurso humano de la organización. 

Se debe considerar que en la actualidad un sin número de productos tienen 

ciclos de vida más cortos y esto se da por la acelerada evolución tanto de los 

productos como de las necesidades del target. 

Un ejemplo claro de este fenómeno se refleja en las cámaras fotográficas, en 

sus inicios eran instantáneas polaroid y en la actualidad en cuestión de 

segundos la foto puede estar en diferentes dispositivos o redes sociales, debido 

a los avances tecnológicos las empresas se ven obligadas a de manera 

inmediata sacar productos con mejores beneficios para el consumidor. 

Un reto en el ciclo de vida del producto es que el gerente de producto asegure 

la recuperación de los costes incluido campañas de lanzamiento y 
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mercadotecnia antes de la fase de declive caso contrario el producto no podrá 

alcanzar el éxito y nunca reflejara el esfuerzo realizado por la organización. 

 

Plaza-Distribución 

Según (AMA, 2009), “La distribución es la comercialización y entrega d los 

productos a los consumidores”, mientras que para (Torres, 2007, p. 87), “Un 

canal de distribución es la ruta o el medio tomado por la propiedad de las 

mercancías a medida que estas se mueven del productor al consumidor final”, 

por otra parte (FLEITMAN, 2001, p. 94), dice que la distribución “Son las 

estrategias y procesos por los cuales una organización mueve un producto 

desde el punto de fabricación hasta el punto de venta”. 

En si se define plaza-distribución como un conjunto de organizaciones 

independientes las cuales forman parte de un proceso el que permite que un 

producto esté al alcance de los consumidores. 

Además de esto existen varios tipos de canales de distribución entre los que 

tenemos: 

Canal de Distribución Directo, según  (Borrero, 2009, p. 157),” Este tipo de 

canal no tiene ningún nivel de intermediarios,  por lo tanto el productor o 

fabricante desarrolla la mayoría de las funciones de mercadotecnia”, mientras 

que para (FISCCHER, 2007), se conoce como canal de distribución directo a 

“La acción que realiza el productor o fabricante de vender de manera directa 

el producto a los consumidores sin intermediarios”. 

Canal de Distribución Indirecto, según (ENRIQUE, 2001, p. 31) “Este tipo de 

canal se caracteriza por que se inmiscuye en el proceso de entrega del 

producto mínimo un intermediario”. 
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Una vez determinado esto se puede concluir que los canales son directos e 

indirectos y se diferencian porque en el uno existe la actividad de 

intermediarios.  
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Precio 

Según (FISCCHER, 2007, p. 62), el precio es “es solo una oferta para probar 

el pulso de mercado. Si los clientes aceptan la oferta el precio se dice que es 

correcto, si lo rechazan este debe cambiarse con rapidez”. 

Es por este motivo que los autores de un sin número de libros aseguran que la 

fijación de precio es una de las tareas más difíciles a las cuales un ingeniero 

en marketing debe afrontarse. 

Por otra parte (CAMARA, 2009), afirma que “el precio es la cantidad de 

dinero que debe pagar el cliente para obtener un producto.” 

Además de esto se dice que el precio es de suma importancia para los 

ingenieros en marketing por las siguientes razones: 

 El precio es un instrumento a corto plazo 

 Es un poderoso instrumento competitivo 

 Es el único que proporciona ingresos 

 Tiene repercusiones psicológicas sobre el usuario o consumidor de un 

producto o servicio 

 Es un factor de reacción inmediata por parte del mercado al momento 

de subir o bajar el mismo. 

 En ocasiones es el único dato informativo antes de comprar algo. 

 

Promoción 

La definición de promoción según (CAMARA, 2009, p. 73) “es la acción y 

efecto de comunicar algo a un público objetivo”, es por ello que se hace 

referencia a un proceso el cual permite emitir de manera adecuada el mensaje, 

este proceso consta de: 
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 Se codifica el mensaje puede ser simbólico o físico 

 Se elige los medios o los canales para transmitir el mensaje 

 El receptor recibe el mensaje lo decodifica y lo interpreta 

 El receptor da una respuesta la cual es tomada como retroalimentación 

La importancia de la promoción radica en que esta desempeña un papel clave 

en la organización y de sus productos en el mercado. Esta permite entre lo 

más relevante persuadir al cliente y darle un abanico de soluciones  sus 

problemas. 

La mezcla de comunicación es un subconjunto del mix de marketing, se puede 

afirmar que esta se compone de varis maneras de comunicación y de un sin 

número de herramientas estratégicas. 

 

2.4.2 Variable Dependiente 

 

PROCESO ADMINISTRATIVO 

Es primordial conocer primeramente lo que es administración para poder 

definir de manera acorde lo que es un proceso administrativo 

Según (KOTLER, 2002, pág. 36). ´´Es el proceso de planear, dirigir controlar 

y evaluar las actividades de la empresa, mejorando su productividad y 

desarrollo”, mientras que (MASSIE, 2006, pág. 73), ´´La administración es la 

actividad por la cual se obtienen determinados resultado a través del esfuerzo 

y la cooperación de otros.´´ 

En si se puede decir que la Administración es un método el cual permite que 

un grupo de cooperación dirija sus acciones hacia metas comunes, este 

método implica técnicas mediantes las cuales un grupo principal dirige las 

acciones de otro. 
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IMPORTANCIA DE LA ADMINISTRACION 

Su importancia se genera por la trascendencia que tiene en la vida del ser 

humano, esta permite el adecuado funcionamiento de cualquier organismo 

social, pues esta permite simplificar el trabajo para tener una mayor 

productividad, rapidez y efectividad. 

PRINCIPIOS ADMINISTRATIVOS DE FAYOL 

Fayol planteo 14 principios administrativos los cuales son flexibles y 

adaptables a la situación por la cual este pasando la organización. 

1.- División de Trabajo, se debe dividir el trabajo de la organización según la 

especialización de los recursos a fin de producir más con menos esfuerzo. 

2.- Autoridad y Responsabilidad, Un buen jefe debe tener responsabilidades 

ya que es la única manera de respaldar su autoridad 

3.- Disciplina, se refiere a la obediencia entre miembros de la organización y 

en al acatamiento de disposiciones, de esta manera se da un funcionamiento 

óptimo en toda organización. 

4.- Unidad de Mando, un colaborador debe recibir órdenes de un jefe, puesto 

que si recibe órdenes de más de un jefe puede haber conflictos en relación a 

las órdenes dictadas. 

5.- Unidad de Dirección, se refiere a que en la organización debe haber un jefe 

y un plan de dirección encaminado a alcanzar un fin común. 

6.- Subordinación del Interés Individual al  General, debe predominar el 

interés grupal ya que de esta manera se trabaja en conjunto para alcanzar un 

objetivo. 

7.- Remuneración al personal, el trabajo de los colaboradores debe ser 

recompensado con un pago y el mismo debe sr justo. 



33 

 

8.- Descentralización vs Centralización, se debe delegar funciones a la medida 

de lo posible,  un jefe centraliza las actividades cuando prefiere ejecutarlas por 

sí mismo, mientras que cuando delega funciones a colaboradores se habla de 

descentralización. 

9.- Jerarquía, debe existir una cadena de mando a fin de tener una 

comunicación estable, fluida y basada en el respeto. 

10.- Orden, debe existir un lugar para cada colaborador y un colaborador para 

cada lugar. 

11.- Equidad, todo superior debe ser justo y equitativo. 

12.- Estabilidad del personal, debe existir estabilidad para que así se desarrolle 

el empleado de una manera adecuada. 

13.- Iniciativa, la creatividad es fundamental para el óptimo desarrollo de la 

organización. 

14.- Espíritu de grupo, debe existir una buena relación entre los miembros de 

la organización a fin de que se pueda ejecutar acciones de manera adecuada y 

sin dificultades, (Zelaya, 2004, págs. 39-46). 

Por ultimo (AGULAR, 2004, pp. 4-5), considera que, “la administración es un 

proceso el cual está compuesto por diferentes sub procesos o actividades, las 

que forman un proceso administrativo único.” 

Este proceso administrativo está compuesto por 4 funciones fundamentales: 

planeación, organización, ejecución y control. 

La Planeación, Permiten determinar los objetivos en los cursos de acción que 

van a seguirse. 

Actividades Importantes en la Planeación 

 Aclarar, amplificar y determinar los objetivos 
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 Pronosticar 

 Establecer aspectos bajo los que se trabajara 

 Seleccionar las tareas para alcanzar objetivos propuestos 

 Establecer políticas y procedimientos 

 Anticipar problemas 

La organización, permite distribuir el trabajo de manera equitativa en el 

equipo buscando alcanzar los objetivos. 

Actividades Importantes en la Organización 

 Delegar el trabajo 

 Agrupar las obligaciones operativas 

 Aclarar los requisitos y funciones del puesto 

 Seleccionar al personal idóneo 

 Proporcionar recursos para un desarrollo adecuado 

La ejecución, consiste en realizar las tareas planificadas por parte de los 

miembros de la organización. 

Actividades Importantes en la Ejecución 

 Impartir la filosofía de participación 

 Conducir a los miembros a fin de que den su mejor esfuerzo 

 Motivar al personal 

 Comunicar de manera transparente  

 Satisfacer las necesidades del equipo de trabajo 

 Revisar los esfuerzos de manera abierta y con conocimiento de todos 

los miembros de la organización. 

El control, permite comparar los resultados que hemos obtenido con los que 

deseábamos obtener e implementar cambios en beneficio de la organización. 
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 Comparar los resultados con los estándares de desempeño  

 Idear medios para medir operaciones 

 Determinar y ejecutar acciones correctivas 

 Informar de manera abierta las interpretaciones de los resultados 

obtenidos 

 Comunicar los medios de medición a usarse 

Es por este motivo que se dice que el proceso administrativo está conformado 

por actividades fundamentales las mismas que se relacionan entre sí, es por 

ello que se dice que el éxito de las organizaciones depende de su proceso 

administrativo. 

 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 

Según (ARMSTRONG, 1998) las estrategias de marketing son “la lógica con 

la cual la unidad de negocios espera alcanzar los objetivos de mercadotecnia 

propuestos, son estrategias específicas para mercados definidos o metas”, por 

otra parte (PERREAULT, 2009, pp. 47-49), precisa que las estrategias de 

marketing son “un tipo de estrategias que determina un mercado meta con la 

relación de mercadotecnia definida para él. En si es un panorama general de la 

manera en la que la empresa actúa dentro de un mercado”, mientras que 

(FISCCHER, 2007, pp. 73-76) acota que las estrategias de marketing es “el 

análisis y la selección del mercado en combinación intrínseca con la creación 

y permanencia de la mezcla de marketing que satisface al mismo.” 

Además de esto se dice que las estrategias de marketing don importantes para 

la organización ya que: 

 Aclaran la visión estratégica que tiene planteada la organización 

 Permite adaptarse a ambientes cambiantes y competitivos 
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 Permite adoptar una conducta proactiva en relación a los elementos 

externos de la organización. 

 Permite que la organización se caracterice por tener un ambiente 

holístico y sistémico. 

 Es interdependiente del ambiente externo. 

 Permite que la organización tenga procesos flexibles e integrales. 

 Encamina a que la organización se administre de manera estratégica 

Es por este motivo que se afirma que las estrategias de marketing son 

fundamentales para la organización por el hecho de que encaminan a la 

organización a cumplir sus objetivos trazados con anterioridad. 

 

ANALISIS SITUACIONAL 

Según (DIMITRI, 2009, p. 7), El análisis situacional es “el entendimiento de 

entorno y la capacidad de crear valor, este se da por un estudio de las 

condiciones internas de la organización, fuerzas y debilidades”, mientras que 

para (CHIAVENATO, 2011, pp. 85-91) el análisis situacional es “el conjunto 

de dos vertientes, el primero que consiste en un análisis de interno de la 

organización y el segundo que es el ambiente que rodea a la organización.” 

Finalmente se puede concluir en que el análisis situacional es la composición 

entre dos aspectos fundamentales de la organización, los mismos que se puede 

investigar a fondo mediante una matriz FODA, por otra parte es de suma 

importancia conocer dichos aspectos de la organización puesto a que mediante 

estos se puede tomar decisiones así como aprovechar las ventajas de la 

organización y menguar sus falencias. 

Por otra parte este análisis situacional es de suma importancia para la 

organización puesto a que este es considerado como un índice de 
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competitividad empresarial debido a que saca a relucir los puntos fuertes de la 

organización así como los puntos flacos o débiles. 

VENTAJAS COMPETITIVAS 

“Las Ventajas Competitivas son un grupo de características que posee una 

empresa, las mismas que sirven como base para que la empresa goce de un 

lugar privilegiado en la mente del consumidor y en el mercado en el que a 

organización se desarrolla”, esto corrobora (SERRA, 2012, p. 270), por otra 

parte (KOTLER, 2010, p. 129), dice que las ventajas competitivas son 

“Características las cuales posen ciertas organizaciones, estas las diferencian 

del resto y permiten que tengan un  rendimiento superior al de sus 

competidores.” 

Además de esto se puede decir que las ventajas competitivas se pueden 

manifestar de distintas maneras como son:   

 Ventaja Competitiva de Liderazgo por Costos, la empresa opera con 

los costes más bajos del sector. 

 Ventaja Competitiva en diferenciación, es cuando la empresa tiene un 

sobre precio justificado en un valor agregado exclusivo que esta tiene 

en sus productos. 

 Ventajas Competitivas de Enfoque, es una combinación de la ventaja 

competitiva de liderazgo en costo y de diferenciación pero esta se 

centra de manera exclusiva en un segmento blanco preestablecido por l 

organización. 

Las ventajas competitivas influyen en  factores relevantes para la organización 

de manera directa y entre estos tenemos: 

 Posicionamiento 

 Marca  

 Imagen 
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 Análisis de Ventajas comparativas 

Todos estos aspectos tienen una relación directa con el mercado externo de la 

organización y los cambios que sufra el mismo es por ello que la alta 

dirección debe tener un pensamiento visionario y basarse en la innovación de 

directrices a fin de alcanzar el éxito organizacional. 

Para aclara de mejor manera lo propuesto nos basamos en lo que dice 

(SERRA, 2012, p. 273), que se debe “ver  a la empresa inmersa en un 

contexto general, donde actúan una serie de variables: competidores, 

consumidores, contexto nacional y mundial.” 

Además de esto se dice que cada empresa dirige sus esfuerzos a un 

determinado segmento buscando posicionarse en el mismo. 

Esto quiere decir que se debe buscar un posicionamiento adecuado según el 

segmento el cual se tenga como target, es por ello que el hecho de establecer 

una estrategia para toda la demanda no asegura el posicionamiento ya que la 

empresa incursiona en un mercado extremadamente grande, es por ello que la 

base del desarrollo competitivo empresarial radica en la búsqueda de un 

mercado particular y definido en el cual la empresa se destaque por ventajas 

competitivas las cuales sepa generar, mantener y mejorar. 

Según (PORTER, 2010) “la empresa se encuentra en constante competencia 

dentro de un mercado, no solo debemos tomar en cuenta los competidores 

actuales sino también a los compradores, proveedores, sustitutos y 

potenciales, en si esto se denomina rivalidad amplificada.” 

Una empresa puede afrontar una rivalidad amplificada basándose en el 

mejoramiento de ventajas competitivas debido a que estas la facultarán como 

una empresa líder en el sector de su desenvolvimiento. 
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2.4 HIPOTESIS 

 

Hi: La sistematización de mercadeo permite mejorar las ventajas competitivas 

de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato en la provincia de 

Tungurahua. 

Ho: La sistematización de mercadeo no permite mejorar las ventajas 

competitivas de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato en la 

provincia de Tungurahua. 

2.5 SEÑALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS 

 

(X): Sistematización de Mercadeo 

(Y): Ventajas Competitivas  
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CAPITULO  III 

 

3. MARCO METODOLOGICO 

 

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION 

 

La presente investigación se basa en datos reales recolectados de la empresa 

Helados Gino’s de la ciudad de Ambato y el entorno en la que la misma se 

desempeña, además de esto se respalda en datos bibliográficos, con enfoques 

cualitativos y cuantitativos, aplicadas para la exploración, conocimiento y 

entendimiento del problema el mismo que es el objeto de estudio. 

La metodología cualitativa está encaminada a la descripción de las cualidades 

del problema, esta busca describir la mayor cantidad de cualidades posibles y 

de la manera más profunda.  

Este tipo de investigación se caracteriza por ser inductiva, tener una 

perspectiva holística, lo que hace referencia a que el fenómeno es un todo, por 

lo cual la investigación es flexible, evolucionaria y recursiva, en si esta se 

basa en la interacción con los sujetos que estudian. 

Por otra parte la metodología cuantitativa es aquella que analiza los datos de 

manera numérica a fin de poder da solución al problema basándose en análisis 

principalmente estadísticos, esta recolección de información se basa en 

cuestionarios aplicados a una muestra de la población inmiscuida en el 

problema, la misma tiene un cierto nivel de error y de confianza.  

Para que este tipo de investigación sea factible debe existir en el problema una 

relación lineal, esto quiere decir que exista claridad entre los elementos 
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involucrados en el problema, de ser posible definir el problema, limitarlo y 

saber su origen, dirección y las incidencias que existen entre sus elementos. 

La aplicación de ambas  metodologías será necesaria para el estudio, debido a 

que la investigación cualitativa nos permite identificar la naturaleza profunda 

de las realidades del problema, mientras que con la investigación cuantitativa 

se busca determinar las fuerzas de asociación entre variables, la generalización 

y objetivación de resultados a través de una muestra para hacer inferencia a la 

población y a su vez encontrar una explicación fundamentada de porque 

suceden las cosas de una determinada manera. 

 

3.2 MODELOS DE LA INVESTIGACION 

 

Para el desarrollo del presente proyecto se usara dos tipos de investigación las 

mismas que se exponen a continuación: 

3.2.1 Investigación Bibliográfica 

 

Este tipo de investigación nos permite obtener información secundaria en 

concordancia al problema, la misma que se convertirá en una herramienta 

fundamental para el desarrollo del presente proyecto. 

Por lo que la lectura científica y la extracción de fragmentos relevantes para la 

investigación originarios de libros, revistas científicas, tesis de grado, entre 

otros, permitirán relacionar el pasado con la situación actual, buscando 

interpretar, comprender y explicar el problema objeto de estudio.  
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3.2.2 Investigación de Campo 

 

Este tipo de investigación permite recolectar información primaria o de 

primera mano, esta es de mayor importancia debido a que el investigador tiene 

un contacto directo con los sujetos involucrados en el problema y a su vez 

pueda palpar la realidad, conociendo así de mejor manera la problemática por 

la cual está pasando la organización. 

Para la obtención de este tipo de información se usara herramientas como la 

encuesta, la misma será aplicada a la muestra obtenida, con la finalidad de 

identificar sus necesidades y expectativas. 

 

3.3. Nivel o Tipo de Investigación 

 

Para el desarrollo del trabajo se realizaron los siguientes tipos de 

investigación: 

 

3.3.1 Investigación Exploratoria 

 

Se diseña con la finalidad de obtener información preliminar de la situación, 

este tipo de investigación no da una explicación al problema más bien se 

orienta a la recolección e identificación de antecedentes, números y 

cuantificaciones, respecto del problema investigado así como sugerencias que 

deben ser exploradas de manera más profunda a futuro. 

La necesidad de este tipo de investigación surge cuando se requiere 

información de que tan posible es llevar a cabo una investigación más 

completa sobre un contexto real. 
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Esta investigación se usó a fin de determinar todo lo concerniente al problema 

de estudio, para tener una idea clara de la realidad y en consecuencia proponer 

alternativas. 

 

3.3.2 Investigación Descriptiva 

 

Esta también es conocida como investigación estadística y se basa en la 

descripción de datos y el impacto de estos sobre el desarrollo cotidiano de las 

personas que se involucran con el objeto de estudio, en si esta busca conocer 

las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la 

descripción exacta de actividades, objetos, procesos y personas. 

Esta investigación se realizara debido a que no podemos limitarnos a la 

observación, si no a la predicción y relación que existe entre variables, aquí el 

investigador recolecta información sobre una hipótesis, expone y resume la 

misma y la somete a un minucioso análisis de resultados con la finalidad de 

extraer generalizaciones que favorezcan al conocimiento.  

Con esta investigación se describirá las características más importantes y 

sobresalientes del tema de objeto. 

 

3.3.3 Investigación Correlacional o de Asociación de Variables 

 

Esta perite determinar la relación entre dos o más variables. Esta se caracteriza 

porque: 

 Permite predicciones estructurales 

 Valor explicativo parcial 
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 Análisis de correlación 

 Medición de relaciones entre variables (en los mismos sujetos de un 

contexto determinado). 

Esta investigación permite evaluar el grado de relación e influencia que tiene 

entre sí, para la cual se utilizara Chi-Cuadrado 

 

3.4 POBLACION Y MUESTRA 

 

La población es el total de todos los elementos que comparten un grupo de 

características comunes y que comprenden el universo del propósito del 

problema. 

La presente investigación tendrá como población 270557 clientes, 

conformados de la siguiente manera:  

Tabla 1-POBLACIÓN HELADOS GINO’S AMBATO-TUNGURAHUA 

POBLACIÓN HELADOS GINO’S AMBATO-TUNGURAHUA 

POBLACION HELADOS GINO’S AMBATO-TUNGURAHUA 

Personal Administrativo 9 

Fuerzas de Ventas 2 

Puntos de Venta al Público/Puntos 

Blancos 

148 

Consumidores  270400 

TOTAL POBLACION 270559 
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3.4.1 Calculo de la muestra  

 

En el desarrollo de un proyecto experimental, por razones económicas el 

investigador usualmente reúne los datos acerca de un grupo de sujetos de 

menor tamaño  que la población, a este grupo se lo conoce como muestra. 

Debido a que la población es relativamente pequeña se utilizara la fórmula de 

poblaciones finitas.  

Fórmula para poblaciones finitas: (BEJAR, 2010, p. 36) 
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Aplicación de la Formula: 

Tabla 2-Calculo Muestra 

CALCULO MUESTREO 

      

POBLACIÓN CANTIDAD   

Tamaño población objetivo a la que aplico el 
estudio mercado 270559   

      

ESTIMACION TAMAÑO DE MUESTRA     

      

PROBABILISTICA UNIFORME     

      

DETERMINACIÓN TAMAÑO MUESTRA     

      

Asignación Error 5%   

asignación % Nivel de confianza 95%   

      

p= Proporción elementos total acuerdo  1/2   

q= Proporción Elementos Total desacuerdo  1/2   

      

Búsqueda Alfa medios en tabla de la normal 0,025 1,96 

      

Calculo No 384   

      

Calculo Tamaño de Muestra 384   
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 

Variable Independiente 

Tabla 3- Operacionalización Variable Independiente 
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Variable Dependiente 

Tabla 4-Operacionalización Variable Dependiente 

 

 

 

 

 

  



49 

 

3.6 RECOLECCION DE INFORMACION 

 

El proceso de recolección de información es fundamental para la investigación 

y de este depende la confiablidad y la validez del mismo, es por eso que se 

tendrá cuidado al momento de realizarlo. La técnica a utilizar es la encuesta la 

misma que se da mediante un cuestionario. Además la información de fuentes 

secundarias es fundamental y la misma se obtiene de tesis de grados, folletos, 

libros, entre otros, con la finalidad de que la información sea autentica y 

valedera. 

Tabla 5- Fuentes Primarias Y Secundarias 

 

 

3.7 PROCSAIENTO Y ANALISIS 

 

Luego de aplicar las encuestas a la muestra seleccionada para el estudio, es 

necesario procesar y analizar la información obtenida, y determinar si cumplen 

con las directrices que permitan conocer a fondo el problema objeto de 

estudio, además es fundamental comprobar la adecuada contestación de las 

respuestas obtenidas. Se procederá a codificar de manera coherente las 

respuestas para de esta manera realizar el análisis adecuado. 
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CAPITULO IV 

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULADOS 

 

4.1 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

 

A continuación se  presenta los resultados obtenidos en el trabajo de campo, a 

través de la técnica de la encuesta, basándose en el cuestionario como 

instrumento, el mismo que busca determinar los requerimientos y la 

apreciación de los clientes con respecto a los productos para desarrollar una 

sistematización de mercadeo optima la que fomente las ventajas competitivas 

de la empresa. 

El cuestionario fue aplicado a 384 personas, el mismo consta de 11 preguntas 

cerradas y su aplicación se da en un tiempo de 2 a 3 minutos. 
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4.2 INTERPRETACION DE LOS DATOS 

 

  1 ¿Usted consume postres fríos? 

Tabla 6-Consumo De Postres Fríos Pregunta 1 

CONSUMO DE POSTRES FRÍOS 

OPCIONES FRECUENCIA % 

SI 384 100% 

NO 0 0% 

 

 

 

Gráfico 4-Pregunta 1 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Con respecto a la primera pregunta se pudo comprobar que el 100% de los 

encuestados consumen postres fríos. 

Se afirma que los datos son relevantes para el estudio puesto que si los 

encuestados no consumieran postres fríos no podrían aportar con la 

información solicitada a cada uno de ellos. 

  

100% 

0% 

CONSUMO DE POSTRES FRIOS 

SI NO
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 2 ¿Qué marca de postres fríos es de su preferencia?  

Tabla 7- Pregunta 2 

MARCA DE POSTRES FRÍOS 

OPCIONES FRECUENCIA % 

PINGUINO 154 40% 

TOPSY 84 22% 

GINO'S 85 22% 

OTROS 61 16% 

   

  

 

 

Gráfico 5-Pregunta 2 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Para determinar el posicionamiento de las marcas que ofertan postres fríos se 

procedió a preguntar a los encuestados que marca de postres fríos prefieren 

teniendo como resultado que, Pingüino es preferido por un 40% de los 

encuestados, Topsy es preferido por un 22% de los encuestados, Gino’s es 

preferido por un 22% de los encuestados, mientras que un 16% prefiere otras 

marcas de postres fríos.  

Se puede decir que Helados Pingüino es un marca sólida en el mercado, la 

misma que tiene su segmento definido, mientras que Helados Gino’s y Topsy 

40% 

22% 

22% 

16% 

MARCA DE POSTRES FRIOS 

PINGUINO TOPSY GINO'S OTROS
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son empresas en maduración las cuales pueden seguir ganando espacio en el 

mercado.  
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 3 ¿Por qué usted prefiere esta marca? 

Tabla 8- Pregunta 3 

PORQUE PREFIERE ESTA MARCA 

OPCIONES FRECUENCIA % 

CALIDAD 118 31% 

PRECIO 174 45% 

VARIEDAD 41 11% 

RENDIMIENTO 51 13% 

   
 

   

Gráfico 6-Pregunta 3 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Los consumidores prefieren una marca por diversas razones, en este estudio se 

ha podido determinar que el 45% eligen los productos por el precio que estos 

tienen, el 31% eligen por la calidad del mismo, un 13% afirma que eligen los 

productos basándose en el rendimiento de ellos, mientras que un 11% asegura 

que lo eligen por la variedad que presta el ofertante. 

Es por este motivo que se afirma que la preferencia de una marca es el 

resultado de la combinación entre la calidad y el precio del producto, esta 

combinación es fundamental para que una organización entre o se mantenga en 

un determinado mercado. 

31% 

45% 

11% 

13% 

PORQUE PREFIERE ESTA MARCA 

CALIDAD PRECIO VARIEDAD RENDIMIENTO
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 4 ¿Conoce usted los productos que oferta la empresa Helados Gino’s? 

Tabla 9-Pregunta 4 

CONOCE LOS PRODUCTOS MARCA GINO'S 

OPCIONES FRECUENCIA % 

SI 317 83% 

NO 67 17% 

   
 

   

Gráfico 7- Pregunta 4 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Luego de realizar el estudio se ha podido comprobar que un 83% conoce la 

empresa Helados Gino’s y sabe la actividad comercial a la cual esta se dedica, 

mientras que un 17% desconoce de la existencia de la misma 

Se puede decir que Helados Gino’s es una empresa conocida en cierto 

segmento de mercado, por este motivo se debe poner énfasis en dar a conocer  

la empresa ya que esto permitirá que se posesione de mejor manera y aumente 

su cuota de mercado. 

  

83% 

17% 

CONOCE LOS PRODUCTOS MARCA GINO'S 

SI NO
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 5 ¿De qué calidad considera usted que son los productos ofertados por la 

empresa en relación a sus competidores directos? 

Tabla 10- Pregunta 5 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 8-Pregunta 5 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Según los encuestados se ha podido determinar que un 52% piensa que la 

calidad de los productos de Helados Gino’s son excelentes con relación a los 

de sus competidores, mientras que un  38% piensa que la calidad  de sus 

productos son aceptables en comparación a sus competidores, finalmente un 

10% piensa que los productos son de mala calidad en comparación a sus 

competidores. 

52% 
38% 

10% 

CALIDAD PRODUCTOS GINO'S FRENTE A SUS 
COMPETIDORES 

EXCELENTE ACEPTABLE MALA

CALIDAD PRODUCTOS GINO'S FRENTE A SUS COMPETIDORES 

OPCIONES FRECUENCIA % 

EXCELENTE 198 52% 

ACEPTABLE 146 38% 

MALA 40 10% 
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Se puede decir que los productos de Helados Gino’s son de una buena calidad 

y están aptos para entrar y mantenerse en los diferentes mercados, a pesar de 

eso la empresa debe poner énfasis en ir mejorando la calidad de los productos. 
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 6 ¿En relación a los precios establecidos por los competidores, usted 

considera que los precios de los productos ofertados por Helados Gino’s 

son? 

Tabla 11-Pregunta 6 

PRECIOS PRODUCTOS GINO'S FRENTE A SUS COMPETIDORES 

OPCIONES FRECUENCIA % 

BAJOS 217 57% 

MEDIOS-ACCESIBLES 167 43% 

ALTOS 0 0% 
 

  

    

Gráfico 9-Pregunta 6 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Según los encuestados se ha podido determinar que un 57% piensa que los 

precios de los productos de Helados Gino’s son bajos con relación a los de sus 

competidores, mientras que un  43% piensa que los precios  de sus productos 

son aceptables en comparación a sus competidores. 

Se puede decir que los productos de Helados Gino’s tiene excelentes precios 

con los cuales pueden entrar con facilidad a un mercado, además esto puede 

57% 

43% 

0% 

PRECIOS PRODUCTOS GINO'S FRENTE A SUS 
COMPETIDORES 

BAJOS MEDIOS-ACCESIBLES ALTOS
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ser aprovechado como una ventaja competitiva de la cual la empresa debe 

sacar el máximo provecho a fin de ganar una mayor cuota de mercado.  
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 7 ¿Con que frecuencia usted adquiere productos de marca Gino’s? 

Tabla 12-Pregunta 7 

CON QUE FRECUENCIA ADQUIERE PRODUTOS DE MARCA GINO'S 

OPCIONES FRECUENCIA % 

UNA VEZ AL MES 41 11% 

DOS VECES AL MES 124 32% 

TRES VECES AL MES 219 57% 

  

 

 

 

 

   

Gráfico 10-Pregunta 7 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Según los encuestados se ha podido determinar que un 57% adquiere 

productos Gino’s tres veces al mes, mientras que un 32% adquiere productos 

de marca Gino’s dos veces al mes por ultimo un 11% adquiere productos de 

marca Gino’s una vez al mes. 

Se puede decir que los productos de Helados Gino’s tiene una excelente 

acogida en el mercado en el cual la empresa desarrolla sus actividades, además 

de esto según el estudio la empresa puede tener una buena acogida en otros 

mercados.  

11% 

32% 
57% 

CON QUE FRECUENCIA ADQUIERE 
PRODUTOS DE MARCA GINO'S 

UNA VEZ AL MES DOS VECES AL MES TRES VECES AL MES
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 8 ¿En qué lugar usted adquiere los productos?  

Tabla 13-Pregunta 8 

LUGAR DONDE ADQUIERE LOS PRODUCTOS MARCA GINO'S 

OPCIONES FRECUENCIA % 

TIENDAS DE BARRIO 317 83% 

VENDEDORES AMBULANTES 16 4% 

SUPERMERCADOS 51 13% 

   
 

   

Gráfico 11- Pregunta 8 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Este estudio también nos permitió determinar que el 83% de las personas 

prefiere adquirir los productos de marca Gino’s en tiendas de barrio, el 13% de 

los encuestados prefiere adquirirlos en supermercados mientras que un 4% 

prefiere adquirir los productos vendedores ambulantes. 

Se puede decir que todos los sectores de preferencia de compra son 

importantes debido a que son diferentes mercados los cuales se debe 

aprovechar, además la empresa debe poner énfasis en las tiendas de barrio que 

es el punto de mayor adquisición para los consumidores. 

83% 

4% 13% 

LUGAR DONDE ADQUIERE LOS PRODUCTOS 
MARCA GINO'S 

TIENDAS DE BARRIO VENDEDORES AMBULANTES SUPERMERCADOS
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 9 ¿Cree usted que las promociones que lleva a cabo la empresa Helados 

Gino’s son más atractivas que las de sus competidores? 

Tabla 14- Pregunta 9 

LAS PROMOCIONES DE GINO'S SON MAS ATRACTIVAS  

OPCIONES FRECUENCIA % 

SI 273 71% 

NO 111 29% 

   
 

   

Gráfico 12-Pregunta 9 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Este estudio también nos permitió determinar que el 71% de las personas 

encuestadas aseguran que las promociones de Helados Gino’s son mas 

atractivas que las de sus consumidores mientras que un 29% afirma que las 

empresas competidoras tiene promociones más llamativas. 

La empresa Helados Gino’s debe enfocarse en sacar promociones de manera 

más continua, puesto que esto llama la atención de los clientes y además es un 

punto fundamental para agrandar su cuota de mercado.  

71% 

29% 

LAS PROMOCIONES DE GINO'S SON MAS 
ATRACTIVAS 

SI NO
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 10¿Qué tipo de promociones le gustaría que se realicen en la empresa? 

Tabla 15-Pregunta 10 

QUE PROMOCIONES LE GUSTARÍA QUE SE REALIZEN 

OPCIONES FRECUENCIA % 

VALE OTRO 219 57% 

PALITOS PREMIADOS 99 26% 

OTROS 66 17% 

   

 

 

  

Gráfico 13- Pregunta 10 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Según los encuestados las promoción más llamativa con un 57% son las de 

palitos con vale otro helado, debido a que esta es real y se puede canjear el 

premio, un 26% dice que la promoción más idónea sería la de palitos 

premiados con premios sorpresas pero que en esta promoción se  perdido 

credibilidad, mientras que un 17% opta por otro tipo de promociones como 

stickers, artículos coleccionables, etc. 

La empresa debe poner énfasis en las promociones más aceptadas por los 

consumidores ya que de esta manera se atrae a un mayor número de clientes y 

los costos que estas requieren son sustentables y recuperables para la 

organización.  

57% 26% 

17% 

QUE PROMOCIONES LE GUSTARIA QUE SE 
REALIZEN 

VALE OTRO PALITOS PREMIADOS OTROS
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 11 ¿Cree usted que los productos de marca Helados Gino’s satisfacen sus 

necesidades de mejor manera que los productos de sus principales 

competidores? 

Tabla 16- Pregunta 11 

LOS PRODUCTOS GINO'S SATISFACEN DE MEJOR MANERA SUS 
NECESIDADES QUE SUS COMPETIDORES 

OPCIONES FRECUENCIA % 

SI 273 71% 

NO 111 29% 
 

  

    

Gráfico 14-Pregunta 11 

 

 

Análisis e Interpretación. 

Este estudio también nos permitió determinar que el 71% de los encuestados 

afirma que los productos de la empresa Helados Gino’s por su calidad y precio 

están en capacidad de satisfacer las necesidades de los consumidores, mientras 

que un 29% piensa que los productos de marca Helados Gino’s no están en 

capacidad de satisfacer las necesidades de mejor manera que los productos de 

sus competidores. 

71% 

29% 

LOS PRODUCTOS GINO'S SATISFACEN DE 
MEJOR MANERA SUS NECESIDADES QUE SUS 

COMPETIDORES 

SI NO
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El mayor número de encuestados piensa que los productos de la marca Gino’s 

son de buena calidad y tienen un precio accesible, esto debe ser aprovechado 

por la empresa para ingresar a otros mercados más competitivos que se 

diferencia por estratos de mercado más exigente y de esta manera ganar una 

cuota de mercado mayor basándose en las ventajas competitivas que la 

empresa ha desarrollado. 
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS 

 

Para la verificación de las hipótesis planteadas en esta investigación se tomara 

como referencia las siguientes preguntas: 

 ¿Conoce usted los productos que oferta la empresa Helados Gino’s? 

 ¿Cree usted que los productos de marca Helados Gino’s satisfacen sus 

necesidades de mejor manera que los productos de sus principales 

competidores? 

Del cuestionario aplicado a las 384 personas, este resultado demostrara si el 

estudio es válido o no. 

Hi: La sistematización de mercadeo permite mejorar las ventajas competitivas 

de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato en la provincia de 

Tungurahua. 

Ho: La sistematización de mercadeo no permite mejorar las ventajas 

competitivas de la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato en la 

provincia de Tungurahua. 

 

4.3.1 Nivel de Significancia 

 

El nivel de significancia elegido para la investigación es de 5%. 
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4.3.2 Prueba Estadística. 

 

Como prueba estadística se ha elegido CHI-CUADRADO: 

 

 

 

 

 

 

 

4.3.3 Frecuencias Observadas 

Tabla 17-Combinación de Frecuencias Observadas 

 

 

 

 

 

 

  

COMBINACIÓN DE FRECUENCIAS 

  

PREGUNTA 4 
TOTAL 

SI NO 

PREGUNTA 11 
SI 201 116 317 

NO 32 35 67 

TOTAL 233 151 384 
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4.3.4 Frecuencias Esperadas 

Tabla 18-Combinacion de Frecuencias Esperadas 

 

 

 

 

 

4.3.5 Grados de Libertad 

 

gl= (c-1) (f-1) 

gl= (2-1)*(2-1) 

gl=1 

Donde: 

gl= Grados de libertad 

c= Columnas de la tabla 

h= Filas o hileras de la tabla 

Entonces el valor tabulado de X2, con un grado de libertad y un nivel de 

significancia de 5% es de 3.84 

X2t =3.84 

  

FRECUENCIAS ESPERADAS 

  

PREGUNTA 4 

SI NO 

PREGUNTA 11 
SI 192,3 124,7 

NO 40,7 26,3 
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4.3.6 Cálculo Matemático 

Tabla 19-Calculo Matemático 

 

 

 

 

 

 

Entonces el valor calculado de X2 relacionado las frecuencias observadas y 

esperadas es de 5.67 

X2c =5.67 

4.3.7 Decisión Final 

 

El valor de X2t = 3.84 < X2C = 5.67, por lo cual se acepta la hipótesis alternativa, 

“La sistematización de mercadeo permite mejorar las ventajas competitivas de 

la empresa Helados Gino’s de la ciudad de Ambato en la provincia de 

Tungurahua.”, mientras que se procede a rechazar la hipótesis nula. 

Gráfico 15-Cálculo Matemático- Regla de Decisión 

 

  

CALCULO MATEATICO 

O E O-E (O - E)^2 ((O - E)^2)/E 

201 192,3 8,65 74,89 0,39 

116 124,7 -8,65 74,89 0,60 

32 40,7 -8,65 74,89 1,84 

35 26,3 8,65 74,89 2,84 

   

X2c 5,67 
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CAPITULO V 

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1 CONCLUSIONES 

 

Luego de haber realizado una amplia y minuciosa investigación se puede 

concluir en que: 

 La marca Helados Gino’s es reconocida en el mercado, no de manera 

absoluta pero despunta en ciertos sectores debido a su precio y calidad, es 

por ello que sus productos son considerados como competitivos tanto para 

hombres como mujeres, los mismos que conforman su mercado meta, este 

dato es relevante para la organización al momento de definir su target. 

 Además de esto se puede concluir que los consumidores prefieren adquirir 

los productos de marca Gino’s por las promociones que la organización 

tiene y lo prefieren hacer en tiendas de barrio por lo cual la empresa debe 

poner énfasis en estos a fin de poner obtener una mayor cuota de mercado. 

 Por otra parte se puede concluir en que la empresa Helados Gino’s debo 

corregir y optimizar su mezcla de marketing a fin de llegar a mas 

consumidores y penetrar en mercados potenciales a los cuales no han sido 

aprovechados por la empresa. 

 Finalmente se puede concluir que la empresa Helados Gino’s ha 

desarrollado ventajas competitivas frente a sus competidores en lo 

referente a precios lo cual debe ser aprovechado de la mejor manera para 

que esta puede penetrar en nuevos mercados y satisfacer a clientes 

potenciales. 
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5.2 RECOMENDACIONES 

 

Tomando como base los resultados obtenidos en la investigación realizada se 

pude aportar con las siguientes recomendaciones: 

 Se debe realizar una óptima sistematización de mercadeo a fin de mantener  

las ventajas competitivas existentes y desarrollar nuevas ventajas 

competitivas con las cuales la empresa será más competitiva y podrá 

desarrollar su actividad en nuevos mercados. 

 Se recomienda que la empresa realice promociones de palitos premiados a 

fin de atraer a un mayor número de consumidores, se recomienda este tipo 

de promoción puesto a que es una de las más atractivas para los 

consumidores. 

 Se recomienda poner especial cuidado en lo referente a la línea de frio de 

la distribución de los productos, puesto a que es fundamental entregar el 

producto en óptimas condiciones. 

 Finalmente se recomienda realizar una mezcla de marketing basado en las 

necesidades de los productos de marca Gino’s, con el objetivo de mejorar 

su desarrollo competitivo en el mercado, aprovechando las ventajas 

competitivas que la empresa ha desarrollado y aprovechando las que el 

mercado permite que esta desarrolle.  



72 

 

CAPITULO VI 

6. PROPUESTA 

 

TITULO: Diseño de una mezcla de marketing basada en las necesidades del 

mercado para el desarrollo de ventajas competitivas en la empresa Helados 

Gino’s de la ciudad de Ambato. 

 

6.1 DATOS INFORMATIVOS 

 

Institución Ejecutora: Helados Gino’s Tungurahua 

Localización Geográfica: Ambato-Tungurahua-Ecuador 

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de la empresa. 

Fecha de inicio: Mayo 2014 

Fecha estimada de culminación: Diciembre 2014 

Equipo Técnico Responsable: Gerente, vendedores. 

Costo de la propuesta: $20744.78 

Financiamiento: Recursos propios de la empresa. 

 

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA 

 

El siguiente trabajo se lo realiza con base en el conocimiento del problema que 

está afectando negativamente a la línea de producto de la marca Gino’s, debido 

a que no cuenta con una adecuada mezcla de marketing que contribuya a dar a 

conocer los beneficios tangibles e intangibles de los productos de marca 

Gino’s. 
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La investigación realizada dentro de la empresa demuestra que los productos 

de la misma son de excelente calidad, adecuado a las necesidades y exigencias 

del consumidor, por ello se dice que la marca es competitiva en el mercado. 

Así también la investigación demostró la importancia de la mezcla de 

marketing para el desarrollo competitivo de las marcas de productos de postres 

fríos, es por este motivo que para la empresa es indispensable desarrollar un 

mix de marketing que permita posicionarse de mejor manera en la mente del 

consumidor y a su vez seguir siendo competitivo en el mercado. 

Además de esto la investigación se ha basado en trabajos similares como son: 

GÓMEZ M. y LALÓN L. Escuela Superior Politécnica del Chimborazo. 2009. 

“Estrategias de Marketing para la expo feria de construcción, decoración y 

vivienda del cantón Riobamba provincia del Chimborazo 2009-2010”  

.  

“Las estrategias de marketing es una valiosa herramienta que permitirá a la 

Expo feria determinar anticipadamente donde quiere ir, donde se encuentra y 

cuanto le falta para llegar a la meta fijada mediante dichas estrategia se podrán 

abrir grandes oportunidades de expansión en los mercados en corto, mediano y 

largo plazo ya que mediante estas se lograra no solo alcanzar el 

posicionamiento si no también lograr fidelizar a los clientes”. 

PAZMIÑO M. y URRIOLA J. Escuela Superior Politécnica del Chimborazo. 

2009. “Elaboración de un Plan de Marketing para la Cámara de la 

Construcción de Riobamba, Provincia del Chimborazo para el año 2010”.  

 

“Este Plan de Marketing se ha propuesto con el fin de alcanzar objetivamente 

un mejor posicionamiento en el sector industrial a fin de que todas las áreas 

relacionadas a la construcción, decoración y vivienda sepan a cabalidad cuáles 

son sus funciones y responsabilidades, otorgando a la Cámara confiabilidad en 

sus actividades diarias”. 

La mezcla de marketing es una herramienta muy importante para todo tipo de 

entidad comercial, es por esto que empresas nacionales así como 
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internacionales ya han implementado este tipo de planes, obteniendo 

resultados muy favorables reflejados en las preferencias del consumidor. 

Una mezcla de marketing permitirá no solo permitirá informar, recordar y 

persuadir al cliente si n también a mejorar el volumen de ventas de la empresa 

y a su vez optimizar el desarrollo competitivo en el mercado en la cual se 

desenvuelve la misma. 

6.3 JUSTIFICACION 

 

La mezcla de marketing en la actualidad es una actividad inherente para toda 

organización, la proliferación de la competencia es cada día más frecuente y 

por ende los esfuerzos realizados para ser más competitivo, es por ello que 

cada día se observa diferentes e innovadoras formas de llegar al consumidor, 

todo esto con el fin de mantenerse en el mercado como una empresa 

competitiva, despuntando por las ventajas de la misma. 

Es por este motivo que el desarrollo y ejecución de una mezcla de marketing 

es vital para la empresa, además de esto el desarrollo y ejecución de una 

mezcla de marketing se basa en un minucioso estudio de las necesidades 

empresariales y de la realidad de su entorno, y por ende beneficiara de manera 

directa a la organización ya que es un elemento de gestión el mismo que 

permitirá la consecución de objetivos planteados en un determinado tiempo. 

Además de esto los minoristas (tiendas de barrio, vendedores ambulantes) 

también se verán beneficiados debido a que la demanda de los productos 

aumentara y por ende su venta será más fácil y rápida, a la vez la rotación de 

inventarios mejorara y con esto las utilidades. 

Estas propuesta también beneficiara a los clientes potenciales ya que tendrán 

una nueva opción de compra, de igual manera los consumidores que conocen 

de la marca y no la adquieren podrán informarse sobre la misma y adquirirla. 
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6.4 OBJETIVOS 

 

6.4.1 GENERAL 

 

 Diseñar una mezcla de marketing que permita mejorar el desarrollo 

competitivo basado en ventajas de los productos de la empresa Helados 

Gino’s en Tungurahua. 

 

6.4.2 ESPECIFICOS 

 

 Determinar la situación actual interna y externa de los productos Gino’s 

mediante la elaboración de un FODA. 

 Analizar la segmentación de clientes y determinar el mercado meta para la 

empresa Helados Gino’s. 

 Establecer estrategias de publicidad y promoción para dar a conocer y 

motivar la compra de los productos de la empresa. 

 

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD 

 

Con el propósito de determinar si la propuesta es factible se a realizado el 

siguiente análisis: 

Factibilidad Organizacional 

Helados Gino’s Tungurahua es una empresa familiar dirigida por el Sr. Juan 

Carlos Vásquez Cedeño, cuenta con 5 personas en el área administrativa, 4 en 

la fuerza de ventas y 148 puntos de venta al público, este grupo humano 

trabaja por el mismo objetivo ya que tienen presente que si la empresa va bien 

enrumbada será de beneficio para cada uno de ellos por lo cual la propuesta se 

podría aplicar sin ningún inconveniente. 
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Factibilidad Económica 

Helados Gino’s Tungurahua es una empresa que mensualmente factura 

alrededor de $30000,00 teniendo que anualmente esta vende $360,000 en la 

provincia de Tungurahua en la cual se desea aplicar la propuesta, concluyendo 

así que la empresa cuenta con los recursos necesarios para costear la misma.  

Factibilidad Tecnológica 

La empresa no cuenta con el personal para realizar la mezcla pero cuenta con 

los recursos económicos necesarios para contratar un equipo idóneo que la 

realice. 

 

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA 

 

Los especialistas en marketing usamos varias herramientas las cuales nos 

permiten alcanzar las metas trazadas a través de la mezcla de marketing, es por 

ello que se dice que esta es el uso selectivo de las diferentes variables de 

marketing a fin de lograr los objetivos empresariales.  

McCarthy fue quien fundamento esto con la teoría de las 4P’S. 

Producto, precio, plaza y promoción, sobre la combinación y clasificación de 

estas cuatro variables en la decisión comercial se genera las estrategias del 

marketing dentro de una organización.  

Sin embargo la evolución del mercado ha hecho que del marketing en masas 

pasemos al marketing relacional  o también conocido como 4C’S, este se 

caracteriza porque el futuro comprador es el centro de todas las acciones del 

marketing como es tendencia en el siglo XXI. 
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Gráfico 16-Evolucion del Marketing 

EVOLUCIÓN DEL MARKETING 

 

  

 

MARKETING DE PRODUCTO/SERVICIO 

Procedimiento para definirlos: 

 Trilogía del Balance 

 Concepto de producto total de Levitt 

Por lo general se vincula al producto a su concepción física, tanto para bienes 

como para servicios. El puente natural para aprender del producto son los 

sentidos y uno se ve tentado de insistir sobre esto para dar a conocer al mismo. 

Sin embargo esto solo es una pequeña parte para que se perciba en si la oferta 

empresarial. 

A fin de dar herramientas prácticas para que los responsables del producto 

tengan la posibilidad de desagregar el mismo y entender que es lo que un 

consumidor valora en este se describe dos procedimientos: 
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TRILOGÍA DE BALANCE 

Gráfico 17-Trilogia del Balance 

TRILOGÍA DEL BALANCE 

 

 

Producto Físico, es al que usualmente el consumidor se aferra, por la misma 

condición humana de apelar a los estímulos sensoriales de nuestro sentido. 

Producto Imaginario, es la percepción que se forma del mismo en la mente de 

los consumidores va relacionado a lo que es marca y señal de valor. 

Producto Económico, también llamado de intercambio en este resalta  aspectos 

valorativos, es la relación entre producto sus competidores y el dinero 

necesario para compararlos. Este se relaciona de manera directa con la relación 

del valor percibido de la marca  
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ESQUEMA DE LEVITT 

Gráfico 18-Esquema de Levitt 

ESQUEMA DE LEVITT 

 

 

En si el producto es una mezcla de características tangibles e intangibles. 

Producto genérico, es la cosa sustantiva lo indispensable para entrar al juego 

del mercado. 

Producto Esperado, representa las expectativas mínimas del cliente. 

Producto Aumentado, es la necesidad de diferenciación competitiva a través de 

ofrecer al mercado más de lo que espera recibir.  

Producto Potencial, consiste en todo aquello que puede ser imaginado por la 

empresa como factible de ser realizado a fin de mantener y atraer clientes. 

Tanto la trilogía de balance como el producto total son esquemas de los cuales 

se puede analizar nuestros productos y desprender de allí el porqué de la 

conducta de compra de los diferentes clientes de nuestra empresa, (Soto, 2011, 

pp. 41-63). 

  



80 

 

 

PRECIO 

Todas las organizaciones ya sean con o sin fines de lucro ponen precios a sus 

productos o servicios estos pueden tener distintos nombres pero el concepto es 

el mismo, es por ello que es de suma importancia conocer la definición de 

precio desde la perspectiva del marketing. 

Recopilando información de varios autores se puede concluir que el precio 

desde la perspectiva del Marketing es: “La cantidad de dinero u otro elemento 

de utilidad que se requiere para adquirir un producto”. 

ESTRATEGIAS Y POLITICAS PARA LA FIJACION DE PRECIOS 

Estas deben dar origen a precios establecidos de forma consiente, de tal 

manera que sean un aporte para los objetivos de la empresa. 

El desarrollo de la estrategia de fijación de precios comienza con: 

 Identificación de los objetivos de los precios 

 Estimar la demanda, costos y utilidades 

 Seleccionar la estrategia de precios a utilizar 

 Establecimiento de tácticas para afinar el precio base. 

Las estrategias y políticas para fijar precios más comunes son: 

 Sobrevaloración del Precio o Descremado, el producto se lanza al 

mercado con un precio alto y de inicio se vende solo al mercado 

principal de esta manera se genera mayor utilidad y se recupera costos, 

lo malo de esta estrategia es que se puede atraer a los competidores. 

 Política de Penetración, se ingresa al mercado con un precio bajo de 

esta manera se alcanza a  cubrir todo el mercado y las ganancias se ven 

en la venta por volumen. 

 Política de Precios en Línea, consiste en solucionar un número limitado 

de precios a los cuales una tienda puede vender sus productos, esta es 

común en la venta de menudeo. 
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 Política de Fijación de Precios por Prestigio, se toma al precio como 

medio para comunicar el prestigio del producto. 

 Política de Liderazgo en Precios,  esta política usan empresas líderes 

las mismas que al fijar su precio obligan al resto de empresas a ubicar 

el suyo en el mismo precio. 

 Política de Fijación de Precios por Costumbre, El precio es tradicional 

en el mercado se relaciona de manera directa al tamaño y el contenido. 

 Política de Precios de Supervivencia, se fija el precio de tal manera que 

el producto pueda sobrevivir en el mercado. 

 Política de Precios siguiendo al Consumidor, también llamado Statu 

Quo, se lanza al mercado el producto al mismo precio del líder y se 

sigue sus estrategias, la desventaja de este es los costos que se incurre 

en el producto puesto a que no son iguales entre empresas. 

TACTICAS PARA DIFINIR EL PRECIO BASE 

Después de que se ha fijado el precio base hay una serie de factores que hacen 

que el mismo se modifique para ello se usa una serie de tácticas como son: 

 Precios por área geográfica, en esta se considera el pago del flete el 

mismo que puede ser asumido por una de las dos partes o puede ser 

compartido. 

 Política de un solo precio, la empresa carga el mismo precio a todos los 

tipos similares de clientes, relacionándolos por su volumen de compra, 

esto permite crear un vínculo de confianza en la relación cliente-

vendedor. 

 Política de Precios Variables, los precios varían según el cliente y 

factores relevantes para la organización. 

DESCUENTO Y BONIFICACIONES 

Ambas hacen referencia a un descuento en el precio de lista oficial ya sea 

monetario o alguna otra accesión. 

 Descuentos por cantidad, a mayor volumen de compra existe un 

descuento más significativo para los clientes. 
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 Descuentos por cantidad acumulativa, se acumula el volumen de 

compra a fin de alcanzar un objetivo que sea canjeable por una 

accesión. 

 Descuentos por patrocinios, se da por exclusividad de productos p 

vendedores. 

 Descuentos en efectivo, a los acreedores que cancelen su factura de 

manera inmediata se les hace un descuento significativo. 

 Descuentos Estacionales, en los periodos de ventas bajas por alcanzar 

un volumen de venta establecido se realiza un descuento, (Soto, 2011, 

pp. 69-83). 

  

PLAZA (CANALES DE DISTRIBUCION) 

Los canales de distribución so el conjunto de empresas o individuos los cuales 

intervienen para la transferencia del producto a medida de que este se desplaza 

hacia el consumidor. 

Esta es una decisión sumamente importante la misma que se debe tomar de 

forma correcta ya que afecta directamente a las funciones de mercadotecnia. 

La intervención de intermediarios se justifica en el hecho de que estos ayudan 

a que el producto llegue al mercado meta de manera más eficiente, además de 

esto se encargan de la venta al menudeo lo cual permite tener un mayor surtido 

y hacer que el producto se ubique en todos los merado deseados. 

En si un canal de distribución es todo medio del cual se vale la mercadotecnia 

para que el producto llegue al consumidor, se dice que los mismos son 

infinitos al igual que la manera de distribuir los productos. 

TIPOS DE CANALES DE DISTRIBUCION 

Existen dos canales de distribución: 

 Canal Directo, no existen intermediarios, el fabricante entrega el 

producto al consumidor. 



83 

 

 Canal Indirecto, existe la intervención de intermediarios, los 

intermediarios pueden ser : mayorista, minorista, distribuidor, almacén 

y revendedor 

PRINCIPALES FUNCIONES D ELOS INTERMEDIARIOS 

 Reducción del número de transacciones, Simplifican los intercambios 

además de facilitarlos. 

 Adecuación de la oferta a la demanda, Al comprar grandes cantidades 

y venderlas a minoristas en pequeñas hacen que todo lo que tenga sea 

distribuido adecuadamente en los minoristas. 

 Creación de Surtidos, al comprar grandes cantidades a vario fabricantes 

y venderlas en pequeñas cantidades varias marcas dejan y crean un 

surtido competitivo en el mercado. 

 Realización de Actividades de Marketing, Los intermediarios llevan a 

cabo funciones de publicidad y venta personal. 

 Asunción de Riesgos, al adquirir producto de fabricantes ellos e hacen 

carga si los venden o no pueden hacerlo, (Soto, 2011, pp. 89-95). 

 

PROMOCION 

 COMUNICACIÓN NTEGRAL MERCADOTECNICA CONCEPTO E 

IMPORTANCIA 

Comunicar es dar a conocer a una o varias personas lo que uno es y tiene, es 

por ello que la empresa comunica a todos los organismos que se relacionan 

con ellos como son: proveedores, intermediario, consumidores, clientes 

internos.   

LA MERCADOTECNIA Y LA COMUNICACIÓN 

En si la mercadotecnia no s desarrollar un producto, ponerle un precio  y 

lanzarlo a la venta, esta va más allá de lo que se aprecia a simple vista, los 

clientes tienen la necesidad de conocer el producto antes de adquirirlo y este es 

trabajo de la comunicación, además por el hecho de que la compañía está en 
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constante comunicación es que no s deja nada al azar en lo referente a la 

comunicación de un producto. 

El sistema de comunicación o también llamado mezcla de promoción usa 

varios instrumentos para el cumplimiento de metas y objetivos de la 

comunicación del marketing: 

 Publicidad 

Es cualquier forma pagada de presentación no personal y 

promoción de ideas, bienes o servicios de un patrocinador 

identificado. 

 Venta personal 

Es la presentación personal que hace la fuerza de venta de la 

empresa con el propósito de hacer ventas y desarrollar 

relaciones laborales con posibles clientes. 

 Promoción de Ventas 

Son incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta 

de un producto o servicio. 

 Relaciones Publicas 

Es la creación de relaciones positivas con os diversos públicos 

de la compañía, mediante la obtención de una publicidad 

favorable, la creación de una imagen corporativa positiva y la 

eliminación de rumores desfavorables. 

 

La comunicación es fundamental para toda organización debido a  que de esta 

manera la empresa se da a conocer y también da a conocer los productos que 

oferta. 

Atreves del proceso de comunicación se puede determinar quién comunica, 

que comunica, mediante que canal, a quien se dirige y cuál es el propósito. 

La promoción es el elemento de la mezcla que se encarga de persuadir a los 

clientes sobre los productos o servicios que la organización ofrece. 

La mezcla promocional se define como el conjunto de actividades que 

comunican los méritos del producto y convencen a los clientes de comprarlo. 
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Al desarrollar la mezcla se debe considerar: 

 Al cliente sus necesidades y sus anhelos 

 El costo para el cliente 

 La Conveniencia 

 La Comunicación 

ELEMENTOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL 

PUBLICIDAD, definida como cualquier forma de pago no personal y 

promoción de servicios a través de un individuo u organización determinada 

PUBLICIDAD NO PAGADA, es una forma impersonal de estimular la 

demanda del producto y no es pagada por persona u organización alguna, se da 

por presentaciones en noticias que favorecen un producto servicio o empresa. 

VENTA PERSONAL, es la presentación personal de un servicio a uno o 

varios clientes potenciales a fin de generar ventas. 

PROMOCION DE VENTAS, esta es una actividad de marketing complemente 

diferente estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad 

del distribuidor. Refuerza las ventas personales mediante publicidad. 

RELACIONES PUBLICAS, en si es dar una imagen positiva de la empresa y 

sus productos, bienes o servicios sin incurrir en gasto alguno, en si es la 

manera en la que la organización influye sobre un grupo de manera positiva, 

esta parte de la organización se puede encargar de la imagen de toda la 

organización o de un producto hacia cualquier mercado en el que se vea 

inmersa. 

Además de esto existe un grupo de estrategias de mercadotecnia que permiten 

que la organización cree y mejore sus ventajas competitivas como son: 

 Diferenciación del Producto 

 Segmentación del Mercado 

 Precios altos y bajos 

 Fortaleza de Marca 
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Estas estrategias aliadas a los elementos pueden construir una manera muy 

solidad de comunicación con los clientes. 

Se puede concluir indicando que cualquier esfuerzo promocional es vender el 

producto o servicio a través de información, persuasión y recuerdo. 

 

6.7METODOLOGÍA-MODELO OPERATIVO PARA EL DISEñO DE 

UNA MEZCLA DE MARKETING EN LA EMPRESA HELADOS 

GINO’S DE LA CIUDAD DE AMBATO EN LA PROVINCIA DE 

TUNGURAHUA. 

 

Gráfico 19-Modelo Operativo 
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PLAN DE MARKETING 

Situación Actual Helados Gino’s Tungurahua 

VISIÓN 

Helados Gino’s Tungurahua para el 2018 se propone llegar a ser la empresa 

líder a nivel provincial en abastecimiento y comercialización de postres fríos 

de consumo inmediato, destacando por sus precios y excelente calidad. 

MISIÓN 

Abastecer y Comercializar postre fríos de consumo inmediato que permitan 

satisfacer las necesidades de los consumidores, a través de productos de 

calidad y procesos eficientes, generando fuentes de ingreso en post del 

beneficio del país. 

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES 

 Mantener el reconocimiento y prestigio de los productos que la 

empresa comercializa. 

 Velar por el cumplimiento de ideales como: honestidad, justicia, ética, 

solidaridad, lealtad y honorabilidad. 

 Valorar a todos los miembros de la organización y fomentar su 

desarrollo. 

 Cumplir las obligaciones legales, fiscales, sociales y financieros con 

los stakeholders de la empresa. 

 Utilizar el dialogo como medio de solución. 

 Hacer que el cliente sea la razón de ser de la empresa, enfocando las 

acciones hacia la generación del valor. 

 MACROENTORNO 

La Economía del país. 

El poder adquisitivo de nuestro mercado meta depende directamente del nivel 

de ingresos de los consumidores, este además tiene relación directa con la 

canasta básica familiar, la economía del país en si afecta o beneficio 
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directamente a la empresa ya que al no ser un producto de primera necesidad el 

que comercializa la empresa las ventas del mismo no está aseguradas, en este 

ámbito también influye la inflación ya que la materia prima tiende a encarecer 

y con ello subiría el costo de los productos. 

Tecnología 

El área tecnológica es vital en la organización directamente en lo referente a la 

cadena de frio de la misma, esta cadena de frio está en constante remodelación 

por los avances tecnológicos que se presentan a diario, la empresa debe acatar 

cambios tecnológicos de manera progresiva ya que estos son beneficiosos para 

la organización y su entrega en óptimas condiciones del producto. 

 Demografía 

La empresa Helados Gino’s Tungurahua se encuentra ubicada en la 

Cdla.Oscus, la misma que queda a 5 minutos del centro de la ciudad cuenta 

con espacios de aparcamiento de vehículos por lo cual facilita la optimización 

en lo referente al  tiempo de abastecimiento. 

Competencia 

Análisis del Macroentorno de las 5 Fuerzas de Porter 

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores  

La atracción del sector se da según las barreras de entrada que tiene el mismo, 

nuevos participantes pueden llegar con nuevos recursos y capacidades para 

apoderarse de una porción del mercado. 

En la actualidad las pequeñas empresas que comercializan postres fríos han ido 

proliferando por las facilidades de su fabricación y su rentabilidad, es por ello 

que la organización debe tener altos estándares de calidad y desarrollar 

ventajas competitivas que permitan liderar el mercado. 

En si las barreras de entrada no son considerables, por lo cual una 

organización o empresa con el capital económico necesario puede emprender 

este negocio. 
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Rivalidad Entre Competidores 

Para una organización siempre será complicado competir en un mercado con 

líderes posicionados, puesto que los costos para desarrollarse en el mimo son 

muy elevados. 

Los principales competidores de la empresa Helados Gino’s Tungurahua son: 

 Helados Topsy 

 Helados Pingüino 

Las comparaciones se realizaran en base a un producto similar que 

comercializa cada una de las empresas. 

Tabla 20- Matriz de Perfil Competitivo 

 

 

 

 

 

Poder de Negociación de los Proveedores 

 El mercado pierde su atractivo cuando los proveedores son gremiales y están 

unidos puesto que no hay manera de quebrantar las barreras del mismo, es por 

ello que en este sentido se busca crear gremios y ayuda mutua entre 

organizaciones a fin de fortalecer el sector y monopolizarlo. 

Poder de Negociación de los Compradores 

Cuando los compradores están bien organizados el sector no es muy atractivo 

ya que buscan productos sustitutos, diferenciados o de bajo costo. 

La empresa Helados Gino’s tiene productos que suplen sus necesidades en la 

misma línea como son helados Pingüino y Helados Topsy. 
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Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos 

Por lo general un mercado no es atractivo cuando tiene productos sustitutos, ya 

que de entrada se percibe que este puede decaer y ser muy poco rentable, en 

esto influye la tecnología del producto sustituto, en el caso de este mercado los 

productos son limitados pero la gama de productos de línea aumentan cada vez 

más. 

EMPRESA 

Helados Gino’s es una pequeña empresa la cual se inició en un ambiente 

familiar, orientada por más de 20 años a la producción y comercialización de 

helados de peletería y línea hogar, con el paso del tiempo la empresa pudo 

extender su mercado creando distribuidoras a nivel nacional, una de ellas 

ubicada en la provincia Tungurahua, esta distribuidora se ha visto afectada por 

la irregularidad en sus procesos logísticos, su inexperta fuerza de venta y sobre 

todo por empresas más grandes las cuales de manera rápida han ido 

adueñándose del mercado, teniendo como consecuencia bajos porcentajes de 

ventas y una pérdida de mercado acelerado, es por ello que se requiere aplicar 

una sistematización de mercado a fin de generar ventajas competitivas las 

cuales permitan despuntar a la organización en el sector en el que se 

desenvuelve. 

ANALISIS INTERNO (PCI) 

Tabla 21-Matriz de Diagnostico Interno 

MATRIZ DE DIAGNOSTICO INTERNO 

 

CAPACIDAD DIRECTIVA 
 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

 

Liderazgo Participativo Estrategias de Posicionamiento 
 

 

Estabilidad Laboral Falta de un Plan 
 

 

Actividades Legales   
 

 

CAPACIDAD TECNOLOGICA 
 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

 

Transporte Moderno No Cuenta con Pagina Web  
 

 

Cadena de Frio Excelente Falta de Sistema de Facturación 
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CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO 
 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

 

Vendedores Experimentados Falta de Capacitación 
 

 

Relaciones Interpersonales   
 

 

Experiencia Laboral   
 

 

CAPACIDAD FINANCIERA 
 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

 

Liquidez Limitada Inversión 
 

 

Pagos Cumplidos   
 

 

Recuperación de Cartera 12 Días   
 

 

CAPACIDAD COMPETITIVA 
 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 
 

 

Productos de Calidad Escaza Promoción y Publicidad 
 

 

Conocimiento de Mercado Materia Prima Nacional 
 

 

  Restricción de Importaciones 
  

 

MATRIZ DE IMPACTO DE ANÁLISIS INTERNO 

Tabla 22-Matriz de Impacto de Análisis Interno 

CAPACIDAD DIRECTIVA 
DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Liderazgo Participativo         x     x   

Estabilidad Laboral       x     x     

Actividades Legales       x     x     

Estrategias de 
Posicionamiento   X           x   

Falta de un Plan     x           x 

CAPACIDAD TECNOLOGICA 
DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Transporte Moderno       X     X     

Cadena de Frio Excelente       X     X     

No Cuenta con Pagina Web  X           X     

Falta de Sistema de 
Facturación X           X     

CAPACIDAD DE TALENTO 
HUMANO 

DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Vendedores 
Experimentados       X     X     

Relaciones Interpersonales         X     X   
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Experiencia Laboral         X     X   

Falta de Capacitación X           X     

 

 

 

 

 

         
CAPACIDAD FINANCIERA 

DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Liquidez       X     X     

Pagos Cumplidos       X     X     
Recuperación de Cartera 12 

Días         X     X   

Limitada Inversión   X           X   

CAPACIDAD COMPETITIVO 
DEBILIDAD FORTALEZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Productos de Calidad         X     X   

Conocimiento de Mercado         X     X   

Escaza Promoción y 
Publicidad X           X     

Materia Prima Nacional   X           X   

Restricción de 
Importaciones X           X     

 

 

ANALISIS EXTERNO (POAM) 

Tabla 23-Matriz de Diagnostico Interno 

MATRIZ DE DIAGNOSTICO EXTERNO 

 

FACTOR COMPETITIVO 
 

 

OPORTUNIDAD AMENAZA 
 

 

Incentivar el consumo nacional 
Productos Extranjeros Mejor 

Elaborados 
 

 

Nuevos Mercados Incremento de Importaciones 
 

 

  Imitaciones que dañan el producto 
 

 

CAPACIDAD TECNOLOGICA 
 

 

OPORTUNIDAD AMENAZA 
 

 

Nuevas Tecnologías Poder adquisitivo de tecnologías 
 

 

Globalización de Información   
 

 

FACTOR POLITICO 
 

 

OPORTUNIDAD AMENAZA 
 

 

Apoyo gubernamental Inestabilidad Política 
 

 

Normas de apoyo al producto Nacional   
 

 

FACTOR ECONOMICA 
 

 

OPORTUNIDAD AMENAZA 
 

 

Costos bajos del producto Crisis Económica 
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  Subida de precios de insumos 
  

MATRIZ DE IMPACTO DE ANALISIS EXTERNO 

Tabla 24- Matriz de Impacto Análisis Interno 

FACTOR COMPETITIVO 
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Incentivar el consumo nacional X           X     

Nuevos Mercados   X           X   

Productos Extranjeros Mejor Elaborados       X     X     

Incremento de Importaciones         X     X   
Imitaciones que dañan el 

producto       X     X     

CAPACIDAD TECNOLOGICA 
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Nuevas Tecnologías X           X     

Globalización de Información X           X     

Poder adquisitivo de tecnologías       X     X     

                    

FACTOR POLITICO 
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Apoyo gubernamental X           X     

Normas de apoyo al producto Nacional   X           X   

Inestabilidad Política X           X     

                    

FACTOR ECONOMICA 
OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO 

ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO 

Costos bajos del producto X           X     

Crisis Económica       X     X     

Subida de precios de insumos       X     X     

 

 

FODA HELADOS GINO’S TUNGURAGUA 

FORTALEZAS 

 Liderazgo Participativo 

 Estabilidad Laboral 

 Actividades Legales 

 Transporte Moderno 

 Cadena de Frio Excelente 
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 Vendedores Experimentados 

 Relaciones Interpersonales 

 Experiencia Laboral 

 Liquidez 

 Pagos Cumplidos 

 Recuperación de Cartera 12 Días 

 Productos de Calidad 

 Conocimiento de Mercado 

OPORTUNIDADES 

 Incentivar el consumo nacional 

 Nuevos Mercados 

 Nuevas Tecnologías 

 Globalización de Información 

 Apoyo gubernamental 

 Normas de apoyo al producto Nacional 

 Costos bajos del producto 

DEBILIDADES 

 Estrategias de Posicionamiento 

 Falta de un Plan 

 No Cuenta con Pagina Web  

 Falta de Sistema de Facturación 

 Falta de Capacitación 

 Limitada Inversión 

 Escaza Promoción y Publicidad 

 Materia Prima Nacional 

 Restricción de Importaciones 

AMENAZAS 

 Productos Extranjeros Mejor Elaborados 
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 Incremento de Importaciones 

 Imitaciones que dañan el producto 

 Poder adquisitivo de tecnologías 

 Inestabilidad Política 

 Crisis Económica 

 Subida de precios de insumos 
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Tabla 25-FODA 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

Objetivos Estratégicos 

 Mantener y desarrollar ventajas competitivas basándonos de las 

características de nuestros productos. 

 Posicionar la marca Helados Gino’s mediante la optimización de 

mercadeo y los factores inherentes de la misma. 
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 Estrategias Operacionales 

 Establecer estrategias de publicidad y promoción para dar a conocer el 

producto y sus beneficiosas características e incentivar la compra del 

mismo. 

 Mantener la cadena de frio en la distribución de los productos a fin de 

entregarlo de manera óptima. 
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MARKETNG MIX DE LA EMPRESA HELADOS GINO’S 

TUNGURAHUA 

 PRODUCTO 

Los productos de la empresa Helados Gino’s se dividen en dos grandes 

grupos: 

 Postres Fríos de Paquetería 

 Postres Fríos de Paletearía 

Participación de Mercado 

                  Tabla 26-
Participación de 

Mercado 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 20-Participacion de Mercado 

 

 

 

PARTICIPACION DE MERCADO POSTRES FRIOS TUNGURAHUA 

EMPRESA  PORCENTAJE 

HELADOS PINGUINO  48% 

HELADOS TOPSY 20% 

HELADOS GINO'S 19% 

OTROS 13% 

TOTAL 100% 

48% 

20% 

19% 

13% 

PARTICIPACION DE MERCADO 

HELADOS PINGUINO

HELADOS TOPSY

HELADOS GINO'S

OTROS
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Tabla 27- Ventas Anuales Empresas de Postres fríos 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 28-Crecimiento Anual Empresas de Postres Fríos 

VENTAS ANUALES DE LAS EMPRESAS QUE COMERCIALIZAN POSTRES FRIOS EN 
TUNGURAHUA 

EMPRESA  
VENTAS ANUALES 

2013 
VENTAS ANUALES 

2014 
CRECIMIENTO 

ANNUAL 

HELADOS 
PINGUINO  $ 730.080,00 $ 936.000,00 28% 

HELADOS TOPSY $ 352.440,00 $ 396.000,00 12% 

HELADOS GINO'S $ 291.600,00 $ 360.000,00 23% 

OTROS $ 234.360,00 $ 252.000,00 8% 

 

 

MATRIZ BCG 

Gráfico 21-Matriz BCG 

  

VENTAS ANUALES DE LAS EMPRESAS QUE COMERCIALIZAN POSTRES FRÍOS EN TUNGURAHUA 

EMPRESA  VENTAS ANUALES 

HELADOS PINGÜINO  $ 936.000,00 

HELADOS TOPSY $ 396.000,00 

HELADOS GINO'S $ 360.000,00 

OTROS $ 252.000,00 
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ANALISIS MATRIZ BCG 

Una vez estructurada la matriz BCG se puede determinar que las empresas 

inmersas en el mercado de los postres fríos se ubican como empresas que 

comercializan productos interrogantes, estos tienen un participación en el 

mercado aceptable pero no despuntan del resto de las empresas. 

PLAN TACTICO 4P’S 

PRODUCTO 

 Dar a conocer la cartera de productos que posee la organización, 

destacando sus características y enfatizando las ventajas competitivas 

que tiene la organización. 

 Determinar los productos que han terminado su ciclo de vida y dejar de 

ofertarlos en la zona 

PRECIO 

Precios de Venta al Público 

 Analizar profundamente los precios de la competencia, relacionarlos 

con los precios de la organización y determinar si los mismos son una 

ventaja competitiva de la empresa. 

 Reajustar los precios de venta al público basándose en márgenes de 

utilidad por volumen para los productos  que lo requieran, los mismo 

que nos permiten penetrar nuevos mercados. 

PROMOCION 

La empresa Helados Gino’s Tungurahua como estrategias de promoción usara 

las siguientes: 

 Participación en ferias y eventos para dar a conocer los productos. 

 Patrocinio a equipos deportivos de ligas barriales de la provincia 

 Promociones de vale otro (palitos premiados) y material pop canjeable 

en puntos autorizados. 
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DISTRIBUCION 

La distribución de la empresa es fundamental para toda organización, más aun 

en las empresas dedicadas a la comercialización de productos, es muy 

importante para toda organización la rotación de productos la misma que 

repercute de manera directa en el inventario de toda organización y a su vez 

parte de la distribución de productos. 

En el caso de la empresa Helados Gino’s se ha decidido implementar dos 

estrategias fundamentales las cuales permitirán destacar de mejor manera las 

ventajas competitivas que la organización posee y a su vez as que puede 

desarrollar. 

 Pedidos Vía Internet, medios móviles. 

 Cadena de Frio -22 grados. 
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PLAN DE ACCIÓN 

Tabla 29-Plan de Acción 

PLAN DE ACCION  
ACTIVIDAD RESPONSIBLE RECURSOS PRESUPUESTO FEHCA INCIO FEHCA FIN 

ANALISIS FODA 
DETERMINACION 

FACTORES INTERNOS Y 
EXTERNOS 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$200,00 15 DE DIC. 2014 

22 DE DIC. 
2014 

CONSOLIDICACION MATRIZ 
EFE Y EFI MATRICES DE 

IMPACTO 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 23 DE DIC. 2014 

12 DE ENE. 
2015 

DETERMINACION 
PARTICIPACION DE 

MERCADO 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 

12 DE ENE. 
2015 

16 DE ENE. 
2015 

DETERMINACION VENTAS 
Y CRECIIENTO ANUAL 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 

19 DE ENE. 
2015 

30 DE ENE. 
2015 
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MATRIZ BCG DE EMPRESA 
COMPETIDORAS 

 
 
 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

 
 
 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  

 
 
 
 

$150,00 

 
 
 
 

2 DE FEB. 2015 

 
 
 
 

6 DE FEB. 
2015 

DEFINICION DEL 
PRODUCTO 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 9 DE FEB. 2015 

10 DE FEB 
2015 

DEFINICION DEL PRECIO  

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 

11 DE FEB. 
2015 

12 DE FEB 
2015 

DEFINICION  DE PLAZA 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 13 DE FEB 2015 

16 DE FEB. 
2015 

DEFINICION DE 
PROMOCION 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 17 DE FEB 2015 

18 DE FEB 
2015 
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DE NEGOCIOS  
*INVESTIGADOR 

 
 
 

DEFINICION DE PROCESOS 

 
 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

 
 
 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  

 
 
 
 

$100,00 

 
 
 
 

19 DE FEB 2015 

 
 
 
 

20 DE FEB 
2015 

DEFINICION DE  PERSONAL 

* GERENTE                                   
* JEFE FINANCIERO              

* JEFE DE INTELIGENCIA 
DE NEGOCIOS  

*INVESTIGADOR 

HUMANOS, 
TECNOLOGICOS Y 

ECONOMICOS  
$100,00 23 DE FEB 2015 

24 DE FEB 
2015 

TOTAL PRESUPUESTO PROPUESTA 
$1.250,00 

 

   

      

 

 

  



105 

 

PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION 

 

RECURSOS MATERIALES 

Tabla 30-Recursos Materiales 

CANTIDAD DETALLE 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

3 Esferos 0.30 0.90 

1 Resaltador 1.25 1.25 

1 Corrector 1.75 1.75 

1 
Cuaderno 

universitario 
2.25 2.25 

1 
Resma 

papel bond 
4.00 4.00 

1 Perfil 1.25 1.25 

1 
Caja de 

Cd´s 
1.00 1.00 

120 Copias 0.02 2.40 

105 Impresiones 0.06 6.30 

1 Lápiz 1.25 1.25 

1 Borrador 0.50 0.50 

   22.85 
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RECURSOS TECNOLÓGICOS 

Tabla 31- Recursos Tecnológicos 

CANTIDAD DETALLE TIEMPO 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

5 MESES 
Internet 20 

HORAS 
0.80 16.00 

1 
Calculadora 5 

HORAS 
0.25 1.25 

1 
Cámara 10 

HORAS 
0.80 8.00 

1 
Computadora 300 

HORAS 
0.80 240 

1 
Impresora 20 

HORAS 
0.80 16.00 

1 
Pen drive 10 

HORAS 
0.50 5.00 

1 
Grabadora 5 

HORAS 
0.50 2.50 

    288.75 
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RECURSOS HUMANOS 

Tabla 32-Recursos Humanos 

CANTIDAD DETALLE TIEMPO 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

1 Investigador 300 5.00 1500 

1 Encuestador 10 5.00 50 

1 

Procesador 

de la 

investigación 

10 5.00 50 

    1600 

 

 

OTROS GASTOS 

Tabla 33-Otros Gastos 

CANTIDAD DETALLE TIEMPO 
COSTO 

UNITARIO 

COSTO 

TOTAL 

1 Transporte 
30 

HORAS 
1.00 30.00 

1 Alimentación 80 DÍAS 2.00 160.00 

    190.00 
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GASTOS TOTALES 

Tabla 34-Gastos Totales 

 

DETALLE TOTAL 

RECURSOS MATERIALES 22.85 

RECURSOS TECNOLÓGICOS 288.75 

RECURSOS HUMANOS 1600.00 

OTROS 190.00 

SUBTOTAL 2101.60 

IMPREVISTOS 210.16 

TOTAL 2311.76 
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6.8 ADMINISTRACION-ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL  

Gráfico 22- Organigrama Estructural 
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION 

 FINANCIAMIENTO  

El financiamiento se realizara con recursos propio de la organización, puesto 

que a misma puede afrontar dichos gastos sin necesidad de endeudarse. 

El control de dichos gastos se realizara en relación al plan de acción 

establecido. 

¿QUIÉNES SOLICITAN EVALUAR?  

Todos los interesados en los progresos empresariales de la institución, 

encabezado por el gerente general. 

¿POR QUÉ EVALUAR? 

Toda propuesta aplicada debe ser evaluada para justificar el uo de los recursos 

con el alcance de los objetivos 

¿PARA QUÉ EVALUAR? 

Para  determinar el cumplimiento de lo planificado y la obtención de los 

objetivos esperado. 

¿QUÉ EVALUAR? 

El resultado obtenido y el impacto del mismo, en si se busca el cumplimiento 

de las actividades planeadas relacionadas al tiempo y al uso de recursos para el 

alcance de las mismas. 

¿CUÁNDO EVALUAR? 

Los periodos de evaluación se realizaran de manera semanal, considerando qu 

el pan debe estar en constante control para obtener excelentes resultados. 

¿CÓMO EVALUAR? 

La evaluación de la propuesta se realizara mediante cuestionarios. 
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6.10 CRONOGRAMA PARA EL DISEñO DE UNA MEZCLA DE MARKETING EN LA EMPRESA HELADOS 

GINO’S DE LA CIUDAD DE AMBATO EN LA PROVINCIA DE TUNGURAHUA. 

Tabla 35-Cronograma 
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UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

MARKETING Y GESTIÓN DE NEGOCIOS 

 

OBJETIVO.- Determinar los requerimientos y la apreciación de los clientes con 

respecto a los productos para desarrollar una sistematización de mercadeo óptima la 

que fomente las ventajas competitivas de la empresa. 

Instrucciones: 

•  La presente encuesta tiene fines estrictamente educativos. 

•  Sírvase leer detenidamente cada pregunta del cuestionario antes de contestar. 

•  Procure responder con la debida seriedad del caso. 

•  Marque la respuesta o respuestas con una X. 

 

1. ¿Usted consume postres fríos? 

Si               

 

No    

                

2. ¿Qué marca de postres fríos es de su preferencia?  

 

 

Pingüino           Topsy             

 

Gino’s            Otros………………………          
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3. ¿Por qué usted prefiere esta marca? 

 

Calidad               Precio          

 

Variedad               Rendimiento                  

 

               

4. ¿Conoce usted los productos que oferta la empresa Helados Gino’s? 

 

 

Si 

 

No 

                   

5. ¿De qué calidad considera usted que son los productos ofertados por la empresa 

en relación a sus competidores directos? 

 

Excelente                    

 

Aceptable 

 

Mala                    
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6. ¿En relación a los precios establecidos por los competidores, usted considera que 

los precios de los productos ofertados por Helados Gino’s son? 

 

Bajos 

 

Medios-Accesibles 

 

Altos 

 

7. ¿Con que frecuencia usted adquiere productos de marca Gino’s? 

 

Una vez al mes                             

 

Dos veces al mes 

 

Tres veces al mes                    

 

8. ¿En qué lugar usted adquiere los productos?  

 

Tiendas de Barrio          Supermercados            

 

Vendedores Ambulantes       
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9. ¿Cree usted que las promociones que lleva a cabo  la empresa Helados Gino’s 

son más atractivas que las de sus competidores? 

Si 

No 

 

 

10. ¿Qué tipo de promociones le gustaría que se realicen en la empresa? 

Vale Otro                         Palitos Premiados con regalos       

 

Otro …………………………………….       

 

11. ¿Cree usted que los productos de marca Helados Gino’s satisfacen sus 

necesidades de mejor manera que los productos de sus principales 

competidores? 

SI 

NO 

Porque…………………………………………………………………………

……….. 

GRACIAS POR SU COLABORACION 


