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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tuvo como finalidad proponer un plan de
marketing operativo, que contribuya al crecimiento de las ventas y a la ampliacion
en nuevos mercados de la dulceria tradicional Los Almendros del canton
Rocafuerte. Para la recopilacion de datos y el posterior analisis de los mismos,
se utilizaron diferentes técnicas entre las que destacan: entrevista, encuesta,
matriz de perfil competitivo, analisis FODA y andlisis de las 5 fuerzas de Porter,
siendo de mucha utilidad para determinar el plan de marketing que mas se ajusta
a las necesidades de la dulceria. A través de los resultados, se logré evidenciar
los factores internos y externos de la dulceria entre los que destacan: buena
ubicacion geografica, atencion satisfactoria, calidad en productos y servicios,
poca publicidad del negocio, etc.; mientras que entre los factores externos se
pudo conocer, los econdmicos, sociales, politicos, entre otros. Con toda esta
retroalimentacion se obtuvo la informacion que sirvié como base para proponer
los respectivos objetivos operativos, las estrategias, el plan de accién
correspondiente y el direccionamiento estratégico necesario para la puesta en
marcha. Finalmente se concluye que el plan de accion toma en cuenta la mezcla
de marketing, adicionalmente hace énfasis a la idea de implementar TIC's para
mejorar la publicidad y métodos de venta dentro de la dulceria.

PALABRAS CLAVE

Plan de marketing operativo, ventas, mercado, perfil competitivo, plan de accion.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to propose an operational marketing plan that
contributes to increase the sales and positioning in new areas of the traditional
Los Almendros candy store in the city of Rocafuerte. For data collection and
subsequent analysis, use different techniques including: interview, survey,
competitive profile matrix, SWOT analysis and Porter's 5 forces analysis, being
very useful in determining the plan marketing that best suits the needs of the
candy store. The results shown not only the internal factors of the candy store
situation, among which stand out: good geographical location, satisfactory
attention, quality in products and services, little business advertising, etc.; but
also the external factors like the economic, social, political situation, among
others. The analysis allowed identifying the main competitors of the candy store
and making a comparison. With all this feedback, the information was obtained
that served as the basis for proposing the respective operational objectives,
strategies, corresponding action plan and strategic direction necessary for
implementation. Subsequently, the operational objectives, the strategies and the
corresponding action plan will also be raised, including advertising campaigns in
the media and social networks, finally the action plan will be concluded, it is the
guide to prioritize the most important activities to meet the objectives and goals.

KEYWORDS

Operational marketing plan, sales, market, competitive profile, action plan.



CAPITULO I. ANTECEDENTES
1.1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Las pequefias y medianas empresas (Pymes) en el Ecuador estan presentes en
todos los sectores de la actividad econdmica, siendo mas fuerte su presencia en
el sector comercio con la produccién de bienes y servicios, convirtiéndose en la
base del desarrollo social, por lo que se constituyen en un actor fundamental en
la generacion de riqueza y empleo (Delgado y Chavez, 2018), debido a la
importancia que tienen para la economia del pais, es vital una adecuada gestion
administrativa que aplique constantemente acciones que busquen la mejor
utilizacion de recursos, los cuales tendran en la mayoria de los casos la
caracteristica de ser escasos, por lo que las decisiones acertadas provocan en
las organizaciones un impacto positivo y por el contrario de no ser lo
suficientemente adecuadas y en el tiempo oportuno su impacto sera negativo
(L6pez et al., 2018).

Una de las herramientas que se aplican en las microempresas para el manejo
de acciones, estrategias y recursos es el plan de marketing operativo, con el que
se logra el conocimiento de los competidores permitiendo ofrecer ventajas
diferenciales con respecto a otras empresas que ofertan productos iguales o
sustitutos y de esta manera adaptar sus operaciones a las exigencias actuales
(Pérez, Espinoza y Peralta, 2016) y todo esto es necesario debido a que dentro
del mundo empresarial, el mercado se cataloga segun el nUmero de ofertantes y
demandantes que existan en un segmento, entre mayor es la cantidad de
empresas que ofrezcan un determinado producto o servicio, la probabilidad para
que los clientes o consumidores finales los seleccione es cada vez mas pequefia
(Cardona, 2018).

El cantén Rocafuerte, se caracteriza por su popularidad en la fabricacion de
dulces o confites de diferentes tipos tales como, alfajores, rompope, cocadas,
troliches, bizcochuelos, galletas de almidén, dulce de guineo, manjar de leche,
suspiros, entre otros (Espinoza, 2015). En la actualidad, en este cantén existen
un sinniUmero de microempresas, que, en su mayoria, surgieron con base al
esfuerzo familiar y que mantienen intactas las tradiciones artesanales en cuanto

a la fabricacion de los dulces (Hurtado 2007),



La dulceria tradicional Los Almendros, constituida como una empresa familiar en
el afio 2000, la cual desarroll6 en sus primeros afios de vida empresarial un
crecimiento acelerado, que con el paso de los afios se convirti6 en moderado y
actualmente ha tenido una caida en ventas evidenciandose en la facturacion del
afio 2018 que reporta un 20% menos con respecto a la del afio 2017, también
los propietarios consideran que su posicionamiento a nivel provincial y nacional
ha sido deficiente y los clientes de otras partes del Ecuador realizan sus compras
generalmente porque van de paso por el sitio en tiempos de feriados. Otra
problematica detectada es el hecho de no contar con informacién exacta y
pormenorizada porque carecen de una base de datos historica de ventas para
conocer la informacion precisa de los clientes, la misma que permita determinar
frecuencia de compra, cantidades, tipo de productos, ubicacion, o los datos que
sean necesarios para dicho estudio y afirmacién, adicional a esto para ellos es
importante conocer de manera mas cercana al cliente para identificar sus gustos,
necesidades y atender los sucesos que surjan de manera inmediata y no cuentan
con un sistema establecido de incidencias. El objetivo como empresa es abrir
sucursales, por lo menos una a corto plazo y dilatar su manera de operar
apostando por un marketing digital y por comercio electronico, que redunde en

el aumento de ventas y en la ampliacion en nuevos mercados locales.
A partir de la problemética planteada, se establece la siguiente interrogante:

¢, Coémo contribuira la propuesta de un plan de marketing operativo al crecimiento
de las ventas de dulces artesanales y a la ampliacion a nuevos mercados de la

dulceria Los Almendros en el cantdn Rocafuerte?



1.2 JUSTIFICACION

El desarrollo de un plan de marketing para la dulceria tradicional Los Almendros,
muestra su importancia debido a la mejora permanente que se genera en los
procesos de comercializacion, conllevando a aumentar el actual nivel de ventas.

La investigacion se justifica bajo las siguientes premisas:

Tedricamente, el presente estudio es acertado ya que muestra su
fundamentacién y sustento en aportaciones bibliograficas de gran valia con
referencia al desarrollo de un plan de marketing operativo para la dulceria Los

Almendros.

Desde la perspectiva econémica, la propuesta de un plan de marketing resulta
oportuno, ya que genera beneficios directos para la propietaria de la dulceria Los
Almendros, relacionados con el posicionamiento de la marca y el aumento de las
ventas (Ortega, 2015), permitiendo ampliar el mercado, redundando en el

incremento de ingresos (Ocafa, 2013).

Bajo la premisa social, la pertinencia de la investigacion radica en los clientes de
la dulceria, y en sus recursos humanos. Lo cual se debe a que, con el desarrollo
del plan de marketing, se desarrollaran estrategias que permitiran mantener
mayor contacto con el cliente, conociendo sus necesidades y respondiendo a
sus exigencias, de esta forma lo aduce Lozano (2018), indicando que este tipo
de gestion permite relacionarse con el cliente de una forma mas eficiente,
generando beneficios para ambas partes. Por su parte, se considera importante
la capacitacion del personal, con el fin de contribuir a su desarrollo y formacion

y a la vez mejorar la forma de comercializacién de los dulces ofrecidos.

Legalmente se sustenta con lo establecido por la Constitucion de la Republica
(2008), articulo 304, numeral 1 “Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados
internos” a partir del objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional del Buen
Vivir’, mismo que mantiene en su eje 2 Economia al servicio de la comunidad
objetivo N°4 “Consolidar la sostenibilidad del sistema econdmico social y
solidario, y afianzar la dolarizacion”, es importante mantener un sistema
econdmico financiero en el que todas las personas puedan acceder a recursos

locales para convertirse en actores esenciales en la generacién de la riqueza



nacional. Con referencia a lo ante expuesto, se argumenta que la investigacion

es valida con referencia al tema de estudio y a la dulceria, objeto de aplicacion.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de marketing operativo, que coadyuve al crecimiento de las
ventas y a la ampliacién de nuevos mercados de la dulceria Los Almendros en

el cantdon Rocafuerte.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la situacion interna y externa de la dulceria Los Almendros del
canton Rocafuerte

e Establecer los objetivos y estrategias de mercadeo operativos y
funcionales de la dulceria Los Almendros del canton Rocafuerte.

e Elaborar el plan de accion operativo para producto, precio, plaza y
promocién que contenga los plazos de ejecucion y el direccionamiento
para la puesta en marcha del plan de marketing operativo por parte de

la microempresa.



1.4 IDEA A DEFENDER

La propuesta de un plan de marketing operativo contribuira al crecimiento de las

ventas y a la ampliaciéon de nuevos mercados de la dulceria Los Almendros en

el cantdon Rocafuerte.



CAPITULO II. REVISION BIBLIOGRAFICA
En este capitulo, se detalla la recopilacion de los diferentes conceptos y
definiciones sobre temas que serviran como base para el desarrollo de la

presente investigacion, en la siguiente figura se presente el hilo conductor.

- MICROEMPRESA [~ CARACTERISTICAS

Figura 2.1. Hilo conductor revision bibliografica
Fuente: Autoria propia

2.1 MICROEMPRESA

Una microempresa es una unidad econémica que se encuentra operada por una
persona natural o juridica bajo cualquier forma de gestibn empresarial, que
desarrolla cualquier tipo de actividad ya sea de produccioén o comercializaciéon de
bienes o prestacion de servicios, en la que se puede distinguir elementos de

capital de trabajo y tecnologia (Tapia, 2015).

Por otro lado, en la mayor parte de los paises, las definiciones consideran a la
microempresa como la unidad econdmica de menos de 10 trabajadores (aunque
en algunos establecen el limite superior en 5 trabajadores). Sin embargo, la
evidencia latinoamericana muestra que, en promedio, la microempresa no
supera los 2 trabajadores, esto ha sido afirmado por Obando, Rojas y Zevallos
(2008) (p.20), En el siguiente epigrafe se describen las caracteristicas de las

microempresas.

|
i VENTAS = GESTION |
O
= . IMPORTANCIA |
o . PRODUCTO |
< - OBJETIVOS |
2 H PRECIO |
A | MARKETINGMIX |
Z i PLAZA |
- a PROMOCION |
- MARKETING 1 s ESTRUCTURA |
i ESTRATEGIA |
VARKETING | METASY OBJETNVOS |
| CARACTERISTICAS |
LAS CINCO FUERZAS DE
PORTER a VENTAJAS |
a MATRIZ FODA |



2.1.1 CARACTERISTICAS DE LAS MICROEMPRESAS

Segun Cardozo (2007), las microempresas como manifestaciones productivas
gue son, deben poseer algunas caracteristicas, relacionadas con su formalidad
y operatividad. En cuanto a su formalidad, debe estar sustentada legalmente en
un registro, asi sea una firma personal o una sociedad, por otro lado, en cuanto
a su operatividad, debe contar con infraestructura, instalaciones y equipamiento

necesario para el desarrollo de las actividades.

2.2 VENTAS

Segun De Clerck y Wickens (2014), las ventas de establecimientos de mercado,
son las ventas de un establecimiento que es parte de una empresa situada en
una ubicacion Unica, y en la cual se lleva a cabo una sola actividad productiva o
la actividad productiva principal representa la mayor parte del valor agregado”
(p.123). Las ventas personales, integradas por el conjunto de los representantes
de ventas de la organizacion que, en forma personal, acuden al mercado a
promover (dar a conocer y vender) los productos, servicios, valores, ideas, etc.,

objeto de la actividad y razén de ser de la organizacion” (Lerma, 2010, p. 239).
2.2.1 GESTION DE VENTAS

La gestidn de la venta profesional contiene aspectos relacionados al: vendedor

profesional, y organizacion del trabajo el vendedor profesional.

e El vendedor profesional.

o Tipos de vendedor: visitador, agente comercial, vendedor técnico,
dependiente u otros.

o Tipos de vendedor en el plano juridico: agentes, representantes y
distribuidores.

o Perfil: habilidades, aptitudes y actitudes personales.

o Formacién de base y perfeccionamiento del vendedor.

o Autoevaluacion, control y personalidad. Desarrollo personal y
autoestima. - Carrera profesional e incentivos profesionales.

o Organizacion del trabajo del vendedor profesional.

» Planificacion del trabajo: la agenda comercial.



= Gestion de tiempos y rutas: anual, mensual y semanal.

= La visita comercial.

» Laventa fria.

= Argumentado de ventas: concepto y estructura.

= Prospeccion y captacion de clientes y tratamiento de la
informacion

= (Gestion de la cartera de clientes.

» Las aplicaciones de gestion de las relaciones con clientes
(CRM "Customer Relationship Management")

*» Planning de visitas: Prevision de tiempos, cadencia y
gestién de rutas.

» Manejo de las herramientas de gestion de tareas y

planificacién de visitas. (Carrasco y Nufiez, 2014, p. 15)

2.2.1.1 DIRECCION DE VENTAS

La direccion de ventas es una de las partes importantes de la funcion comercial-
marketing, y como tal debe estar imbuida de la cultura/filosofia de servicio al
cliente y se apoya y a su vez apoya al resto de la gestion. EI marketing se viene

estructurando desde tres grandes areas o etapas:

¢ Investigacion del mercado y la demanda (deteccidén de hechos).
¢ Politicas del mix (parte preparatoria de una oferta global).

e Procesos de venta y posventa (parle de realizacion y continuidad).

El ambiente externo, politico, social, econémico, ecoldgico, juridico y el entorno
competencial influyen en todo lo comercial, incluidas las ventas. Los vendedores
lo saben muy bien cuando hablan de un mercado mas o menos receptivo. En
conclusion, lo mas importante del entorno es la existencia de una demanda
generada por los consumidores en un mercado. Los factores internos,
relacionados con los externos, que conocemos como estrategias o politicas de
marketing producto, precio, distribucién, promocion y preparacién del entorno
publico y social determinan de modo indudable el rendimiento en las ventas, con
un peso variable, pero generador de una oferta atractiva. Los factores internos y

externos no son manejables directamente por el director de ventas, pero deben
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ser investigados y tenidos muy en cuenta por é€l, tratando de sacar el mayor

rendimiento de su organizacion. (Artal, 2010, p.6)

2.2.1.2 ORGANIZACION DE VENTAS

Segun Martinez y Jiménez (2016), el departamento de ventas forma parte de la
funcién comercial de la empresa. Se encuentra empresas y organizaciones en
las que exista un gran departamento comercial y, dentro de este, un
departamento de ventas. Esto es debido a que el departamento de ventas realiza
varias funciones comerciales de la empresa, pero no todas. La funcién comercial
conecta la empresa con el mercado. Se trata de una competencia que se lleva a
cabo antes y después del resto de funciones de la empresa. Dentro de la funcién
comercial, la investigacién comercial es la primera etapa que realiza la empresa,
y la venta es la ultima. La investigacion comercial identifica las necesidades
existentes en el mercado, informa a la empresa y esta adapta su produccion a
dichas necesidades. En la organizacion de ventas, los vendedores deben

observar también la tipologia de clientes.

2.2.1.3 TIPOS DE CLIENTES

e Cliente racional: es racional porque sabe lo que quiere, normalmente
viene muy preparado acerca de los productos que le interesan. Por ello,
hay que facilitarle una informacion precisa y dar muestras de que se
poseen suficientes conocimientos sobre los productos.

¢ Cliente reservado: es el tipo de cliente timido y por ello desea mantener
una distancia con el vendedor, al que le cuesta saberlo que busca porque
no exterioriza sus intereses. El vendedor debe hacerle preguntas de
respuestas faciles, sin presionarle. Debe mostrarle varios productos y
dejarle tiempo para pensar.

¢ Cliente indeciso: le cuesta decidirse por un producto, por ello se le debe
dejar el tiempo necesario para que se decida (se atendera mientras a
otros clientes). Ademas, se le deben dar pocas alternativas (productos) y
ayudarle en su decision, mostrandose muy seguros como vendedores.

¢ Cliente dominante: es un cliente dificil, a veces puede mostrarse incluso

agresivo. Cree conocer todos los productos, igual que todos sus derechos
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como cliente. Exige la atencion del vendedor, el cual debe ser directo con

él, porque si no pensara que se le estd engafiando. (Gago, 2014, p. 6)

2.2.1.4 POLITICA DE VENTAS

Segun (Martinez y Jiménez, 2016) dice que la politica de ventas direcciona el
accionar de una empresa hacia las ventas de los productos que produce, es
decir, va orientado a satisfacer al cliente. La razon de ser de toda empresa son
las ventas, ya que son ellas las que garantizan que exista la rentabilidad

necesaria para que toda la organizacion pueda seguir funcionando.

Para que exista la garantia de ventas de productos o servicios que generen
ingresos, es necesario tener productos competitivos que se ganen la confianza
del mercado en vista de la altisima competitividad que hay en el comercio y de
esta forma garantizar la satisfaccion de los consumidores. La sostenibilidad de
una empresa esta en las ventas que son las que generan e impulsan el proceso

productivo de toda la organizacion (Martinez y Jiménez, 2016).

2.3 MARKETING

Segun Kotler (2011), citado por Benigno (2016) el marketing es una actividad de
disefio y fijacién de los factores correspondientes a esta rama como precios,
distribucion de ideas para comercializacion de bienes y servicios para cumplir
con los objetivos de los individuos y las organizaciones. Por otro lado, Coca
(2014), indica que el marketing se trata de realizar una gestidon cuyo resultado
sea superior a la media del mercado, implica la existencia de una ventaja
competitiva defendible que resulta de la creacion de un valor superior para el
comprador, siendo los factores claves de una orientacion al mercado: una
orientacion al cliente final, una orientacion al cliente intermediario, una
orientacion hacia los competidores para asi lograr la visidbn que se pretende

alcanzar.

Entre los estudios del marketing estan las relaciones de intercambio son creadas,
estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La esencia del marketing esta
en la relacion de intercambio, definida como conexion de recursos, personas y
actividades orientadas hacia la creacion e intercambio de valor para el mercado
(Hernandez, 2011).
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Para Maridueia y Paredes (2015) el marketing es la herramienta que utilizan las
organizaciones para llegar a un objetivo comun que es la satisfaccion del cliente,
a través de esta herramienta se puede conocer bien las necesidades de los
consumidores. Asi mismo Garcilan (2015), manifiesta que el marketing es una
funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos,

beneficiando asi a la empresa.

Una vez analizadas las opiniones de dichos autores se puede decir que el
marketing es una estrategia de publicidad que escogen las empresas para
promocionar o expandir diferentes productos con el objetivo de impactar y llegar
a los clientes de una manera positiva persuadiendo al cliente de que lo que
ofrecen tiene beneficio. También este puede ser llamado una herramienta
competitiva muy importante ya que a través de ella se facilita la comercializacién

y producto de ello se obtiene mayores beneficios econémicos.

Quisimalin (2016) indica que: “El marketing tiene como propésito identificar las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el potencial e
interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades
y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de
las diferentes variables del DAFO, no s6lo de nuestra empresa sino también de
la competencia en el mercado. En este contexto las empresas en funcién de sus
recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias de
marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja a la

competencia.

Al marketing lo podemos definir como el proceso adoptado por una organizacion
gue tiene una orientacion mercado y cuyo objetivo consiste en un rendimiento
econdémico mas elevado que el del mercado, a través de una politica continua de
creacion de productos y servicios que aportan a los usuarios un valor superior al

de las ofertas de la competencia.
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2.3.1 IMPORTANCIA DEL MARKETING

La mayor importancia del marketing es el éxito empresarial que aspiran las
organizaciones comerciales, por lo tanto, es elemental citar a Rivera (2012) con
su libro Direccidon del Marketing: Fundamento y aplicacion, que al hablar de la

importancia del marketing establece:

Esta presente en todas las acciones sociales y econdémicas de nuestra cultura.
Su importancia se hace evidente cuando apreciamos que las personas, aun sin
saberlo, usan leyes de marketing en muchos actos cotidianos. Sin darse cuenta
estan desarrollando las acciones que estan destinadas a promover toda relacién
de intercambio que se establece cuando alguien quiere obtener beneficio.
¢, Puede existir una organizacion si no lograr vender su producto?, esta pregunta
es valida tanto para organizaciones lucrativas como no lucrativas. En este caso,
el marketing guiara todas las acciones estratégicas y operativas para que las
organizaciones sean competitivas en la satisfaccion de sus mercados (Rivera,
2012).

Dentro de este contexto, se observa que su importancia radica en planificar las
acciones comerciales que llevara a cabo la empresa. Como el entorno de la
organizacién esta sujeto a continuos cambios, su éxito dependera de cémo se

adapte y anticipe a los mismos (Rivera, 2012).

Dentro de su importancia también permite conocer cudles son las necesidades
actuales y futuras de los clientes, como también detectar nuevos nichos de
mercado, entre otras acciones, a fin de poder vender sus productos a mayor
escala; pero para conseguir este objetivo también es importante la vinculacién
de la empresa, la cual debera realizar un andlisis de las diferentes variables que
componen el entorno y las que se encuentren en el interior de la organizacion,
permitiendo a la empresa sobrevivir y tener un mejor posicionamiento en el
mercado Sellers (2016) manifiesta que el “marketing es importante en todas las
empresas u organizaciones, ya que constituye una herramienta esencial para la
toma de decisiones, asi también permite formular estrategias para el
cumplimiento de los objetivos organizacionales, tomando en cuenta que
mediante el marketing la empresa puede vincularse directamente con el

consumidor.
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Para concluir también se puede manifestar que su importancia esta encaminada
a lograr la satisfaccién del cliente mediante las cuales pretende disefar el
producto, establecer precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de
comunicacion mas adecuadas para presentar un producto que realmente
satisfaga las necesidades de los clientes, con el fin de que ellos tengan una

vision y opinién positivas de ella y de sus productos.

Adicionalmente también el marketing es importante ya que permite realizar un
sin numero de actividades competitivas y estratégicas para la satisfaccion de los

mercados.

Ademas, la importancia del marketing radica en que se constituye en una
herramienta trascendental en la vida econémica de una empresa ya que facilita
la toma de decisiones relacionadas con los constantes cambios que se generan

en el mercado.
2.3.2 OBJETIVOS DEL MARKETING

De acuerdo a Munuera y Rodriguez (2012) los objetivos se enfocan en cinco
categorias que son:

e Retener consumidores manteniendo y mejorando la satisfaccion y la
lealtad.

e Retener consumidores reforzando las compras de repeticion.

e Retener consumidores reduciendo el atractivo del cambio.

e Captar nuevos adoptantes mediante la lucha cuerpo a cuerpo frente a los
compradores.

e Captar nuevos consumidores con una oferta diferenciada de la

competencia.

Segun Sainz de Vicufia (2013) los objetivos de marketing se supeditaran siempre
a los objetivos y estrategias corporativas, deben ser concretos (por tanto,
cuantitativos, siempre que sea posible), realistas, voluntaristas, motor de la

actividad comercial y coherentes.

Castellblanque (2015) indica que un objetivo de marketing indica algo que debe

lograrse. Un objetivo de marketing debe: Ser especifico, ser medible, referirse a
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un tiempo concreto, afectar al comportamiento del mercado objetivo. Ademas,

deben referirse a los consumidores actuales o a los potenciales.

De acuerdo a los conceptos anteriores se define como objetivo de marketing a
una idea a alcanzar en un determinado periodo de tiempo, la cual debe ser

concreta, medible y se enfoque al comportamiento del mercado objetivo.

2.3.3 MARKETING MIX

El marketing mix es uno de los conceptos modernos mas utilizados, Kotler y
Armstrong (2014) definen que “Es un conjunto de instrumentos tacticos
controlables que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo” Donde llega la combinacién de las “cuatro P” (Producto,
precio, Plaza, Promocion); en donde se pueden disefiar estrategias para
posicionar el producto y llegare al mercado meta.

El marketing mix es una herramienta que ayuda a todas las organizaciones a
alcanzar metas a través de la combinacion de elementos o mezcla (mix). Los
elementos controlables por la empresa forman el marketing total o marketing mix:
producto (product), precio (price), promocion (promotion) y distribucion
(placement) que componen lo que también se conoce con el nombre de las
cuatro P del marketing. Estas variables pueden ser combinadas de distintas
formas, segun el caso concreto, y por eso se emplea el término mix, “mezcla” en
inglés” (Ferrell y Hartline, 2016). Las combinaciones de estos elementos
permiten el incremento de los resultados a menudo y se lleva a la
experimentacion y la investigacion de mercado. Hay muchos métodos que
pueden utilizarse, tanto en persona como el uso de presentaciones impersonal.
“La clave es que no siempre dependen de "una" mezcla siempre explorar otras
vias. Si se utilizan estos elementos combinados se llega a tener mejor éxito en

la organizacion” (Ferrell y Hartline, 2016).

Para los autores Parra y Martinez (2013) es el conjunto de herramientas de
Marketing tacticas y controlables que la empresa combina para producir la
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing incluye todo lo
que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las
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muchas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de variables conocidas

como las “cuatro P”: producto, precio, plaza y promocién.

En los siguientes apartados se describen las 4 P, importantes en el disefio del

Modelo de Gestion Comercial.

2.3.3.1 PRODUCTO

Rodriguez (2013) argumenta que el producto un conjunto de atributos tangibles
e intangibles, que incluyen el envase, el color, el precio, la calidad, y la marca,
mas los servicios y reputacion del vendedor, el producto es algo que puede ser
ofrecido a un mercado con la finalidad de que sea adquirido, utilizado o
consumido con objeto de satisfacer un deseo o necesidad. Mientas que Esteban
(2013) establece que el producto es la variable por excelencia del marketing mix
ya gque engloba tanto a los bienes como a los servicios que comercializa en una
empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las necesidades de los
consumidores. Por tanto, el producto debe resolver dichas necesidades y no en

sus caracteristicas tal y como se hacia afios atras.

2.3.3.2 PRECIO

Jerome (2012) menciona que todas las empresas persiguen beneficios
econdmicos consideran el precio como uno de los mas importantes ya que es lo
gue genera rentabilidad a la empresa. Es la cantidad o importe monetario que el
cliente debe de pagar por un determinado producto o servicio, este es el que
genera ingreso a la empresa ya que los demas lo Unico que hace es generar
egresos. Dentro de sus variables estan, descuentos, periodos de pago,
condiciones de crédito, precio de lista etc. Mientras que Kotler y Amstrong (2008)
establecen que es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener el producto. Un precio es la suma de los valores que los clientes dan a
cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. A lo largo de la
historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la decisién de los

compradores.

2.3.3.3 PLAZA

Se define como ruta que sigue un producto tras pasar desde el productor hacia

los consumidores finales, luego de pasar por varios puntos durante su trayectoria
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(Urbina, 2013). Esta funcion es la que se encarga de establecer las bases para
que el producto llegue del fabricante al consumidor, por ejemplo, mediante un
sistema de distribucion directa (del productor al cliente final) o indirecta (cuando

existe al menos un nivel de intermediarios) (Fischer y Espejo 2012).

Kotler y Amstrong (2008) argumenta que es un conjunto de organizaciones que
dependen entre si y que participan en el proceso de poner un producto o servicio
a la disposicion del consumidor o del usuario industrial. Mientras que Esteban
(2013) alude que dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion trabaja
aspectos como almacenamiento, gestion de inventarios, transporte, localizacion

de puntos de venta, procesos de pedidos, etc.

2.3.3.4 PROMOCION

Hernandez (2012) expone que son las actividades, diferentes a la venta personal
y a la venta masiva (propaganda, publicidad), que estimulan las compras por
parte del consumidor y las ventas por parte del distribuidor. Entre dichas
actividades estan: establecer exhibidores en los sitios de ventas; efectuar
exposiciones, demostraciones, pruebas de degustacion; realizar otras ayudas de
ventas que no forman parte de la actividad diaria o rutinaria. Por su parte Murcia
(2015) expresa que la promocion es la difusion mediante una comunicacion

integral y directa del producto que se oferta para los futuros clientes o usuarios.
2.3.4 PLAN DE MARKETING

“‘Un plan de marketing es un documento administrativo que describe las
estrategias de marketing y tacticas que deben implementar las organizaciones;
a menudo, se centra en un periodo de tiempo especifico y cubre una variedad
de detalles relacionados con el marketing, como costos, objetivos y pasos de

accion. Sin embargo, un plan de marketing no es un documento estatico.

Necesita cambiar y evolucionar a medida que la empresa crece y a medida que

se desarrollan nuevas y cambiantes tendencias de mercadeo” (Calicchio, 2016).

De esta forma, Diaz (2013) sostiene, “que un plan de marketing proporciona
claridad a las organizaciones acerca de quién es su mercado potencial y real;
ayuda a crear mensajes de marketing que generaran resultados traducibles en

beneficios para la empresa, ya que una de las razones del marketing es que



18

mediante este se trata de conocer lo que un producto o servicio puede hacer
para satisfacer a un mercado objetivo; proporciona enfoque y direccion,

determinando el mejor curso de accion para los negocios, entre otros elementos”.

Un plan de marketing es definido por Sainz (2018) como “la herramienta en la
que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas de marketing que ha
adoptado ahora en referencia a lo que hara en los tres préximos afios para lograr
una empresa competitiva una parte del plan de marketing de cualquier empresa
u organizacion que constituye un documento escrito, que tiene un contenido
sistematizado y estructurado, que define claramente los campos de la
responsabilidad de la funcion de marketing digital y posibilita el control de

sugestion a través de los oportunos indicadores” (p. 97).

De acuerdo con Westwood (2008) el plan escrito debe ser claro, conciso y facil

de leer. Se indican las siguientes pautas:

e Se empieza cada seccion completa en una nueva pagina, incluso aunque
esto signifique que algunas péaginas solo tengan cinco o diez lineas de
texto.

e Cuando se realice una lista de los puntos clave, se debe utilizar el doble
espaciado.

e Se recomienda no intentar embutir muchas cifras en una sola pagina.

e No reducir el tamafo de los documentos utilizados en el plan hasta el
punto de que sean dificiles de leer.

e Se utiliza un tamafio de fuente razonable cuando imprima el documento.

e Si el plan es demasiado largo la gente no lo leera, por lo tanto, es
importante ser firme y eliminar texto innecesario.

e No utilizar un argot que algunos de los que recibiran el plan no puedan
entender, y ampliar cualquier abreviatura a su forma completa la primera

vez que aparezca (p. 93).

Un plan de marketing consiste en la descripcion de las actividades a realizar en
pro de la empresa, éste se caracteriza por ser un instrumento eficaz para la toma
de decisiones y la ejecucion de estrategias 6ptimas para el cumplimiento de las
metas. Elaborar un plan implica definir objetivos, desarrollar estrategias en

funcion de los cuatro elementos del marketing; precio, producto, plaza y
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promocién. Ademas de incluir un programa de accién en el cual se defina que se
hara, quien lo har4 cuando y cuénto costara realizarse cada actividad. Es
considerado ademéas como la base del progreso de las organizaciones, ya que
las empresas que se quedan en el presente, sin buscar mejorar y adaptarse a

los continuos cambios del entorno, simplemente dejaran de existir.

2.3.4.1 TIPOS DE PLAN DE MARKETING

Existen algunos tipos de planes de marketing dependiendo del tipo de accion

que se necesite tomar y se detallan a continuacion:

e PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO
Esta clase de marketing se caracteriza por enfocarse en acciones a largo plazo,
acciones de cara a futuro, y como su implantacion afectara a la marcha del dia
a dia, a los procesos que se desarrollan diariamente. Uno de los objetivos del
marketing estratégico serd el de definir acciones con el fin de implantar
estrategias que maximicen los beneficios, minimicen el empleo de recursos y, en

definitiva, conviertan a tu empresa en un negocio altamente rentable.

e PLAN DE MARKETING OPERATIVO
Si el marketing estratégico tenia un enfoque mas a largo plazo, este tipo de plan,

define unos objetivos y acciones mas a corto/medio plazo.

e PLAN DE MARKETING DIRECTO
Una de las clases de planes de marketing que mas relevancia esta adquiriendo.
Se trata de dar una comunicacion mucho mas personalizada al cliente, una

comunicacién mas acorde a aquello que el consumir quiere o0 necesita.

e PLAN DE MARKETING RELACIONAL
En muchas ocasiones, a este tipo de marketing se le relaciona con el marketing
directo. Sin embargo, a empresa, puesto que el marketing relacional lo que
intenta es identificar a los clientes que son mas rentables y tratar de priorizarlos

y darles una relacion mas cercana.

Para la presente investigacion se considera el plan de marketing operativo como

la base que regira el accionar



20

2.3.4.2 ESTRUCTURA DE PLAN DE MARKETING OPERATIVO

Para Ferrell y Hartline (2012) los planes de marketing deben estar correctamente

organizados para asegurar que toda la informacion pertinente sea considerada

e incluida. Sin importar la descripcion que se use para desarrollar el plan de

marketing, debe tener en mente que una descripcion adecuada se caracteriza

por ser:

Completa: tener una descripcion completa es esencial para asegurar que
no haya omisiones de informacién importante. Desde luego, cada
elemento de la descripcion puede no ser pertinente para la situacion que
se enfrenta, pero al menos recibe consideracion.

Flexible: aunque tener una descripcion completa es esencial, la
flexibilidad no se debe sacrificar, cualquier descripcion que elija debe ser
lo suficientemente flexible a efecto de ser modificada para que concuerde
con las necesidades Unicas de su situacion. Como todas las situaciones
y organizaciones son diferentes, usar una descripciéon demasiado rigida
va en detrimento del proceso de planeacion.

Consistente: la consistencia entre la descripcion del plan de marketing y
a la descripcibn de los otros planes funcionales de area es una
consideracion importante. La consistencia también puede incluir la
conexion de la descripcion del plan de marketing con el proceso de
planeaciéon usado en los niveles corporativo o de unidad de negocios,
mantenerla asegura que los ejecutivos y empleados fuera de marketing
entenderan el plan de marketing y el proceso de planeacion.

Légica: como el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo
a los altos directivos, su descripcion debe fluir de manera logica. Una
descripcion ilégica podria forzar a los altos directivos a rechazar o asignar
menos fondos al plan. La estructura del plan de marketing que se presenta
aqui tiene la capacidad de satisfacer estos cuatro puntos. Aunque la
estructura es completa, usted debe adaptar con libertad la descripcion

para que concuerde con los requerimientos Unicos de su situacion.
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2.3.4.3 ESTRATEGIA DEL PLAN DE MARKETING OPERATIVO

En esta seccion del plan de marketing se describe como la forma en que la
empresa lograra sus objetivos de marketing; es decir satisfacer necesidades de
los clientes para ganar mercado. Las estrategias de marketing incluyen
seleccionar y analizar los mercados meta, asi mismo crear y mantener un
programa de marketing apropiado (producto, distribucién, promocion y precio)
para satisfacer las necesidades de esos mercados meta. En este nivel la
empresa detallara como obtendra una ventaja competitiva al hacer algo mejor
qgue la competencia: sus productos deben ser de mayor calidad que las ofertas
de sus competidores (Ferrell, 2014).

La seleccidn de la estrategia de marketing supone la determinacién de la manera
de alcanzar los objetivos de marketing. Esta decision orientara la implementacién
de un conjunto de acciones (las 4 Ps) que las hagan posibles en un horizonte
temporal y un presupuesto concreto (Monterrer, 2013). Las estrategias, que
parten de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas, en la participacion de

mercado o en los beneficios, y que segun Monterrer (2013) son las siguientes.

e Estrategias de crecimiento intensivo: persiguen el crecimiento mediante
la actuacion en los mercados y/o productos con los que la empresa ya
opera. Dentro de esta categoria distinguimos tres tipos:

o Estrategia de penetracion: crecer mediante los productos
existentes en los mercados actuales

o Estrategia de desarrollo de mercado: crecer a través de la
comercializacidon de los productos actuales en nuevos mercados.
Generalmente se da a partir de una expansion geografica, si bien
puede acometerse por otras vias, como la utilizacién de canales de
distribucion alternativos o la actuacién sobre nuevos segmentos de
mercado.

o Estrategia de desarrollo de producto: crecer a través de nuevos
productos o reformulaciones de los existentes (afladiendo nuevas
caracteristicas, mejorando su calidad, entre otros) dirigidos a los

mercados actuales.
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2.3.4.4 METAS Y OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING OPERATIVO

Son las declaraciones formales de los resultados deseados y esperados del plan
de marketing. Las metas son declaraciones amplias y simples de lo que se
lograréa por medio de la estrategia de marketing. Su principal funcion es guiar el
desarrollo de los objetivos y proporcionar direccion para las decisiones de
asignacion de recursos. Los objetivos de marketing son méas especificos y
esenciales para la planeacion y deben expresarse en términos cuantitativos para
permitir una medicidon razonablemente precisa. La naturaleza cuantitativa de
estos objetivos facilita su implementacion después del desarrollo de la estrategia
(Ferrell, O. 2012).

2.3.4.5 CARACTERISTICAS DEL PLAN DE MARKETING OPERATIVO

Para Ruiz (2015) algunas caracteristicas de los planes de marketing son:

e La estrategia puede ser de diferente alcance (corto o mediano plazo),
segun el interés y magnitud organizacional.

e La estrategia es destinada a responder problematicas presentes por tanto
€S necesaria una supervision periddica.

e Mas del 90% de los planes fracasan, en gran mayoria, el problema es a

causa de una mala formulacion o implementacion de los mismos.

Se estima que el equipo gerencial ocupa menos de una hora al mes al desarrollo
estratégico. Antes de definir el plan de marketing se debe considerar las
caracteristicas necesarias que debe tener para proceder a disefiarlo de la
manera mas eficiente posible; debido a que las caracteristicas deben estar

alineadas a los objetivos empresariales.

2.3.4.6 VENTAJAS DEL PLAN DE MARKETING OPERATIVO

Para Tur y Monserrat (2014) las ventajas del plan de marketing operativo son

principalmente las siguientes:

e Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un
enfoque sistematico, acorde con los principios del marketing.
e Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo

marcado para la actividad comercial y de marketing.
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e Faculta la ejecucién de las acciones comerciales y de marketing,
eliminando de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones
respecto a lo que hay que hacer, permitiendo indirectamente la maxima
cooperacion entre aquellos departamentos de la empresa que se ven
involucrados (se favorece la descentralizacion tanto a nivel corporativo
como de marketing).

e Al haber fijado objetivos y metas comerciales y de marketing concretas, la
empresa cuenta con los elementos necesarios para llevar a cabo el debido
seguimiento de su actividad comercial, y para medir el progreso de la
organizacién en el campo comercial y de marketing. La adopcion de un
plan de marketing asegura a la empresa una expansion rentable y sin
sobresaltos.

e El plan de marketing se debe actualizar anualmente afiadiendo un afio
mas al anterior periodo de planificacién, la empresa contara con un
historial de las politicas y planes de marketing adoptados, aun en el caso
de que se de gran rotacion entre el personal cualificado del departamento
de marketing. Esto garantiza a su vez una linea coman de pensamiento y
de actuacién de un afio para otro, adaptandola a los continuos cambios

gue se vayan produciendo en el mercado.

2.4 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Hernandez (2011), especifica que las cinco fuerzas de Porter es un modelo
holistico que permite analizar cualquier industria en términos de rentabilidad.
También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de Porter”, constituye una
herramienta de gestion que permite realizar un andlisis externo de una empresa
a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece. A partir del mismo
la empresa puede determinar su posicion actual para seleccionar las estrategias
a seguir. Segun este enfoque seria ideal competir en un mercado atractivo, con
altas barreras de entrada, proveedores débiles, clientes atomizados, pocos

competidores y sin sustitutos importantes.

Para Porter (2017), la fuerza o fuerzas competitivas predominantes determinan
la rentabilidad de una industria y se convierten en piezas clave del andlisis y la

formulacién estratégica, si bien la fuerza mas destacada no siempre salta a la
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vista. La estructura sectorial se desarrolla a partir de una serie de caracteristicas

econdmicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza competitiva.

CreceNegocios (2015), exponen que el modelo de las cinco fuerzas de Porter
permite analizar una industria o sector, a través de la identificacion y analisis de
cinco fuerzas en ella. Siendo mas especificos, esta herramienta permite conocer
el grado de competencia que existe en una industria y, en el caso de una
empresa dentro de ella, realizar un analisis externo que sirva como base para
formular estrategias destinadas a aprovechar las oportunidades y/o hacer frente
a las amenazas detectadas. Las cinco fuerzas que esta herramienta considera

gue existen en toda industria son:

Rivalidad entre competidores.
Amenaza de entrada de nuevos competidores.
Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Poder de negociacion de los proveedores.

o bk 0N PE

Poder de negociacion de los consumidores.

Para Porter (citado por CreceNegocios. 2015), el dividir una industria en estas
cinco fuerzas permite lograr un mejor analisis del grado de competencia en ella
y, por tanto, una apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras que, en el
caso de una empresa dentro de la industria, un mejor andlisis de su entorno vy,
por tanto, una mejor identificacién de oportunidades y amenazas. A continuacion,

un resumen de cada una de estas fuerzas:
2.4.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Para Porter (2017), la rivalidad entre competidores existentes adopta muchas
formas conocidas, entre las cuales se incluyen los descuentos en los precios,
nuevas mejoras en el producto, campanfas de publicidad y mejoras en el servicio.
Una rivalidad elevada limita el rendimiento de una industria. El grado por el cual
la rivalidad hace descender el potencial de beneficio de una industria depende,
en primer lugar, de la intensidad con la que las empresas compiten y, segundo,

de la base sobre la que estan compitiendo.

Una fuerte rivalidad entre competidores podria interpretarse como una gran

cantidad de estrategias destinadas a superar a los demas, estrategias que
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buscan aprovechar toda muestra de debilidad en ellos, o reacciones inmediatas
ante sus estrategias o movidas. La rivalidad entre competidores tiende a
aumentar principalmente a medida que éstos aumentan en nimero y se van
equiparando en tamafio y capacidad. Pero ademas de ello, la rivalidad entre

competidores también suele aumentar cuando (CreceNegocios, 2015):

e La demanda por los productos de la industria disminuye.

e EXxiste poca diferenciacion en los productos.

e Las reducciones de precios se hacen comunes.

e Los consumidores tienen la posibilidad de cambiar facilmente de marcas.
e Los costos fijos son altos.

e El producto es perecedero.

e Las fusiones y adquisiciones en la industria son comunes.
2.4.2 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Porter (2017), menciona que la amenaza de entrada en una industria depende
de lo elevadas que sean las barreras de acceso y de la reaccion que pueden
esperar los aspirantes por parte de los miembros establecidos. Si las barreras
de entrada son bajas y los recién llegados esperan pocas represalias de los
competidores veteranos, la amenaza de entrada es elevada y la rentabilidad de
la industria se vuelve moderada. Es la amenaza de entrada, no el hecho de si se

produce o no, lo que sustenta la rentabilidad.

Cuando las empresas pueden ingresar facilmente a una industria, la intensidad
de la competencia aumenta; sin embargo, ingresar a un mercado no suele ser
algo sencillo debido a la existencia de barreras de entrada. Algunos ejemplos de

estas barreras de entradas son (CreceNegocios, 2015):

e La necesidad de lograr rapidamente economias de escala.

e La necesidad de obtener tecnologia y conocimiento especializado.
e La falta de experiencia.

e Una fuerte lealtad del consumidor hacia determinadas marcas.

e Grandes necesidades de capital.

e Falta de canales adecuados de distribucion.

e Politicas reguladoras gubernamentales.
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e Altos aranceles.
e Falta de acceso a materias primas.
e Posesion de patentes.

e Saturacion del mercado.
2.4.3 AMENAZA DE INGRESO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Porter (2017), afirma que un sustitutivo realiza una funcién idéntica o similar a la
del producto de una industria, pero de distinta manera. A veces, la amenaza de
un producto sustitutivo no es tan visible o directa cuando un sustitutivo ocupa el
producto de la industria del comprador. Cuando la amenaza de sustitutivos es
elevada, la rentabilidad de la industria se resiente por ello. Los productos o
servicios sustitutivos limitan el potencial de rendimiento de una industria al
colocar un techo en los precios. Si una industria no se distancia de los sustitutivos
a través de las prestaciones que ofrece el producto, por campafias de marketing
0 por otros medios, este se resentira en cuanto a su rentabilidad y a menudo

inhibird su capacidad de crecimiento.

Ejemplos de productos sustitutos son las aguas minerales que son sustitutas de
las bebidas gaseosas, las mermeladas que son sustitutas de las mantequillas, y
los portales de Internet que son sustitutos de los diarios y las revistas. La
presencia de productos sustitutos suele establecer un limite al precio que se
puede cobrar por un producto (un precio mayor a este limite podria hacer que
los consumidores opten por el producto sustituto). Los productos sustitutos

suelen ingresar facilmente a una industria cuando (CreceNegocios, 2015):

e Los precios de los productos sustitutos son bajos o menores que los de
los productos existentes.

e Existe poca publicidad de productos existentes.

e Hay poca lealtad en los consumidores.

e EIl costo de cambiar de un producto a otro sustituto es bajo para los

consumidores.
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2.4.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Porter (2017), argumenta que los proveedores influyentes acaparan mas valor
para si mismos al cobrar un precio elevado, limitar la calidad o los servicios o al
traspasar sus costes a los participantes de la industria. Los proveedores
poderosos, incluidos los que proporcionan mano de obra, pueden sacar la
méaxima rentabilidad de una industria que no pueda traspasar un incremento del

coste al precio final.

Por lo general, mientras menor cantidad de proveedores existan, mayor sera su
poder de negociacién, ya que, al no haber tanta oferta de materias primas, éstos
pueden facilmente aumentar sus precios y ser menos concesivos. Pero ademas
de la cantidad de proveedores que existan en la industria, el poder de

negociacion de éstos también tiende a aumentar cuando (CreceNegocios, 2015):

e Existen pocas materias primas sustitutas.
e El costo de cambiar de una materia prima a otra es alto.

e Las empresas realizan compras con poco volumen.
2.4.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES

Porter (2017), especifica que los clientes influyentes pueden acaparar mas valor
al forzar los precios a la baja, exigiendo mejor calidad o mas prestaciones (lo
cual hace subir los costes) y enfrentando en general a los distintos participantes
en una industria. Todo ello a costa de la rentabilidad de una industria. Los
compradores son poderosos si cuentan con influencia negociadora sobre los
participantes en una industria, especialmente si son sensibles a los precios,

porgue emplean ese peso para ejercer presion en la reduccién de precios.

Cualquiera que sea la industria, lo usual es que los compradores siempre tengan
un mayor poder de negociacion frente a los vendedores; no obstante, este poder
suele presentar diferentes grados dependiendo del mercado. Por lo general,
mientras menor cantidad de compradores existan, mayor sera su capacidad de
negociacion, ya que, al no haber tanta demanda de productos, éstos pueden

reclamar por precios mas bajos y mejores condiciones. Pero ademas de la
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cantidad de compradores que existan en la industria, el poder de negociacion de

éstos también tiende a aumentar cuando (CreceNegocios, 2015):

¢ No hay diferenciacion en los productos.

e Los consumidores compran en volumen.

e Los consumidores pueden facilmente cambiarse a marcas competidoras
0 a productos sustitutos.

e Los consumidores estan bien informados acerca de los productos, precios
y costos de los vendedores.

e Los vendedores enfrentan una reducciéon en la demanda.

2.5 MATRIZ FODA

Para Ballesteros et al.,, (2010) el analisis FODA o Matriz FODA es una
metodologia de estudio de la situacion de una organizacibn o empresa en su
contexto y de las caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a
efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacion externa se compone de dos factores no

controlables: oportunidades y amenazas.

El analisis FODA también se considera una herramienta sencilla y permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion;
Thompson & Stikland (1998, citado por Ponce 2006), considera que el anélisis
FODA estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion de caracter externo;

es decir, las oportunidades y amenazas.

Fernandez (2017) y Arriaga et al. (2017), especifica los elementos que conformar
el andlisis FODA:

e Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y
gue le permite tener una posicién privilegiada frente a la competencia.
Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen,
actividades que se desarrollan positivamente, etc. Los aspectos internos

de la empresa (recursos humanos, econdémicos, areas de negocio,
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mercado, productos, etc.) que representan sus puntos fuertes y que se
asocian a determinadas caracteristicas de liderazgo (Fernandez, 2012).
Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables,
explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actia la
empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas. Las posibilidades
que la empresa es capaz de aprovechar para si, o bien las del exterior a
las que puede acceder y obtener ventajas (beneficios) (Fernandez, 2012).
Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion
desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece,
habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan
positivamente, etc. los obstaculos y limitaciones que coartan el desarrollo
de la organizacion, y que es necesario eliminar (Fernandez, 2012).
Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que
pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.
Aquellos eventos externos a la empresa que, siendo previsibles, si
ocurrieran dificultarian el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.
(Fernandez, 2012).
El andlisis interno: consiste en detectar las fortalezas y debilidades de la
empresa que originen ventajas o desventajas competitivas. Para llevarlo
a cabo se estudian los siguientes factores: produccion (capacidad de
produccion, costes de fabricacion, calidad e innovacion tecnolégica),
marketing (linea y gama de productos, imagen, posicionamiento y cuota
en el mercado, precios, publicidad, distribucion, equipo de ventas,
promociones y servicio al cliente), organizacion (estructura, proceso de
direccion y control y cultura de la empresa), personal (seleccion,
formacion, motivacién, remuneracién y rotacion), finanzas (recursos
financieros disponibles, nivel de endeudamiento, rentabilidad y liquidez)
investigacién y desarrollo (nuevos productos, patentes y ausencia de
innovacion) (Goodstein, 1998 citado por Arriaga et al., 2017).
El andlisis externo: Se trata de identificar y analizar las amenazas y
oportunidades de nuestro mercado. Abarca diversas areas:

o Mercado: definir nuestro mercado-objetivo y sus caracteristicas,

también los aspectos generales tamafio y segmento de mercado,
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evolucion de la demanda, deseos del consumidor, y otros de
comportamiento (tipos de compra, conducta a la hora de comprar),

o Sector: detectar las tendencias del mercado para averiguar
posibles oportunidades de éxito, estudiando las empresas,
fabricantes, proveedores, distribuidores y clientes.

o Competencia: identificar y evaluar a la competencia actual y
potencial, analizar sus productos, precios, distribucién, publicidad,
etc.

o Entorno: son los factores que no podemos controlar, como los
economicos, politicos, legales sociol6gicos, tecnoldgicos, etc.
Goodstein, 1998 citado por Arriaga et al., 2017.

2.5.1 IDENTIFICACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Una fortaleza de la organizacién es alguna funcion que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos
psicolégicos y su evidencia de competencias (McConkey, 1988; Stevenson,
1976 citados por Ponce, 2007). Otro aspecto identificado como una fortaleza son
los recursos considerados valiosos y la misma capacidad competitiva de la
organizacién, como un logro que brinda la organizacion y una situacion favorable
en el medio social. Una debilidad de una organizacion se define como un factor
considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o simplemente una actividad
que la empresa realiza en forma deficiente, colocandola en una situacion

considerada débil (Henry, 1980 citado por Ponce, 2007).

Ponce (2007), argumenta que para el analisis FODA, una vez identificados los
aspectos fuertes y débiles de una organizacion se debe proceder a la evaluacién
de ambos. Es importante destacar que algunos factores tienen mayor
preponderancia que otros: mientras que los aspectos considerados fuertes de
una organizaciéon son los activos competitivos, los débiles son los pasivos
también competitivos. Pero se comete un error si se trata de equilibrar la balanza.
Lo importante radica en que los activos competitivos superen a los pasivos o
situaciones débiles; es decir, lo trascendente es dar mayor preponderancia a los

activos.
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2.5.2 IDENTIFICACION DE LAS OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Ponce (2006), menciona que las oportunidades constituyen aquellas fuerzas
ambientales de caracter externo no controlables por la organizacién, pero que
representan elementos potenciales de crecimiento o mejoria. La oportunidad en
el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear
las estrategias de las organizaciones. Las amenazas son lo contrario de lo
anterior, y representan la suma de las fuerzas ambientales no controlables por
la organizacion, pero representan fuerzas o aspectos negativos y problemas
potenciales. Las oportunidades y amenazas no sélo pueden influir en la
atractividad del estado de una organizacion; ya que establecen la necesidad de
emprender acciones de caracter estratégico, pero lo importante de este analisis
es evaluar sus fortalezas y debilidades, las oportunidades y las amenazas y

llegar a conclusiones.



CAPITULO Ill. DESARROLLO METODOLOGICO
3.1 UBICACION

La presente investigacion se desarrollé en la Ciudad de Rocafuerte, que segun
una Memoria Técnica del Instituto Espacial Ecuatoriano (2012) se encuentra
situado al centro oeste de la Provincia de Manabi, su Unica parroquia es
Rocafuerte que a su vez es cabecera cantonal. Limita al norte con los cantones
Tosagua y Sucre, al sur y al oeste con el canton Portoviejo, y al este con el
cantén Junin. El cantdn es conocido a nivel nacional por la elaboracion de los
dulces mas exquisitos de la provincia de Manabi, de los cuales existen mas de
300 tipos, entre los mas conocidos estan: los alfajores, bocadillos, dulce de higo,

de guineo, camote, rompope, entre otros.

Figura 3.1. Mapa Cantén Rocafuerte
Fuente: Google maps
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3.2 DURACION
La investigacion tuvo una duracion de 5 meses en su ejecucion.
3.3 VARIABLES EN ESTUDIO
Las variables identificadas son producto, precio, plaza y promocion.
3.4 TIPOS DE INVESTIGACION

3.4.1 BIBLIOGRAFICA

Se realizé la busqueda de informacion documentada de diferentes fuentes, la
finalidad de esta revision bibliografica sirvi6 como fundamento tedrico del
proceso de investigacion, de acuerdo a Aleixandre et al., (2011) citado por
Gbomez, Navas, Aponte, Betancourt (2014) expresan que el trabajo de revision
bibliogréfica garantiza la obtencién de la informacion mas relevante en el campo

de estudio.
3.4.2 DE CAMPO

De acuerdo a Corona (2015) indica que este tipo de investigacion se lleva a cabo
con la finalidad de dar respuesta a algun problema planteado previamente,
extrayendo datos e informaciones a través del uso de técnicas especificas de
recoleccion, como entrevistas, encuestas o cuestionarios. en base a esto, el
autor de la presente investigacion acudié a la dulceria Los Almendros con la
finalidad de recabar la informacion necesaria a través de una encuesta a los
clientes y entrevistas al propietario y trabajadores y de esta manera logré la

captacion de datos fiables y cercanos a objeto de estudio.
3.5 METODOS DE LA INVESTIGACION

Para Peinado (2015) un método es el proceso objetivo a través del cual se
encuentran soluciones a los problemas planteados de diferentes campos
cientificos o tecnoldgicos, para la presente investigacion, se establecieron dos

métodos y se detallan a continuacion.
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3.5.1 ANALITICO

El analisis, entendido como la descomposicién de un fendbmeno en sus
elementos constitutivos, ha sido uno de los procedimientos mas utilizados a lo
largo de la vida humana para acceder al conocimiento de las diversas facetas de
la realidad (Lopera, Ramirez, Zuluaga, y Ortiz, 2010) y especificamente el
método analitico busca la asociacion o correlacidn entre variables (Cairampoma,
2015), mediante este método se lograra la identificacion del problema de la
microempresa y también el funcionamiento de la misma, analizando cada una de
las partes que la componen, con la finalidad de encontrar el mejor planteamiento

y mejorar la situacién actual de la microempresa Los Almendros.

3.5.2 DEDUCTIVO

Este método facilité la fundamentacién de los principales resultados que se
obtuvo en la busqueda bibliogréfica, relacionados con planes de marketing
operativo, para determinar la mejor opcion para los requisitos de la dulceria Los

Almendros.

3.6 TECNICAS

Las técnicas de investigacion son medios que ayudaron a conseguir el objetivo
planteado, segun Peinado (2015), es el conjunto de habilidades y conocimientos
gue sirven para resolver problemas practicos, en este caso permitié recopilar,
procesar y analizar los datos. En la presente investigacién se definieron dos

técnicas que se detallan en los siguientes apartados.

3.6.1 ENCUESTA

Segun Bernal (2010) la encuesta es una de las técnicas de recoleccion de
informacion mas usadas, la misma que se fundamenta en un cuestionario o
conjunto de preguntas que se preparan con el propésito de obtener informacion
de las personas. Esta técnica, permitié conocer las inquietudes y necesidades
de los clientes de la microempresa, con la finalidad de identificar puntos débiles,
fortalezas y datos en general acerca de la calidad del servicio y del producto,

variedad, medios de comunicacién, entre otros.

3.6.2 ENTREVISTA
De acuerdo a Diaz, Torruco, Martinez, y Varela (2014) manifiestan que la

entrevista es una conversacioén que se propone con un fin determinado distinto
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al simple hecho de conversar, la entrevista fue aplicada al propietario de la
Dulceria Los Almendros, la entrevista brind6 informacion clave acerca del giro

de negocio y la manera de operar de la microempresa en estudio.

3.6.3 ANALISIS FODA

Para Ballesteros et al.,, (2010) el analisis FODA o Matriz FODA es una
metodologia de estudio de la situacion de una organizacibn o empresa en su
contexto y de las caracteristicas internas, este analisis fue realizado previa
conversacion con los propietarios, en donde se obtuvo la informacion necesaria

para definir la principales fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

3.6.4 MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Ariza et al. (2013), argumenta que la Matriz de Perfil competitivo es una
herramienta que como su hombre lo indica, permite hacer una comparacion entre
las condiciones o factores claves de una empresa frente a otras empresas que
ofrecen servicios o0 productos iguales o sustitutos. Se identificaron como
principales competencias de la dulceria a Bambam y El Pibe, se realiz6 la
comparacion en aspectos relacionados al producto, precio, atencion al cliente,
ubicacion, trayectoria, entre otros; todo esto con la finalidad de saber las

fortalezas o debilidades de Los Almendros frente a sus principales competidores.

3.6.5 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Hernandez (2011), manifiesta que las cinco fuerzas de Porter, constituye una
herramienta de gestién que permite realizar un analisis externo de una empresa
a través del andlisis de la industria o sector a la que pertenece, con esto se pudo
determinar la posicion que tiene la Dulceria Los Almendros con la finalidad de
seleccionar las estrategias a seguir que se ajusten al contexto de la

microempresa.

3.7 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion escogida fueron los clientes de la Dulceria y se determiné la
muestra a través de la formula de muestreo para poblacion infinita, la misma que
fue escogida debido a que resultaba dificil determinar el nimero exacto de
clientes de la dulceria, el calculo correspondiente se detalla en el capitulo de

resultados. Las personas que formaron parte de la muestra, se escogieron de
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manera aleatoria a medida que llegaban a comprar a la dulceria, para su
aplicacion se escogieron tres dias con diferentes tipos de afluencia de personas,
es decir, un dia normal, un fin de semana y un dia de feriado, con la finalidad de

captar a mas personas de diferentes areas.

3.8 LIMITACIONES

Una limitacion es que la microempresa no cuenta con una base de datos histérica
de ventas, lo que dificulta un poco el analisis de clientes existentes en la

actualidad.

3.9 PROCESAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para conseguir el objetivo planteado, la investigacion se desarrollo en tres fases,

las mismas que tuvieron diferentes actividades implicitas
3.9.1 FASE |

Andlisis de la situacion actual: Analisis interno y externo de la microempresa de

dulces artesanales Los Almendros del cantén Rocafuerte
3.9.1.1 ACTIVIDADES FASE |

e Analizar la situacion interna y externa de la dulceria Los Almendros de la
ciudad de Rocafuerte.

e Elaborar la encuesta a consumidores y la entrevista al propietario

e Aplicar encuesta a los consumidores

e Aplicar la entrevista al propietario para obtener informacion directa de la
dulceria Los Almendros.

e Realizar el andlisis estadistico con los datos de la encuesta

e Realizar el andlisis FODA

¢ Definicion de la competencia

e Andlisis de los clientes

e Realizar el andlisis de las 5 fuerzas de Porter
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3.9.2 FASE I

Establecer los objetivos y estrategias de mercadeo operativas y funcionales de

la dulceria Los Almendros del cantén Rocafuerte.

3.9.2.1 ACTIVIDADES FASE Il

e Elaborar objetivos operativos

e Disefiar estrategias de mercado generales y funcionales
3.9.3 FASE Il

Elaborar el plan de accién operativo.

3.9.3.1 ACTIVIDADES FASE Il

e Determinar acciones de producto, precio, plaza y promocion
e Determinar plazos de ejecucion

¢ Plan de seguimiento y control



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 RESULTADOS

Los duefios de la dulceria tradicional Los Almendros no habian realizado un
estudio de la situacion, por lo tanto, se desconoce de manera formal en qué
ambiente se desenvuelve la microempresa dentro de la zona de impacto y
conforme a ello establecer de una manera mas especifica las estrategias

necesarias para lograr el objetivo planteado.

La ejecucion de cada una de las fases planteadas da como resultado el modelo

de plan de marketing que se muestra en la siguiente figura:

DEFINICION DE
ANALISISDELA  APLICACION DE  ANALISIS FODA CLIENTESY  pyERzAS DE PORTER
SITUACION TECNICAS COMPETIDORES

00000

OBJETIVOS OPERATIVOS

ESTRATEGIAS

I
I |
ACCIONES HWIVAON

PLAN DE SEGUIMIENTO Y CONTROL

Figura 4.1. Elementos del plan de marketing operativo para la Dulceria Los Almendros
Fuente: Autoria propia
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4.1.1 FASEI

En esta fase se desarrollé el andlisis de la situacion actual: Analisis interno y

externo de la microempresa de dulces artesanales los Almendros del cantén

Rocafuerte y se describe en los siguientes apartados:

4.1.1.1 ANALIZAR LA SITUACION INTERNA Y EXTERNA DE LA

DULCERIA LOS ALMENDROS DE LA CIUDAD DE ROCAFUERTE

ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

latalia
Niemes

Tienda "El Terminal® Q?

Inicios: este negocio fue inaugurado en 1998, nacié como una idea de
los esposos Ondina Delgado y Jimmy Romero.

Aspectos Generales: la dulceria tradicional Los Almendros, esta
ubicado en la Av. Sucre SN, via Chone en la ciudad de Rocafuerte,
provincia de Manabi, su ubicacion se encuentra en una arteria principal
de circulacion vehicular, es una empresa de origen familiar, la cual
tiene 21 afios en el mercado comercializando dulces tradicionales

manabitas.

4:\} Dulceria Nicole

@

Dulceria “Los
Almendros'

)
Estadio Municipal

Gasolinera Delgar

Figura 4.2. Ubicacion dulceria
Fuente: Google maps

Estructura organizacional: la dulceria no cuenta con una misién y
vision, ni una estructura organizacional formal ni establecida.

Productos y servicios: en la dulceria cuentan con un local dividido
en dos partes, el primero es utilizado para exhibir dulces, helados y
lacteos, en donde hay mesas y sillas para que los clientes puedan
degustar de los productos, la segunda parte, se instaléo una planta
donde se fabrican los dulces. Una variedad de 300 dulces se exhibe



40

en las vitrinas de la dulceria y estos son alfajor, huevo moyo, rollitos,
conitos, limon relleno, rompope, cocadas, troliches, galletas,
bizcochuelos, entre otros.

Precios: estos varian entre $0,10 y $1,25 al por menor, todo depende
del producto que se oferta, la cantidad y la presentacion, los precios al
por mayor depende del acuerdo a que lleguen con la persona que esta
a cargo, no existe una cartera formal de productos con precios fijos,
simplemente se venden en funcion de la disponibilidad.

Distribucion: en la dulceria existe un unico punto de distribucion, sin
embargo, en casos necesarios se realizan entregas a domicilio y
envios a otras ciudades a clientes recurrentes en cantidades al por
mayor.

Comunicacién Interna: los empleados tienen comunicacién directa
con la persona que se encuentra como administrador(a), al tener una
estructura pequefia los inconvenientes, logros, situaciones se
comunican de forma efectiva, sin embargo, todo se va resolviendo en
el momento sin que quede registro absoluto de lo que se va generando
dia a dia.

Comunicacién Externa: la dulceria comunica sus promociones y
realiza sus publicidades en radios locales y tienen un bajo nivel de
actividad en redes sociales, la publicidad que se realiza en general es
de boca en boca por los clientes que compran y hacen promocion a
otras personas, ademas su ubicacion es estratégica debido a que se
encuentran en una arteria vehicular de alta afluencia, por lo que en
tiempos de feriados sus ventas aumentan de manera exponencial.
Calidad: la calidad de los productos esta relacionada al servicio en
venta y atencion a clientes, el sabor caracteristico de los dulces y su
presentacion, de manera general cumple con estos requisitos.
Contabilidad y finanzas: no existe evidencia de las finanzas
empresariales o por lo menos los duefios no permitieron el acceso a
ella.

Procesos de gestion internos: los procesos que se llevan dentro de

la dulceria son empiricos y de alguna manera los llevan a cabo segun



41

las situaciones que vayan surgiendo en la medida de las necesidades
empresariales y del dia a dia.

e Gestion de stock en almacén: manejan los mostradores de
productos los cuales se van abasteciendo de acuerdo a la demanda,
generalmente estan preparados para atender la demanda diaria que la
tienen controlada y en tiempos de venta altas hacen las previsiones
del caso para que haya productos en cantidades suficientes.

e Recursos humanos: la plantila de empleados en condiciones
normales es de 12 a 14 personas, entre los que se encuentran el
personal de planta y las personas de atencion a los clientes, en
tiempos de ventas altas tienen hasta 40 personas de manera temporal
para satisfacer la demanda con la misma calidad en los productos y en
la atencion a los clientes.

e Produccion: la dulceria tiene una seccion de fabrica en donde
cuentan con instrumental y maquinaria semi industrial (batidoras,
hornos, bandejas, amasadoras, etc). No cuentan con célculos o
estudios establecidos de capacidad productiva, nivel tecnologico o
costes de produccion.

e Legal: de acuerdo a la normativa legal ecuatoriana para Pymes este
tipo de microempresas deben contar con un reglamento para el
funcionamiento, la dulceria cuenta con los requisitos basicos para su
funcionamiento como los que se detallan a continuacion:

o Reglamento interno

o Registro Sanitario

o Certificado de Buenas Practicas de Manufactura
o Permiso del Cuerpo de Bombero

o Seméforo alimenticio en sus empaques y tabla nutricional.

e ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA
El analisis de la situacion externa se van a analizar los principales aspectos
politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos que afectan de manera directa o

indirecta a la dulceria Los Almendros, los mismos que se detallan a continuacion:

e Politico legal, las leyes que afectan el accionar de la dulceria es el

Cddigo de Trabajo, Ley de régimen tributario interno, Ley del
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consumidor, etc, por citar las que tienen un impacto directo en el giro
del negocio, sin embargo, los duefios o administradores deben estar
atentos a cambios estatales en cuanto a leyes. Dentro de las leyes
antes citadas se evidencias aspectos a tomar en cuenta como el IVA,
las declaraciones y retenciones, la planilla de trabajadores, su rol y el
pago de todos los beneficios que le corresponden por ley.

e Economico, depende de las decisiones gubernamentales y de la
especulacién de los proveedores de materia prima y el poco control que
existe sobre este aspecto, la estacion del afio es un aspecto a
considerar dentro de la compra de los productos para la fabricacion de
dulces. Un factor que hubiera tenido impacto seria el alza de los precios
de la gasolina, sin embargo, al no aprobarse los precios se mantienen
generalmente estables con variaciones poco considerables.

e Social, los cambios sociales y demograficos podrian influir en el mayor
0 menos consumo de dulces, debido a las nuevas tendencias fitness,
es por ellos que se deberia apostar por productos que se encaminen
hacia esa tendencia.

e Tecnolodgico, en cuestiones tecnoldgicas la dulceria se encuentra un
poco desvinculada y llevan la mayoria de sus procesos de manera
manual.

4.1.1.2 ELABORAR LA ENCUESTA A CONSUMIDORES Y LA ENTREVISTA
AL PROPIETARIO
e ENCUESTA
El cuestionario (para analizar el cuestionario completo ver Anexo 1) aplicado
consta de 12 items entre las que destacan preguntas relacionadas a precios,
producto, plaza y promocion de los productos que se ofertan en la dulceria en

estudio y las preguntas de manera general se muestran a continuacion:

e Datos personales: género, nacionalidad, nivel de educacién, ocupaciéon

e Datos especificos: frecuencia de compra, atencion, informacion sobre
productos, consumo, razones de preferencia, calidad de productos,
recomendaciones de mejora, precios, ubicacién, plaza, beneficios que

desea recibir e informacion de publicidad.
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ENTREVISTA

La entrevista consta de 15 preguntas la cual fue aplicada a modo de

conversatorio directamente con el propietario de la microempresa y las

preguntas que se realizaron son las siguientes:

¢La dulceria Los Almendros cuenta con un plan de marketing operativo?
¢,Cree usted que la dulceria Los Almendros necesita un plan de marketing
operativo? ¢ Por qué?

¢,Cual o cuales considera usted que es la mayor ventaja de los productos
gue ofrece su dulceria a diferencia de las demas?

¢, Bajo qué aspectos son definidos los precios de sus productos?

¢, Considera usted que el lugar de ubicacion de la dulceria Los Almendros
es operativo? ¢ Por qué?

¢A cuantos y cuales son los cantones de la Provincia en los cuales son
distribuidos sus productos?

¢, Tiene como plan futuro la distribucién o creacion de alguna franquicia de
sus productos fuera de la Provincia de Manabi? ¢ Qué razones le motivan
para hacerlo?

¢Qué tipos de estrategias de distribucion utiliza la dulceria Los
Almendros?

¢, Cuales son las estrategias de promocion que utiliza la dulceria Los
Almendros para que mas personas conozcan sus productos?

¢Qué microempresa o0 microempresas identifica usted como las
principales competencias de la dulceria Los Almendros?

¢, Qué diferencia a dulceria Los Almendros de la competencia?

¢ Como ve a la dulceria Los Almendros para el afio 20257

¢,Cuales son los productos de la dulceria Los Almendros?

¢, Como esta estructurada la dulceria Los Almendros en cuestion de
Talento Humano? (numero de trabajadores, estructura organizativa)
¢,Cual es la capacidad operativa de dulceria Los Almendros? (Cuantas
unidades pueden producir diariamente)
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4.1.1.3 APLICAR ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES

Se aplico la encuesta a los clientes de la dulceria y se determiné la muestra a
través de la formula de muestreo para poblacion infinita que se detalla a

continuacion:

z%p

q
ny = —5 [31]

Donde:
ny= tamafo de la muestra aproximada o primera aproximacion
z= desviacion estandar

p= proporcion de la poblacion que posee la caracteristica (cuando se desconoce

la poblacion se asume 0,5)
q=1-p
e= margen de error que esta dispuesto a aceptar

Las personas que formaron parte de la muestra, se escogieron de manera
aleatoria a medida que llegaban a comprar a la dulceria, es decir, segun la
demanda, el cuestionario se aplicd en tres dias que fueron un dia de semana
normal, un fin de semana normal y en el feriado de los fieles difuntos, y de esta
manera se capto toda clase de clientes con los que cuenta la dulceria. Al aplicar
la formula de muestreo dio como resultado un total de 384 clientes que
respondieron el cuestionario.

4.1.1.4 REALIZAR EL ANALISIS ESTADISTICO CON LOS DATOS DE LA
ENCUESTA

Luego de realizar la encuesta se procedi6 a tabular y analizar la informacion, se
muestra en las siguientes tablas y graficos el analisis de cada pregunta del

cuestionario aplicado en los clientes de la dulceria Los Almendros.

Tabla 4.1. Tabulacion de datos Género

Sexo
) . Total Total
Femenino Masculino Frecuencias | Frecuencias
Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia | Frecuencia | Absolutas Relativas
Absoluta Relativa Absoluta Relativa
222 57.9% 162 42.1% 384 100%

Fuente: Autoria propia
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Como se puede observar en el cuadro anterior, de los datos recabados el 57,9%

eran mujeres y el 42,1% eran hombres.

Tabla 4.2 Nivel de educacion

. C Frecuencia | Frecuencia
Nivel De Educacion Absoluta Relativa
Basica 30 7.9%
Bachillerato 74 19.2%
Estudiante Universitario 88 22.9%
Superior Completa 126 32.7%
Superior Incompleta 45 11.7%
(en blanco) 21 5.6%
Total 384 100%

Fuente: Autoria propia

De acuerdo a los datos el 32,7% de los consumidores son personas cuya
educacién superior es completa, continuando un 22,9% estudiantes
universitarios, el 19,2% personas que completaron hasta el bachillerato, lo que
da una idea de que los clientes son variados y hay de todos los niveles de

instruccion y géneros.

¢, Con qué frecuencia usted compra en la Dulceria Tradicional
Los Almendros?

100% 79%
A

80%
60%
40% 18%
20% 3%

0%

Unavez ala De 2 a 3 veces por Rara vez
semana semana

Figura 4.3. Frecuencia de compra
Fuente: Autoria propia

En el gréfico anterior, se puede observar que el 79% de clientes compra al menos
una vez a la semana, evidenciando la idea de que la microempresa cuenta con
clientes fijos en un porcentaje elevado, el 18% de 2 a 3 veces por semana y el

3% rara vez, asumiendo que estos ultimos serian las personas que pasan de vez
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en cuando en tiempos de feriados o en fecha concretas por feriando o alguna
actividad especifica.

¢La atencion que le brinda la Dulceria Tradicional Los
Almendros es?

Regular
3%

Buena

0,
e Excelente

56%

Figura 4.4. Atencion brindada
Fuente: Autoria propia

Los clientes respondieron en un 56% que la atencién que brinda la dulceria es
Excelente, seguida del 41% Buena y un 3% marcaron como regular y con esto
se confirma que la atencion al cliente es un elemento que consideran esencial
los administradores de la microempresa, como lo manifestaron en la entrevista

realizada.

;Los productos que actualmente le ofrece la dulceria tradicional
Los Almendros satisfacen sus necesidades?

120%

00%
56% 4'h

30%
60%
40% A1%
20%

0%
Siempre Casi Siempre Aveces

Figura 4.5. Productos dulceria
Fuente: Autoria propia
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La dulceria Los Almendros cuenta con una gama amplia de productos y el 41%
de los clientes que completaron el cuestionario creen que siempre satisfacen sus
necesidades, y el 56% considera que casi siempre. Estos datos dan la
perspectiva de que de manera general el cliente que llega encuentra lo que

busca si de dulces se trata.

¢,Cuédl de los productos que ofrece la Dulceria Los
Almendros son los que usted mas consume?

Manjar 28%
Alfajores 39%
Surtidos 18%

Cocadas 8%

Otro
(helados, 7%
postres)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Figura 4.6. Consumo de productos
Fuente: Autoria propia

Uno de los dulces mas buscados por los clientes son los alfajores en sus
diferentes variedades con un 39%, el manjar en un 28% y los surtidos en un 18%.
En la entrevista el duefio manifestd que ellos conocen los dulces que son mas
demandados y todo esto con base a la experiencia que han tenido por afios en

el mercado.
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¢, Por qué prefiere consumir los productos de la Dulceria
Los Almendros?

70%

60% A 60%
50%
40%
30%
K 24%
20%
10% #-.10%
0% Ll A 2%
Precio Calidad Cantidad Variedad de Servicio

producto

Figura 4.7. Preferencia de consumo
Fuente: Autoria propia

Los clientes prefieren los productos de la dulceria Los Almendros en un 60% por
la calidad, siendo este un valor representativo y esto también se evidencia en el
siguiente gréafico, en donde, el 48% de las personas creen que son excelentes,
el 43% muy buenos y el 10% buenos. Es decir, que la calidad es un factor
importante para los administradores de la dulceria y esta se ve reflejada en los

productos que oferta.

¢, Como califica la calidad de los productos de la Dulceria
Los Almendros?

60%

50%
48%
40% 43%
30%
20%

10%
10%
0%
Excelentes Muy buenos Buenos

Figura 4.8. Calificacion de calidad
Fuente: Autoria propia
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¢, Qué le mejoraria a los productos ofrecidos de la
Dulceria Los Almendros?

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

% -—
Presentacién Calidad Sabor Precio Otro
(variedad)

Figura 4.9. Mejorar productos
Fuente: Autoria propia

A pesar de su calidad, el 64% de las personas consideran que podrian mejorar
la presentacién de sus productos, por lo que es necesario analizar si los
envoltorios, tarrinas, envases, vitrinas, logotipos, colores y otros factores
relacionados con la presentacidon, son los mas éptimos y dan ese toque de

calidad.

¢, Cbmo considera usted los precios de los productos de
la Dulceria Los Almendros?

Baratos
28%

Asequibles
59%

Figura 4.10. Precios de productos
Fuente: Autoria propia
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Los precios establecidos en la dulceria Los Almendros son calculados segun los
costos directos e indirectos inmersos en la elaboracion de cada producto, en este
caso el 59% de las clientes manifestaron que tiene precios asequibles, el 28%
consideran que son baratos y el 13% altos. Pero en general estan en

concordancia con los precios manejados en el mercado de dulces.

¢,Considera que es mas accesible con relacion a la
demas dulcerias de la zona?

60%

57%
50% 0

40% 43%

30%

20%

10%

0%
Si No

Figura 4.11. Ubicacion accesible
Fuente: Autoria propia

En la pregunta ¢Considera que es mas accesible con relacion a las demas
dulcerias de la zona?, manifestaron que No en un 57% y Si en un 43%. Algunos
clientes manifestaron que la dulceria se encontraba en una de las calles
principales de la ciudad de Rocafuerte y que llegar es relativamente facil, sin
embargo, no cuenta con parqueaderos y muchas veces deben dejar los carros
un poco lejos, sobretodo en tiempos de afluencia altas y eso les dificultaba al

momento de realizar las compras.
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¢ Ha consumido los productos de la Dulceria Los Almendros fuera de
Rocafuerte?

120%
9%

o o1 S——

50%
60%
40%
20%

0%

Si

Figura 4.12. Consumo de productos fuera de Rocafuerte
Fuente: Autoria propia

El 91% de los clientes manifiestan no haber consumido los productos de la
dulceria Los Almendros fuera de Rocafuerte, sin embargo, el 9% de los clientes
dijeron que si, nombrando lugares como Quito, Guayaquil, Chone, Bahia, Manta
y Portoviejo. No obstante un 9% no es un valor representativo e indica que las
personas que consumieron los dulces fue por motivos casuales y no es comun
encontrar este producto fuera de la zona de la dulceria.

¢, Si tuviera que realizar un pedido especial en la Dulceria
Los Almendros que beneficio extra le gustaria recibir?

Descuento
80%

60%
40%
20%

0%

Promocién Entrega a domicilio

Figura 4.13. Beneficios por pedidos especiales
Fuente: Autoria propia
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El 62% de los clientes desean recibir como beneficio extra la entrega a domicilio,
el 19% algun tipo de descuento y el 19% alguna promocion, estos resultados
representan el hecho de que muchos clientes quieren la entrega a domicilio por
motivos de comodidad y facilidad, estos beneficios tendrian que ser analizados

por los propietarios.

#Como conocid acerca de Ia Dulceria Los Almendros?

Amigo

22%
Familiar For si mismo Redes sociales | Feria
40% 31% 6% 2%

Figura 4.14. Forma de conocer la dulceria
Fuente: Autoria propia

El 40% de los clientes conocieron acerca de la dulceria por algtn familiar, el 31%
por si mismos, el 22% por algin amigo, el 6% en redes sociales y el 2% en
alguna feria, estos datos hacer notar que la publicidad realizada ha sido de boca
en boca en un gran porcentaje, es decir, clientes satisfechos que han comentado
su experiencia con familiares y amigos; en la entrevista al duefio comentd que
tienen presencia en redes sociales, haciendo énfasis que en muchas
temporadas no las usan y eso se demuestra en los datos obtenidos.

4.1.1.5 APLICAR LA ENTREVISTA AL PROPIETARIO PARA OBTENER
INFORMACION DIRECTA DE LA DULCERIA LOS ALMENDROS.

La entrevista aplicada al duefio de la microempresa dio la pauta para tener un
acercamiento directo e informacién de primera mano y de esta manera se

extraen las siguientes ideas:

e La dulceria Tradicional Los Almendros no cuenta con plan de marketing

operativo
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e Con un plan de marketing se podra mejorar aspectos como produccion y
atencion al cliente.

¢ Generalmente se trabaja con precios fijos, y si existiera alza en los precios
de materia prima, se disminuye un poco la cantidad de producto vendido.

e Ladulceriatiene una ubicacion estratégica, debido a que se encuentra en
el ingreso de la ciudad, ademés que juega un papel importante el tiempo
que lleva en la misma ubicacién (21 afos), es un lugar conocido por
muchos.

e A nivel nacional la dulceria cuenta con clientes que hacen pedidos
semanales (en la entrevista no se detall6 la ciudad de procedencia de los
clientes).

e Tienen como objetivo expandirse en sucursales para crecer
empresarialmente y para potenciar a Rocafuerte como capital del Dulce.

e Tienen un Gnico punto de distribucion.

e Tienen como estrategias de promocién ciertos productos que se manejan
con el 2x1.

e Realizan su publicidad en radio y redes sociales.

e Cuentan con un logo personalizado y una marca registrada.
4.1.1.6 ANALISIS FODA
El analisis respectivo se realizara a través de la siguiente matriz:

Tabla 4.3. Analisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
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e Publicidad limitada en medios de

e Microempresa con 21 afios en el mercado comunicacion

o Ubicacidn estratégica en su zona de influencia e  Escasos paquetes promocionales

e Infraestructura propia e  Organizacién empresarial inexistente

¢ Atencién al cliente satisfactorio o Notienen base de datos historica de las ventas
¢ Productos de calidad o No comercializa a través de internet

o Marca registrada y logo personalizado o Falta de planes estratégicos u operativos

o Precios competitivos en el mercado o Falta de capacitacion en técnicas de venta

o Variedad de productos e Superposicion de roles empresariales y
e Productos con normas de calidad familiares

e Vision a largo plazo o Falta de planificacion en produccion

o Materias primas de la zona o Débil control financiero

e Resistencia al cambio

OPORTUNIDADES AMENAZAS

o Apertura de nueva sucursales
o Incremento de la competencia
¢ Venta a través de internet
o Cambios econdmicos en el pais
¢ Acceso a nuevas tecnologias
o Promociones en productos de la competencia

o Facilidad para detectar nichos de mercado

Fuente: Autoria propia

4.1.1.7 DEFINICION DE LA COMPETENCIA

En la ciudad de Rocafuerte, existen un sinniumero de negocios familiares
dedicados a la elaboracién y venta de dulces artesanales, sin embargo, se
realiz6 un estudio rapido de dos microempresas que se consideran como
peligrosas en cuestion de competencia y estas son Bambam y El Pibe, se aplicé
en ellas las Matriz de Perfil Competitivo, en donde arrojaron resultados de 2,59
y 2,32, convirtiéndose en competencia potencial y peligrosa para la dulceria, a

continuacion se muestra la tabla comparativa en el siguiente apartado:



Tabla 4.4. Matriz de perfil competitivo

LOS ALMENDROS BAMBAM EL PIBE
FACTORES DE EXITO PONDERACION | CALIFICACION | T.POND | CALIFICACION | T.POND | CALIFICACION | T.POND

Trayectoria 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18
Ubicacion Estratégica 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18
Infraestructura propia 0,06 4 0,24 4 0,24 4 0,24
Atenci6n al cliente satisfactorio 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,09
Productos de calidad 0,06 4 0,24 4 0,24 3 0,18
Marca registrada y logo personalizado 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06
Precios competitivos en el mercado 0,03 2 0,06 3 0,09 3 0,09
Variedad de productos 0,03 3 0,09 4 0,12 3 0,09
Productos con normas de calidad 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18
Visién a largo plazo 0,06 2 0,12 3 0,18 3 0,18
Materias primas de la zona 0,06 3 0,18 4 0,24 3 0,18
Publicidad limitada en medios de comunicacién 0,06 2 0,12 2 0,12 1 0,06
Escasos paquetes promocionales 0,06 3 0,18 1 0,06 1 0,06
Organizacion empresarial inexistente 0,03 4 0,12 1 0,03 1 0,03
No tienen base de datos historica de las ventas 0,06 4 0,24 2 0,12 1 0,06
No comercializa a través de internet 0,03 2 0,06 1 0,03 1 0,03
Falta de planes estratégicos u operativos 0,03 3 0,09 2 0,06 2 0,06
Falta de capacitacién en técnicas de venta 0,03 2 0,06 2 0,06 2 0,06
Superposicion de roles empresariales y familiares 0,05 3 0,15 2 0,1 2 0,1
Falta de planificacion en produccién 0,03 3 0,09 1 0,03 1 0,03
Débil control financier 0,03 4 0,12 2 0,06 2 0,06
Resistencia al cambio 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12

TOTAL 1,00 3,21 2,59 2,32

Fuente: Autoria propia




4.1.1.8 ANALISIS DE LOS CLIENTES

Dentro de la dulceria tradicional Los Almendros, se identifican varios tipos de
clientes de todos los tipos, de todas las edades, de todos los niveles de estudio,
de diferentes partes, etc., asi que la oferta que tienen que manejar dentro de la
dulceria es variada para satisfacer a los clientes.

e ¢QUIENES SON LOS CLIENTES?
Personas de todas las edades, de todos los niveles de estudio, de diferentes

partes, cuya necesidad es satisfacer sus antojos.

e ¢QUE COMPRAN?
Compran productos que combinen calidad y buen servicio.

e ¢DONDE COMPRAN?

A través del Unico punto de venta con él cuenta la dulceria.

e ¢(CUANTO COMPRAN?
Individualmente depende del poder adquisitivo o las necesidades puntuales del
momento, de manera global, aunque no se tiene un histérico de ventas, se
estima que las ventas aumentas en un 50% los fines de semana con respecto a
los dias normales y hasta un 150% los dias de feriado por la afluencia elevada
de vehiculos y turistas de todas partes del pais y extranjeros.

e (COMO SELECCIONAN LOS PRODUCTOS?
Al momento de elegir o seleccionar un producto depende directamente del gusto

de cada cliente.

4.1.1.9 REALIZAR EL ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

A continuacién, se detallan las 5 fuerzas de Porter orientada a la dulceria
Tradicional Los Almendros y a continuacion se detallan en los siguientes
apartados.

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
La dulceria Los Almendros tiene una relacidon con los consumidores de manera
eficaz, lo que mas destaca sin lugar a dudas es la calidad de los productos, la

amplia gama que ofrece, atencion al cliente, precio justo y accesible. Aunque la
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dulceria tiene gran acogida en el mercado en el que se desenvuelve, este punto

es fundamental para buscar posicionamiento en otras zonas.

e RIVALIDAD ENTRE LAS EMPRESAS
Al ser Rocafuerte la cuna de los dulces tradicionales, mantener el
posicionamiento dentro de este medio conlleva a técnicas de publicidad mas
fuertes. La dulceria tradicional Los Almendros tiene ciertas ventajas como la
trayectoria, la ubicacién y la calidad, sin embargo, cuenta con competencia
reconocida y con ventajas potenciales para poder dominar el mercado como son
las dulcerias “Bambam” y “El Pibe”, sin descartar todas las dulcerias familiares

que tiene la zona.

e AMENAZA DE LOS NUEVOS MICROEMPRESARIOS ENTRANTES
La microempresa tiene sus instalaciones en un area de afluencia vehicular y
turistica, sin lugar a dudas, es un area visitada por nacionales y extranjeros todos
dias del afio y una mayor oleada se da en los dias de feriado, y esto puede ser
el incentivo para nuevos microempresarios de la zona que cuenten con el
conocimiento necesario para hacerlo y que vean en esto una oportunidad para

incursionar en esta area.

e PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES
No se tuvo acceso a la informacién acerca de los proveedores, pero es necesario
considerar que, debido a la oferta y la gran demanda de materias primas como
leche, huevo, harina, azucar, etc, se debe tener buenas relaciones con los
proveedores, a fin de mantener la disponibilidad de estos productos necesarios

para el desempefio de la dulceria.

¢ AMENAZA DE NUEVOS PRODUCTOS SUSTITUTOS
Aunque existen una variedad de dulces que ofrece la dulceria siempre esta
latente el riesgo de que estos sean sustituidos por productos industrializados que
existen en el mercado, es decir, chocolates, golosinas o productos como

cupcakes, cheesecake, postres, etc.

4.1.2 FASE Il
En esta etapa se establecieron los objetivos y estrategias de mercadeo

operativas y funcionales de la dulceria Los Almendros del cantdn Rocafuerte.
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4.1.2.1 ELABORAR OBJETIVOS OPERATIVOS

Una vez que se realizd el analisis microempresarial desde diferentes
perspectivas de la dulceria tanto interno, externo, clientes, duefios, etc., y en
base a todo este analisis y este conocimiento se han establecido los objetivos
operativos general y especificos basados en producto, precio, plaza y
promocién, es decir, el mix del marketing, y con esto se busca solucionar
acciones de forma inmediata que mejoraran algun aspecto puntual y de esta
manera mejorar en el posicionamiento e incentivar el crecimiento de las ventas

e incluso mejorarlas.

e OBJETIVO GENERAL

Ampliar el mercado actual en un 20% en el afio 2021

Introducir a |
empresa en

nuevos
mercados a
nivel local

e OBJETIVOS ESPECIFICOS

— ——

Establecer lh ﬂ)mocionh_

sistema los productos

histérico de : anil deladulceria |
ventas y / en diferentes
novedades ' ' medios

OBJETIVOS |

/

Definir la Mejorar Ia
estructura i presencia en

organizacional | internet

\

Figura 4.15. Objetivos
Fuente: Autoria propia

4.1.2.2 DISENAR ESTRATEGIAS

En la dulceria tradicional Los Almendros se establecen dos tipos de estrategias

y se detallan a continuacion:
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e ESTRATEGIAS GENERALES

e Estrategia de diferenciacion: brindar un servicio diferenciado basado en
la calidad del producto y en la atencién al cliente, y de esta manera la
sensacion sea notable para el consumidor.

e Estrategia de desarrollo de mercados: identificar nuevas &reas
geograficas y otros canales de distribucion que complementen las

actuales.

e ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Tabla 4.5. Objetivos y estrategias operativas

OBJETIVOS OPERATIVOS ESTRATEGIAS FUNCIONALES
Introducir a la empresa en nuevos
mercados a nivel local

Abrir sucursales de la dulceria o puntos de venta

Implementar precios promocionales

Crear un catalogo de productos

Realizar campanas publicitarias a través de los medios

de comunicacién como son la television, radio mas

conocidos de la provincia de Manabi

Vincularse o crear una pagina web para realizar pedidos por medio de
Mejorar la presencia en internet internet

Promocidn en redes sociales (Facebook e Instagram)

Establecer reglamento operativo y estratégico interno

Redisefar Logotipo y creacion de eslogan

Gestionar la adquisicién de un sistema informatico para la llevar la
informacion de las ventas y generar un historico de las mismas
Establecer un sistema de gestion de peticiones e incidentes del servicio

Promocionar los productos de la
dulceria en diferentes medios

Definir la estructura organizacional

Establecer un sistema historico de
ventas y novedades

Fuente: Autoria propia

4.1.3 FASE IlI

Elaborar el plan de accién operativo.

4.1.3.1 DETERMINAR ACCIONES DE PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y
PROMOCION

Con la finalidad de cumplir con el objetivo general se plantean las siguientes

acciones basadas en el marketing mix:

Tabla 4.6. Acciones distribuidas segun las estrategias funcionales

OBJETIVOS ESTRATEGIAS
OPERATIVOS FUNCIONALES ACCIONES

Gestionar la ubicacién de islas en los principales centros
comerciales de la zona.
Realizar un andlisis de demanda para abrir una sucursal

Introducir a la empresa Abrir sucursales de la en una Ciudad Manabita

en nuevos mercados a dulceria o puntos de Realizar alianzas estratégicas con instituciones publicas

nivel local venta y privadas para compra por medio de descuento de roles
de pago
Realizar convenios con centros de eventos de la
provincia




Implementar precios
promocionales
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Descuento temporales
Descuento a clientes frecuentes

Crear un catalogo de
productos

Elaborar catélogo digital e impreso

Realizar camparias
publicitarias a través de
los medios

de comunicacién como
son la television, radio
mas

conocidos de la provincia
de Manabi

Elaborar boletines

Colocar vallas publicitarias en zonas estratégicas

Contratar paquetes de anuncios en radios, television

Mejorar la presencia en
internet

Vincularse o crear una
pagina web para realizar
pedidos por medio de
internet

Gestionar aplicacién web de pedidos

Vincularse a paginas especializadas en comercio
electronico

Uso de Whatsapp Business para realizar toma de
pedidos

Promocion en redes
sociales (Facebook e
Instagram)

Aumentar la interaccion en redes sociales a través de
FansPage

Publicar fotos de los productos en Instagram

Definir la estructura
organizacional

Establecer reglamento
operativo y estratégico
interno

Establecer reglamentacion interna
Definir roles, manual de funciones
Establecer procesos principales

Establecer mision, visidn y valores

Reestructuracion de
imagen corporativa

Redisefiar Logotipo
Creacion de eslogan

Establecer un sistema
historico de ventas y
novedades

Gestionar la adquisicion
de un sistema
informatico para la llevar
la informacion de las
ventas y generar un
historico de las mismas

Implementar sistema de ventas e historial con reporteria
personalizada

Establecer un sistema de
gestion de peticiones e
incidentes del servicio

Ubicar un buzoén de sugerencias
Sistema de calificacidn del servicio

Pestafia en pagina web para Comentarios

Atencion por medio de Whatsapp para incidentes de
producto o servicio

Fuente: Autoria propia

En la siguiente tabla se presentan las acciones clasificadas segun las variables

del marketing mix.

Tabla 4.7. Acciones distribuidas por producto, precio, plaza y promocion

N° ACCIONES 4P's
1 Gestionar la ubicacion de islas en los principales centros comerciales de la zona. Plaza
2 Realizar un analisis de demanda para abrir una sucursal en una Ciudad Manabita Plaza
3 Gestionar aplicacion web de pedidos Plaza
4 Vincularse a paginas especializadas en comercio electrénico Plaza
5 Uso de Whatsapp Business para realizar toma de pedidos Plaza




61

6 Establecer reglamentacion interna Plaza
7 Definir roles, manual de funciones Plaza
8 Establecer procesos principales Plaza
9 Establecer mision, vision y valores Plaza
10 Descuento temporales Precio
" Descuento a clientes frecuentes Precio
12 Redisefiar Logotipo Producto
13 Creacion de eslogan Producto
14 Implementar sistema de ventas e historial con reporteria personalizada Producto
15 Ubicar un buzén de sugerencias Producto
16 Sistema de calificacion del servicio Producto
17 Pestafia en pagina web para Comentarios Producto
18 Atencion por medio de Whatsapp para incidentes de producto o servicio Producto
19 Reallizar alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas para compra por Promocion
medio de descuento de roles de pago
20 Realizar convenios con centros de eventos de la provincia Promocion
21 Elaborar catalogo digital e impreso Promocion
22 Elaborar boletines Promocion
23 Colocar vallas publicitarias en zonas estratégicas Promocién
24 Contratar paquetes de anuncios en radios, television Promocion
25 Aumentar la interaccion en redes sociales a través de FansPage Promocion
26 Publicar fotos de los productos en Instagram Promocion

Fuente: Autoria propia



4.1.3.2 DETERMINAR PLAZOS DE EJECUCION Y RESPONSABLES

Tabla 4.8. Plazos

ACCIONES

MES

11

12

Gestionar la ubicacion de islas en los principales centros comerciales de la zona.

Realizar un analisis de demanda para abrir una sucursal en una Ciudad Manabita

Realizar alianzas estratégicas con instituciones publicas y privadas para compra por medio de descuento de
roles de pago

Realizar convenios con centros de eventos de la provincia

Descuento temporales

Se realizaran en fechas especificas

Descuento a clientes frecuentes

Se realizaran en fechas especificas

Elaborar catalogo digital € impreso

Elaborar boletines

Colocar vallas publicitarias en zonas estratégicas

Contratar paquetes de anuncios en radios, television

Gestionar aplicacién web de pedidos y publicidad

Vincularse a paginas especializadas en comercio electrénico

Uso de Whatsapp Business para realizar toma de pedidos

Aumentar la interaccion en redes sociales a través de FansPage

Publicar fotos de los productos en Instagram

Pu

blicacién permanente a partir del catalogo

Establecer reglamentacién interna

Definir roles, manual de funciones

Establecer procesos principales
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Establecer misidn, visién y valores

Redisefiar Logotipo

Creacion de eslogan

Implementar sistema de ventas e historial con reporteria personalizada

Ubicar un buzoén de sugerencias

Sistema de calificacion del servicio

Se incluye en la planificacion de la aplicacién web para pedidos y

Pestaria en pagina web para Comentarios oublicidad

Atencion por medio de Whatsapp para incidentes de producto o servicio

Fuente: Autoria propia

Para la ejecucion de este plan de accidn , es necesario la contratacidn de un grupo de personas que se encarguen a tiempo

completo en este plan, trabajando activamente con la administracion y los propietarios



4.1.3.3 DIRECCIONAMIENTO OPERATIVO

A continuacion, se dara el direccionamiento para cada una de las acciones
establecidas en el plan de marketing operativo, la realizacion de cada una de las
tareas va a derivar en gastos y costos administrativos u operativos, y en mayores
esfuerzos, pero se prevé que redundardn en ventas mas altas, mayores

ingresos, posicionamiento en nuevas zonas Y fidelizacion de clientes.

e GESTIONAR LA UBICACION DE ISLAS EN LOS PRINCIPALES
CENTROS COMERCIALES DE LA ZONA

Esta accion debe ser ejecutada entre los meses de abril mayo y junio de 2020,
se empezaria con este trabajo una vez que se haya realizado el disefio del
logotipo, del catdlogo de productos y del eslogan, se recomienda realizar
negociaciones con los centros comerciales de la provincia de Manabi
inicialmente como son: Mall del Pacifico, Paseo Shopping Manta, Paseo
Shopping Portoviejo y Paseo Shopping Bahia, en donde se ubicara una isla que
expondra en sus vitrinas toda la variedad de dulces que oferta la dulceria
tradicional Los Almendros, la misma que tendra un disefio sencillo basado en
aluminio, vidrio y MDF o material similar y se ubicaran estratégicamente el logo
con eslogan de la dulceria para hacer énfasis en la marca. Ademas de obtener
nuevos ingresos por ventas también se generaradn nuevas fuentes de empleos.
La persona encargada de las negociaciones y debera fijarse en todos los detalles
ofrecidos por los administradores de los centros comerciales buscando siempre
un ganar — ganar, también debera estar atento a las cuestiones legales que se
generan con la instalacion de la o las islas (La propuesta de isla se muestra en

el anexo 5).

e REALIZAR UN ANALISIS DE DEMANDA PARA ABRIR UNA
SUCURSAL EN UNA CIUDAD MANABITA

Para mejorar las ventas y el posicionamiento es necesario abrir una sucursal de
la dulceria, pero se lo debe hacer con el estudio requerido, es por esto que se
debe hacer un analisis de la demanda en dos ciudades manabitas, se propone
inicialmente en Manta y en Portoviejo y después del estudio realizar las acciones
para en el sitio que resulte mas estratégico se abra la sucursal, no esta demas
indicar que se deben tomar en cuenta los factores legales, economicos y el

riesgo para que los propietarios tomen la decision mas acertada. El cumplimiento
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para la elaboracion del analisis de la demanda esté planeado entre los meses de
abril a julio de 2020.

e REALIZAR ALIANZAS ESTRATEGICAS CON INSTITUCIONES
PUBLICAS Y PRIVADAS PARA COMPRA POR MEDIO DE
DESCUENTO DE ROLES DE PAGO

Muchos empleados publicos y privados de la zona pueden tener la necesidad de
adquirir estos productos para eventos o para consumo propio, es por eso que se
recomienda hacer negociaciones con empresas privadas y publicas de la zona
para que se otorgue el servicio de descuento por rol y dependiendo del monto
de compra se realice el pago en un mes 0 en varios meses segun como se realice
la negociacion con la empresa. Inicialmente se deberia buscar empresas de
Rocafuerte, Manta, Portoviejo, Calceta, Chone y Tosagua y que poco a poco se

vayan expandiendo con la finalidad de ampliar el mercado.

e REALIZAR CONVENIOS CON CENTROS DE EVENTOS DE LA
PROVINCIA

A lo largo de la provincia existen un sinnimero de centros de eventos, que sin
importar la fecha o temporada realizan diferentes tipos de fiestas como
quinceafieras, matrimonios, bautizos, lanzamientos de productos, reuniones
empresariales, etc., los cuales tienen como costumbre ofrecer dulces caseros
como entremés para amenizar dichas celebraciones. Dado esto se recomienda
realizar algun tipo de convenio con centro de eventos para sea la dulceria la
encargada de abastecer con los dulces necesarios, se prevé gue en su etapa
inicial.

e DESCUENTO TEMPORALES
Se tienen que realizar estudios para realizar algun tipo de descuento en
temporadas, aunque también se puede trabajar con opciones como
promociones, sorteos en fechas puntuales, etc. Este proceso no tiene un tiempo
de cumplimiento debido a que puede darse en cualquier momento del afio y eso

lo deciden los propietarios.

e DESCUENTO A CLIENTES FRECUENTES
Al llevar un histérico de ventas a través de cualquier medio, se podran llevar

datos exactos acerca del cliente que mas compra, ya sea en volumen o en
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frecuencia y se puede realizar algun tipo de descuento especial cada cierto
tiempo para de esta manera sorprender a los clientes que ya sea por negocios 0
gustos personales, se han fidelizado con la dulceria. El tema de los descuentos
a clientes queda a decision de los administradores o propietarios que estaran en

la capacidad de decidir el momento exacto para otorgar estos beneficios.

e ELABORAR CATALOGO DIGITAL E IMPRESO
Es necesario manejar el catalogo de productos que incluyan la lista completa de
los productos que se tienen siempre en stock y de aquellos productos que por
algun motivo en particular determinado por los propietarios o administradores se

trabajan bajo pedido, el catalogo debe manejar al menos los siguientes aspectos:

e Portada (se debe incluir eslogan, logo y colores empresariales)

e Productos clasificados por tipo, se debe incluir fotos, historia de alguno e
ingredientes especiales si los tuviera

e Servicios adicionales que se otorgan (entrega a domicilio).

e Hoja de contactos (debe contener direcciones de matriz, sucursales, islas,
teléfonos y contactos)

Si se aumentan los productos de manera considerable se debe actualizar el

catalogo de productos.
Se van a manejar tres tipos de catalogos y se detallan a continuacion:

e Catalogo 1: Catalogo digital

e Catélogo 2: Catalogo impreso en papel ecoldgico, de este se distribuiran
varias copias entre los clientes, entidades de convenio, personas en
general, el nUmero de ejemplares impresos seran determinados por las
personas que estén a cargo de esta competencia.

e Catalogo 3: Catalogo impreso para ensefiar dentro de la dulceria, este
sera en un papel de mejor calidad con encuadernado y si fuera posible
plastificado, de estos se requieren entre 5 y 10 copias y se manejaran

dentro de la matriz, sucursales o islas como referencia para los clientes.

e ELABORAR BOLETINES
Se deberan elaborar boletines publicitarios para dar a conocer la dulceria.

También se pretende contratar espacio de ¥4 de péagina a color en Diario
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Manabita, esto se recomienda realizarse por 6 meses, ademas de cufias

publicitarias en radios de influencia locales.

e COLOCAR VALLAS PUBLICITARIAS EN ZONAS ESTRATEGICAS
Se elaboraran vallas publicitarias en lugares estratégicos de la zona centro -
norte de la provincia y principales vias de afluencia, con la finalidad de que se

recuerde o promocione la dulceria a los turistas y personas que transitan a diario.

e GESTIONAR APLICACION WEB DE PEDIDOS Y PUBLICIDAD
Para poder iniciar en las ventas por internet, es necesario contar con una pagina
web que en sus inicios sea netamente informativa y de publicidad, pero que con
el tiempo se puede incluir un médulo para tomar pedidos y realizar compras a
través de ellas, brindandole las seguridades del caso a los clientes que se

animen a comprar por este medio.

e VINCULARSE A PAGINAS ESPECIALIZADAS EN COMERCIO
ELECTRONICO
Para iniciarse en el mundo del comercio electrénico se puede organizar la
logistica de toma de pedidos a través de empresas como OLX, Mercado Libre o
ambas, gestionando la atencion inmediata y la entrega oportuna de los productos
solicitados.

e USO DE WHATSAPP BUSINESS PARA REALIZAR TOMA DE
PEDIDOS
Se debera tener un numero telefénico adherido a una cuenta de Whatsapp
Business para ofertar el servicio de toma de pedidos a través de este medio, es
necesario brindar la seguridad necesaria para el cliente y para la dulceria.

e AUMENTAR LA INTERACCION EN REDES SOCIALES A TRAVES DE
FANSPAGE
Realizar la promocién de los productos, las noticias nuevas, las novedades
importantes en pagina de redes sociales como Facebook que al ser una red
social audiovisual se podra gestionar todo tipo de contenido. Ademas de la
publicidad los adeptos de Facebook buscan sorteos, concursos especiales, esto
derivara en mas personas inscritas, que redundaran en clientes potenciales que

se pueden traducir en algiin momento en clientes reales.
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e ESTABLECER REGLAMENTACION INTERNA
La dulceria cuenta con los requisitos basicos para su funcionamiento como los

que se detallan a continuacion:

e Reglamento interno

e Registro Sanitario

e Certificado de Buenas Préacticas de Manufactura
e Permiso del Cuerpo de Bombero

e Semaforo alimenticio en sus empaques y tabla nutricional.

No obstante, el reglamento interno debera ser revisado para establecer nuevas
politicas dados los cambios administrativos que pueden surgir posterior a la
aplicacién de las acciones del presente plan de marketing operativo.

e DEFINIR ROLES, MANUAL DE FUNCIONES
Es necesario establecer los roles minimos para el funcionamiento de la dulceria
y cuales son sus competencias de acuerdo a la funciébn que le toque
desempeniar. Sin embargo, se debe establecer en la dulceria un ambiente de
trabajo colaborativo haciéndole notar al empleado que debe aportar y dar la

mano en cualquier area si el caso lo amerita.

La definicién de roles y manual de funciones debe partir de un organigrama
empresarial bien elaborado en donde se realizara un documento que determine

las competencias, campos de accion y responsabilidades de cada empleado.

e ESTABLECER PROCESOS PRINCIPALES
Se pueden determinar los procesos principales a través del diagrama que elija la
persona encargada de esta accion y cuidar de que se incluyan todos los detalles
necesarios, con el tiempo los procesos pueden requerir ajustes por algun tipo de

cambio administrativo.

e ESTABLECER MISION, VISION Y VALORES
Se debera considerar escoger la mision que mas se ajuste a la razon de ser de
la dulceria y en su medio de desempeiio. Y la vision a lo que se quiera llegar al

cabo de un tiempo, a continuacion, se propone un ejemplo de mision y vision

e MISION: Fabricar y comercializar dulces artesanales de la mas alta

calidad, elaborados con ingredientes frescos y naturales que satisfagan
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las expectativas de nuestros consumidores, contando para ello con un
grupo de trabajo altamente capacitado que brinde a nuestros clientes
productos que se caracterizan por su exquisito sabor y tradicion.

e VISION: Ser una empresa lider en venta de dulces artesanales en la

provincia de Manabi con énfasis en los procesos de mejora continua

e REDISENAR LOGOTIPO
Es necesario analizar el logo actual y ajustarlo a las nuevas tendencias en
disefios de logotipo, que apuesta por logos mas simétricos, simples y orientados

al uso de formas geométricas.

e CREACION DE ESLOGAN
Se proponen los siguientes esléganes:

e El arte de Los Almendros, disfruta la diferencia.
e Un dia sin dulce, es como un dia sin sol.

e Dulceria Los Almendros, construimos sonrisas

e IMPLEMENTAR SISTEMA DE VENTAS E HISTORIAL CON
REPORTERIA PERSONALIZADA

Se ha repetido en reiteradas ocasiones la importancia de llevar un sistema de
ventas e historial con reporteria para la toma de decisiones, sin embargo, es de
conocimiento general que se requiere un costo extra poder implementar este tipo
de herramientas, se sugiere como opcion establecer un sistema manual en hojas
de papel o en libros de Excel, y que a la par se vaya gestionando con alguna
Institucion de Educacién Superior de la zona que oferte las carreras de Sistema,
Computacion o Informética para que se sume el requerimiento a algun trabajo

de fin de carrera, esto en el caso de que se quieran abaratar costos.

e UBICAR UN BUZON DE SUGERENCIAS
Las sugerencias ayudan a mejorar y con mayor razén si son dadas por una de
las partes mas importantes de la microempresa, es por ello, que se recomienda
instalar un buzén de sugerencia en algun lugar visible en la dulceria para que el

cliente pueda escribir cualquier opinién, sea esta positiva o negativa
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e SISTEMA DE CALIFICACION DEL SERVICIO
Esto se puede realizar de la manera que lo determinen los administradores o
como se establezca como politica empresarial, sin embargo, se recomienda que

se realice cada seis meses como minimo.

e ATENCION POR MEDIO DE WHATSAPP PARA INCIDENTES DE
PRODUCTO O SERVICIO

En la cuenta de whatsapp business, también deberia servir como un canal para

la atencién de incidentes a los clientes, estos pueden ser para productos o

servicios con la Unica condicion de que se deben atender oportunamente.

4.1.3.4 PLAN DE SEGUIMIENTO Y CONTROL

Tabla 4.9. Plan de seguimiento y control

. Posibles
Mes de Porcentaje acciones
ACCIONES control Indicador de de Observaciones | Fecha
recomendado cumplimiento .
mejora
Gestionar la
ubicacion de islas ,
en los principales Nimero de
Abril 2020 islas
centros .
, establecidas
comerciales de la
zona.
Realizar un
analisis de
demanda para Agosto 2020 Result,a.dg del
abrir una sucursal analisis
en una Ciudad
Manabita
Realizar alianzas
estratégicas con
instituciones ,
iblicas Numero de
pu y Enero 2021 instituciones
privadas para ;
. con convenio
compra por medio
de descuento de
roles de pago
Realizar ,
) Numero de
convenios con centro de
centros de Enero 2021
eventos con
eventos de la .
o convenios
provincia
Descuento Junio 2020 Numerp de
temporales promociones
Descuento a Numero de
clientes Junio 2020 clientes
frecuentes beneficiados
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Ella.borar. catalogo Abril 2020 Catalogo
digital e impreso establecido
Elaborar boletines Mayo 2020 Numer 0de
boletines
Colocar vallas Namero de
publicitarias en Septiembre
vallas
zonas 2020
L colocadas
estratégicas
Contratar
paquetes de Septiembre NUmero de
anuncios en 2020 anuncios
radios, television
Gestionar
aphgamon web de Enero 2021 ApI|cq0|on web
pedidos y funcionando
publicidad
Vincularse a
paginas NUmero de
especializadas en Marzo 2020 paginas
COmercio vinculadas
electronico
gzgiggs\gh:::app Cuenta creada
INess p Marzo 2020 con BD de
realizar toma de .
. clientes
pedidos
Aumentar la
interaccion en FansPage
redes sociales a Marzo 2020 g
. creadas
través de
FansPage
Publicar fotos de Nimero de
los productos en Junio 2020 o
publicaciones
Instagram
Establecer Documento de
reglamentacion Junio 2020 | reglamentacion
interna establecido
Definir roles, Documento de
manual de Enero 2021 manual de
funciones funciones
Establecer Nimero de
procesos Enero 2021 procesos
principales establecidos
Establecer mision Documento
o ’ Junio 2020 con
vision y valores . g
informacioén
Redlsgnar Mayo 2020 Logotipo
Logotipo Nuevo
Creacion de Abril 2020 Eslogap
eslogan establecido
Implementar Sistema
sistema de ventas Enero 2021 .
implementado

e historial con
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reporteria
personalizada

Ubicar un bu;on Feb 2020 ' Buzén
de sugerencias instalado

Sistema de
calificacion del Abril 2020
servicio
Pestafia en
pagina web para Enero 2021 Pestania visible
Comentarios
Atencion por
medio de
Whatsapp para
incidentes de
producto o
servicio
Fuente: Autoria propia

Sistema en
funcionamiento

Mayo 2020 Cuenta creada

Los espacios en blanco se deben completar por la persona designada para el

control del plan de accioén.

4.2 DISCUSION

La creacién de un plan de marketing operativo en la dulceria tradicional Los
Almendros, seré de vital importancia para ampliar el mercado y que esto derive
en el crecimiento de ventas, constituyéndose en una microempresa robusta que
brinde el servicio diferenciado en su campo de accién y que genera plazas de
empleo para las personas locales y de otras zonas. Diversos trabajos
investigativos han visto la importancia de realizar el disefio de planes de
marketing sobre todo cuando se ha evidenciado un estancamiento o disminucién
de ventas, tal es el caso del plan de marketing de la sangucheria La Herencia
(Durand, Pérez, Tapia y Vasquez, 2016), esta investigacion se realizé tomando
como referencia al aflo 2014, en donde, las ventas proyectadas no alcanzaron
el 80%, causando preocupacion entre los inversionistas, ademas se evidenciaba
gue no se habian realizado acciones de marketing efectivas para revertir dicha
situacion, los autores utilizaron diferentes técnicas para poder recabar la
informacion, como fueron un focus group y entrevista de profundidad para el
analisis cualitativo y un cuestionario para el analisis cuantitativo, difiiendo con
esta investigacion en que se utilizé la entrevista y el cuestionario o encuesta,
pero es necesario mencionar que cada empresa tiene sus propias

particularidades y se buscan las técnicas que se adapten a las mismas o a la
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experticia del o los autores. Adicional a ello, en el transcurso de la etapa
preliminar para el plan de marketing de la sangucheria, los autores manifestaron
gue se obtuvo informacion relevante de fuentes primarias como: informacion
comercial y financiera de la empresa y estudios de mercados de elaboracion
propia basada en el método de observacion, obteniendo como resultado la
identificacion de lo que valora y desea el consumidor, del mismo modo que
comportamientos tiene frente a diferentes situaciones que se presentan, asi
como conocer las nuevas tendencias. En contraste con lo manifestado con
anterioridad, en la etapa inicial del disefio del plan de marketing de la dulceria se
recabaron datos relevantes para poder plantear los objetivos concretos y se
obtuvo la apertura necesaria por parte de los duefios de la microempresa, sin
embargo no se pudo tener acceso a datos financieros, impidiendo que los
objetivos se realicen basados en datos histdricos de ventas para identificar de
qué manera ha ido variando en el tiempo el volumen de estas , identificar los
meses de mayor demanda con la finalidad de planificar estrategias de produccion

y promocién.

La presente investigacion y el trabajo titulado Plan de Mercadeo para la empresa
postres Las Emilitas de la ciudad de Cali (Romero, 2017) se encuentran en una
posicién similar a sus principales consumidores, notandose como una fuerte
desventaja debido a que tienen que intensificar sus estrategias de diferenciacién
para que el cliente sea consciente de la decisibn que toma al escoger la una

microempresa frente a otras que ofertan el mismo producto.

Existen muchos estudios acerca de planes de marketing de diferentes indoles,
pero cada empresa tiene sus atributos puntuales que los identifican y realizar un
trabajo a la medida es lo que asegura el éxito de la aplicacion de este tipo de

estrategias comerciales.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego del analisis el autor concluye lo siguiente:

Los resultados que se presentaron anteriormente demuestran que para
disefiar un plan de marketing operativo que se ajuste al tipo de negocio
en estudio, es necesario tener un acercamiento que incluya la perspectiva
del cliente y la de los duefios o administradores. La manera como se lo
realizo en este trabajo, fue utilizando diferentes técnicas que permitieron
realizar la respectiva indagacion, estas fueron: entrevista, encuesta,
andlisis FODA, matriz de perfil competitivo y el analisis de las cinco
fuerzas de Porter, cada una de ellas aport6 su grano de arena para poder
conocer detalles de la microempresa.

Con base a la informacion obtenida en la fase 1, se establecieron 5
objetivos en el plan de marketing operativo y como se puedo notar, los
esfuerzos estarian encaminados a fortalecer la gestion interna desde su
parte de estructura organizacional, a definir sistemas de ventas e
incidencias, a abrir sus horizontes a nuevos mercados y como la
tendencia es el internet se buscard mejorar su presencia en él, desde los
diferentes medios electrénicos con los que contamos actualmente. Las
estrategias que se propusieron buscaran cumplir cada uno de los
objetivos planteados, la manera de implementarlos y los esfuerzos
utilizados seran la clave para alcanzarlos, aunque se conoce que la
implementacion del mismo derivarA en costos Yy sobrecarga
administrativa, se prevé que los resultados a alcanzar seran satisfactorios.
Finalmente, el plan de accién tiene sus cimientos en la mezcla de
marketing también conocido como marketing mix (producto, precio, plaza
y promocion), en donde se plantean acciones especificas para cada
variable, las mismas que estan ligadas a las estrategias y estas a su vez
a los objetivos. Adicionalmente el autor da a conocer ciertas ideas
denominadas direccionamiento estratégico, en la que busca dirigir el
accionar de las personas encargadas del cumplimiento del plan operativo,
es necesario aclarar que este direccionamiento no es una camisa de

fuerza, solo es una propuesta que podra encaminarse de diferentes
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maneras en la medida que se van cumpliendo los objetivos. Lo que se
quiere lograr con todo el plan de marketing operativo es destacar sus
fortalezas, algunas de estas son sus productos, el precio y la calidad;
también se desea fortalecer sus debilidades como son su escasa
publicidad y el estancamiento hacia nuevos horizontes; mitigar las
amenazas y aprovechar las oportunidades, para concluir, el plan de
marketing operativo hace énfasis a la idea de implementar TIC's para
mejorar la publicidad y métodos de venta dentro de la dulceria y con esto
lograr que la microempresa se encamine al cambio de formas de
comercializacion y publicidad adaptdndose a los cambios tecnolégicos de

la actualidad.

5.2 RECOMENDACIONES

Luego del analisis el autor realiza las siguientes recomendaciones:

Es imprescindible realizar diagndsticos internos y externos de manera
periodica de determinar nuevas falencias o fortalezas a partir de los
cambios implementados.

Incluir en la planificacion de la microempresa el plan de marketing
operativo propuesto, con la finalidad de determinar su presupuesto y
realizar los esfuerzos necesarios para cumplir con los objetivos,
estrategias y acciones establecidas y de esta manera lograr el crecimiento
y sostenibilidad comercial de dulceria.

Dentro de un proyecto tan ambicioso como es éste, siempre se desea
que haya una mejora continua del mismo, es por eso que se
recomienda realizar el seguimiento correspondiente para verificar en qué
medida se estan cumpliendo las acciones que permitiran alcanzar los
objetivos planteados y posterior a esto realizar una mirada retrospectiva
de la situacion y hacer una comparacion de antes y un después de la

implementacion de dicho plan.
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Anexo 1. Foto de cliente completando la encuesta
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Anexo 2. Foto realizando entrevista al propietario de la empresa
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Anexo 3. Fotografia explicandole a un cliente la estructura de la encuesta
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Anexo 4. Modelo de encuesta
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