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CAPITULO |

GENERALIDADES

GIRO DEL NEGOCIO.

El nimero de empresas que optan por esta férmula esta creciendo.
Aunque es dificil dar cifras econémicas del volumen que generan, al no
pertenecer a un sector concreto, si podemos afirmar que las empresas
gue optan por comercializar sus productos y/o servicios a través de
pedidos telefonicos, crece cada afo.

Hoy en dia existen varias franquicias que trabajan como “servicio a

domicilio” y el nUmero de establecimientos va en aumento.

Inversion factible. Para empezar, estos proyectos son sencillos de

gestionar y no necesitan grandes inversiones.

Conocimiento de causa. Muchas de las ideas que inspiran la creacion de

un servicio a domicilio nacen de la propia experiencia personal de sus
promotores. Con frecuencia, los creadores de las empresas, siendo
primero consumidores, tuvieron determinadas necesidades en
momentos concretos y decidieron suplirlas ellos mismos. Pero no todas
esas demandas personales son susceptibles de convertirse en servicios

a domicilio rentables.

Originalidad de la propuesta. Quien da primero, da dos veces. Pero hay

gue ser prudentes. A veces, por buscar la innovacién ante todo,
perdemos de vista que hay servicios y articulos que no son susceptibles

de venderse por teléfono.
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Estudiar la competencia existente. Lo primero es el estudio de la

competencia y ese analisis dejara al descubierto las debilidades y
fortalezas de los que ya hacen una labor parecida y permitird mejorar las

caracteristicas de las ya existentes.

Dentro de ese estudio, hay dos puntos fundamentales: No perder de

vista las empresas ya consolidadas que ofrecen el servicio de entrega a
domicilio como valor afadido, por un lado y, por otro, conocer los
proyectos que han fracasado desarrollando esa actividad para no

tropezar en la misma piedra.

Las empresas de servicio a domicilio permiten al cliente recibir un

determinado servicio en su propio domicilio.

Las necesidades del servicio a domicilio

Para saber qué necesitas, al crear una empresa de servicio a domicilio,
debes conocer totalmente tu nicho de mercado y el medio ambiente que
lo rodea. Por lo general, es posible crear un servicio a domicilio con poca
inversion. Pero todo dependera de lo que ofrezcas, necesitando unas

determinadas infraestructuras y materiales para dicha actividad.

1. Teléfono. Instrumento fundamental en este tipo de negocios. Pero, tan
importante como el aparato, es la persona que tenemos al otro lado
del teléfono. “De la calidad de la atencion telefénica que demos

dependera la fidelidad de los clientes”.

2. Local. Son necesarias unas instalaciones minimas en las que poder
realizar la actividad. En alguna ocasion se podra trabajar en oficinas
y, €en otros casos, se requerirA un local mayor. Algunos

emprendedores de servicio a domicilio optan por trabajar desde casa.
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3. Medio de transporte. El cliente no va a esperarnos. Es imprescindible
tener una buena red de transporte para llegar siempre a tiempo.

4. Materiales necesarios para servir tu producto o servicio a domicilio.
Inversion necesaria en materias primas, articulos y aparatos que
necesitaremos para trabajar. Un ordenador y software de control
permitira llevar un seguimiento de llamadas y puede facilitar la gestion
de la empresa.

5. Publicidad. Al empezar con tu negocio, debes contar con una partida
econdmica destinada a darte a conocer. El buzoneo suele ser una

forma barata y eficaz para empezar.
No conviertas en un fracaso tu negocio
Muchas iniciativas que han optado por este modelo de negocio han
fracasado. La lista de tropiezos es casi tan larga como la de aciertos.
Analizando estos casos estos son sus puntos comunes y los que debes
evitar para que tu servicio a domicilio consiga el éxito.

1. Buscar la innovacion por sistema.

En el ambito del servicio a domicilio hay que innovar sin morir en el

intento y no dejarnos llevar sélo por la intuicion.
2. Competir con firmas asentadas.
A veces se crean empresas de servicio a domicilio que ofrecen

articulos que ya grandes cadenas de tiendas ofrecen sin tener que

moverse de casa.
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3. En sectores de alimentacion y salud es dificil entrar.

Hay productos en los que el cliente exige maxima confianza

4. Obviar que Internet es una herramienta basica.

No se debe obviar que la Red es un medio publicitario econémico y

gue aumenta los clientes.

5. El servicio de comida esta saturado.

La hosteleria es el sector mas proclive a crear servicio a domicilio.

Pero pocas empresas han dado con la receta del éxito.
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1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.2.1 Diagrama De Ishikawa

FINANCIERA VENTAS
. No existe local de
\,  Elpresupuesto . informacién.
. designado a
. publicidad es escaso.
Poca presencia del
2 servicio en la ciudad
de Portoviejo
/"No existen
/Investigaciones de
Mercado en la ciudad de
Portovieio " Falta de repartidores
/" envehiculos de
No existe asignacion transporte
de presupuesto
publicitario

MARKETING OPERACIONES
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1.2.2 Anélisis Diagrama Ishikawa

Portoviejo, una de las ciudades mas importantes del pais,
presenta una debilidad en cuanto a presencia del servicio a
domicilio, ya que en ningun lugar de la ciudad se puede encontrar
publicidad para que la gente se pueda informar sobre la presencia
de este servicio, lo que ocasiona que las ventas de la empresa no
cuenten con apoyo visual para la comercializacion de los

productos de la empresa en esta ciudad.

Desde el punto de vista financiero la empresa A SU GUSTO, no
tiene una asignacion presupuestaria destinada para el area

publicitaria.

En el area de marketing, no se han realizado investigaciones de
mercado en la ciudad de Portoviejo con el objetivo de conocer y
evaluar la presencia del servicio, asi como para conocer los

gustos de los clientes.

Dentro del area de ventas, es importante resaltar que no existe un
lugar de informacion que respalde a los repartidores de los
productos lo cual limita la presencia del servicio y la oportunidad
de poseer un lugar que identifique y sea reconocido por las

personas.

Finalmente el area operativa debido a un problema de falta de
repartidores en vehiculos de transporte, causa malestar en los
clientes ya que se ven afectados por la entrega tardia de sus

pedidos.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Captar el mercado de bebidas alcohdlicas a domicilio en la ciudad
de Portoviejo, mediante la difusiébn y promocién de los beneficios

gue se obtienen al utilizar este servicio.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Promocionar el servicio de bebidas alcohodlicas a domicilio en
la ciudad de Portoviejo.

2. Brindar un servicio rapido, con un precio justo y garantizando

la calidad del producto.

3. Contribuir para que la sociedad de Portoviejo utilice el servicio

a domicilio, con el que ahorrara tiempo y dinero.
1.4 HIPOTESIS
1.4.1 HIPOTESIS GENERAL
El Plan de Marketing planteara estrategias o planes de accién que
permitan mejorar las actividades comerciales de la empresa de

servicio a domicilio de bebidas alcohdlicas A SU GUSTO,

incrementando su rentabilidad.
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional suministra un conocimiento del entorno en el cual se
desenvuelve la empresa, como se encuentra ante sus competidores y cuél es
su problematica actual. Ademas, permite analizar detalladamente las

circunstancias que pueden afectar el proyecto.
2.1. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE
2.1.1 Factores Economicos Nacionales
2.1.1.1 Producto Interno Bruto
El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor monetario de
bienes y servicios de un pais durante un periodo
determinado de tiempo. El PIB, es considerado el mejor

indicador de bienestar econdmico de una sociedad.

TABLA 2.1.1.1 a Producto Interno Bruto

Afos PIB
Millones
de dblares

2003 28.636
2004 32.642
2005 37.187
2006 41.763
2007 45.789
2008 52.572

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome
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GRAFICO 2.1.1.1 b Producto Interno Bruto

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome

En el Ecuador el PIB de los dltimos 5 afios muestra un
crecimiento, sin embargo no es un indicador real del
bienestar de la sociedad, porque a pesar del aumento del
PIB, podemos concluir que no toda la poblacion disfruta de
un bienestar mayor, debido a la mala distribucion de la
rigueza en el pais.

El Crecimiento del PIB no tiene un impacto significativo, ya
gue a pesar de crecer en miles de doélares, su crecimiento
porcentual al 2008 llega tan solo al 5.3 %.*

OPORTUNIDAD

El PIB a pesar de no tener un crecimiento significativo

muestra como la economia se ha ido recuperando. En los

L www.bce.fin.ec / Situacién Econémica del Ecuador Perspectiva 2008
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momentos actuales podemos observar un ambiente
productivo favorable, cuyo crecimiento refleja una mayor
capacidad adquisitiva que representa una oportunidad de
inversion para la empresa.

2.1.1.2 Inflacién

TABLA 2.1.1.2. a Inflacién

| Periodo  Porcentaje
2003 9,76%
2004 3,84%
2005 1,62%
2006 3,82%
2007 2,06%
2008 8,83%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: Luigi Jacome

GRAFICO 2.1.1.2.b Inflacién

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
Elaborado por: Luigi Jacome
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Después de algunos afos que el Ecuador adopto el
sistema de la dolarizacion, podemos ver que esta
alcanzando uno de los objetivos que este sistema se

propuso, tener una inflacion con un solo digito.

La inflacién anual muestra una tendencia decreciente en
los dltimos 5 afios, sin embargo el nivel inflacionario
previsto maximo segun el Banco Central con el que
terminard el afio 2.009 llegara al 5%, una cifra menor a la
registrada el afio 2.008, debido a una disminucién del
consumo interno, de las compras del pais en el exterior y
de la inversion publica. . Eso no significa que los precios se
dispararan al alza; pero si sufriran un pequefio incremento,
demostrando de esta manera que en el afio 2.009 se

manejo un nivel inflacionario inferior al 2.008.

OPORTUNIDAD

La inflacion a partir del afio 2002 tuvo una tendencia de
disminucion lo que significa una oportunidad para la
empresa, pues hay una mayor capacidad para la
adquisicion de productos que no son de primera necesidad,

como son las bebidas alcohdlicas.

2.1.1.3. Indice de Precios al Consumidor
Este indicador econdmico mide la evaluacion general de los
precios correspondientes al conjunto de articulos, sean

bienes o servicios de consumo, adquiridos en el area

urbana de un pais.

11
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TABLA 2.1.1.3 aindice de Precios al Consumidor

2003 378,34

2004 394,45 16,11
2005 437,41 42,96
2006 453,26 15,85
2007 467,57 14,31
2008 451,82 13,42

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome

GRAFICO 2.1.1.3 b indice de Precios al Consumidor

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome

El IPC? durante los Ultimos afios ha tenido una tendencia
creciente, se puede destacar que el mayor incremento se
registra en el afio 2005 con $ 43.

2 |PC: indice de precios al consumidor
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En el aflo 2006 y 2007 se registra un incremento
decreciente de $ 15.85 y 14.31% respectivamente,
reflejando que la poblacion ecuatoriana buscard restringir
sus gastos para cubrir sus necesidades basicas.

AMENAZA

El IPC al mostrar una tendencia creciente representa una
amenaza, ya que las personas destinaran menos dinero
para la compra de bebidas alcohdlicas, ya que la busqueda
de la satisfaccién de articulos de primera necesidad es

primordial.

2.1.1.4 Balanza Comercial.
La balanza comercial es la diferencia entre exportaciones
e importaciones. El registro de las importaciones vy

exportaciones de un pais durante un periodo de tiempo.

TABLA 2.1.1.4.a Balanza Comercial

BALANZA COMERCIAL

PERIODO TOTAL
2003 -31,55
2004 177,72
2005 531,67
2006 1.448,79
2007 374,36
2008 1373

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome
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GRAFICO 2.1.1.4.b Balanza Comercial

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome

La balanza comercial en los Ultimos afios tiene una
tendencia creciente, sin embargo comparando afio 2.007

hubo un decrecimiento.

La balanza comercial en el 2008 fue positiva debido al
aumento en el valor de las exportaciones e importaciones
del 69,7% y 24,9% respectivamente.

AMENAZA

Para la empresa, la restriccion de las importaciones puede
afectar al negocio. Las partidas como el whisky y los vinos
espumosos que antes de la medida pagaban un arancel del
20%, ahora deben cancelar el 55%. Para los vodkas, que
estaban gravados con el 30%, en cambio, el recargo

representa un arancel del 65%.

14
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2.1.2 Factores Socio-Culturales

2.1.2.1 Migracion

La emigracién no es un proceso nuevo en el Ecuador, su
incidencia en los Ultimos diez afios ha pasado a ser un
tema cada vez mas estudiado. No se puede considerar que
haya causas Unicas, sin embargo el caso ecuatoriano

responde a caracteristicas especificas.

A finales de los afios noventa, el Ecuador atraves6 una de
las peores crisis econOmicas de la historia. Es asi como
varios factores externos, como la caida del precio del
petréleo, el Fenomeno del Nifio, y factores internos como el
proceso de liberalizacion del sistema financiero de 1994,
generaron una etapa de recesion que derivd en el
congelamiento de los depositos, el cierre de empresas y
entidades financieras y en la dolarizacion de la economia,
como consecuencia de todo lo anteriormente mencionado

se incremento la migracion a varios paises.

De acuerdo a las estimaciones que realiza el Banco Central
del Ecuador, las remesas han llegado a representar cerca
del 5% del PIB nacional.

El monto de las remesas es un valor de gran importancia,
sin embargo en el primer trimestre de 2009 estas han
disminuido, esto se explica por la recesion que atraviesa la
Union Europea (UE), cuya tasa de desempleo pasé del 6,7
por ciento al 8,3 por ciento, mas aun si se considera que es
la segunda fuente de ingresos para el pais después de las

exportaciones petroleras.

15
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GRAFICO 2.1.2.1.a Migracion
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OPORTUNIDAD

Sin duda las remesas provenientes de la migracién son un
ente importante de la economia, por esta razon representa
una oportunidad para la empresa, ya que una parte del
segmento de mercado  corresponde  al nivel
socioeconémico medio que se ve representado por hogares

con miembros emigrantes.

2.1.2.2. Desempleo

El desempleo es un sin6bnimo de desocupacion, se
encuentra formado por la poblacién activa (en edad de
trabajar) que no tiene una plaza de trabajo por medio del

cual pueda percibir un salario o sueldo.

16
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TABLA 2.1.2.2.a Desempleo

2004 9,9%

2005 9,7%

2006 9,0%

2007 6.6%

2008 7,3%
Fuente: ILDIS

Elaborado por: Luigi Jacome

GRAFICO 2.1.2.2.b Desempleo

Fuente: ILDIS
Elaborado por: Luigi Jacome

El desempleo en los Ultimos afios ha reflejado una
tendencia decreciente, sin embargo a raiz de la crisis
econdmica mundial este se encuentra creciendo en forma
notable. Los niveles actuales de desempleo alcanzan en
Marzo del 2.009 la cifra de 8,6%. Cabe mencionar que los
indices de desempleo no incluyen los emigrantes que han

salido del pais.

17
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OPORTUNIDAD

Actualmente los altos niveles de desempleo se estan
originando por la crisis econdmica mundial, para la
empresa representan una oportunidad, puesto que la
empresa busca por medio de la venta directa dar
oportunidades de trabajo.

2.1.2.3. Salario Minimo Vital

El Salario Minimo Vital se lo puede definir como la cantidad
minima que por ley debe pagar un empleador a un
trabajador.

Este ingreso durante muchos afios ha sido cuestionado
pues a pesar de que cada afo ha existido un incremento
del mismo, este no es suficiente para cubrir las
necesidades basicas de una persona, como en el caso de
la alimentacion ya que en el caso de la canasta basica

familiar esta llega a triplicar el valor del salario minimo vital.

TABLA 2.1.2.3.a Salario Minimo Vital

Salario unificado y componentes salariales en
proceso de unificacién (a)Délares

Afos Salario Incremento
Minimo Vital

2005 $ 150,00 $ 14,40

2006 $ 160,00 $ 10,00

2007 $ 170,00 $ 10,00

2008 $ 200,00 $ 30,00

2009 $ 218,00 $ 18,00

Fuente: Banco Central del Ecuador e IDELS
Elaborado por: Luigi Jacome
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GRAFICO 2.1.2.3.b Salario Minimo Vital

Fuente: Banco Central del Ecuador e IDELS
Elaborado por: Luigi Jacome

Durante los ultimos cinco afios se ha podido observar como
el porcentaje de incrementos han sido moderados, llegando
a un incremento de $ 30 en el afio 2008 y $ 18 en el 2009.

Estos minimos incrementos causan una disminucion de
consumo en articulos que no son de primera necesidad, ya
gque las personas buscaran primero satisfacer sus

necesidades basicas.

AMENAZA

Contar con un salario minimo vital tan bajo es una
amenaza para la empresa pues impide que las personas
puedan destinar una mayor parte de su dinero al consumo
de bebidas alcohdlicas, bienes que no son de primera

necesidad.
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2.1.2.4 Educacioén

La educacién en Ecuador es un tema polémico, pues es
una oportunidad para muy pocos. Los hogares
ecuatorianos pueden invertir en educacion el 6.5% de su
ingreso mensual, es decir $ 15.21 dolares al mes por

familia.

TABLA 2.1.2.4.a. Educacién

NIVEL DE EDUCACION EN EL ECUADOR
ESTUDIO No. POBLACION PORCENTAJE
Culminan la Primaria 1°925.420 15.84%
Culminan la Secundaria 93.890 0.77%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
Elaborado por: Elizabeth Martinez

OPORTUNIDAD

Desde una perspectiva comercial los niveles de educacion
representan una oportunidad para la empresa debido a que
la falta de instruccion no le permite a toda la poblacién un
acceso laboral ya que en la actualidad la preparacion
académica es muy importante. Por estas razones esta
poblacién con bajos niveles de educacion representan un
mercado potencial que puede hacer de la venta directa su

fuente de ingresos.
2.1.2.5 Corrupcién
La economia ecuatoriana se ubica entre las mas corruptas

a escala mundial; ocupamos el lugar 151 dentro de una

lista de 180 paises en el afio 2008. Y es que esta no

20
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pareceria cambiar en la gran mayoria de empresas e

instituciones del Estado.

En el gobierno del Eco. Rafael correa se han creado
instituciones control como la Secretaria Anticorrupcion, la
misma que fue eliminada por la Asamblea Nacional
Constituyente y que creo en su remplazo el Consejo de
Participacion Ciudadana y Control Social Transitorio.

En nuestro pais siguen prevaleciendo los pocos pero
poderosos intereses econdmico-politicos que someten e
intentan hacer fracasar cualquier intencion de cambio que

se desee implementar.

Pese a la realidad descrita debemos ser justos en
reconocer los esfuerzos realizados por el Servicio de
Rentas Internas (SRI), en la adopcion de procedimientos
para la gestion de las aduanas, con la que se ejecutan
controles exhaustivos en las mercaderias que provienen
del exterior evitando que ingresen articulos no declarados y
gue evaden los controles, siendo los productos como los
licores los mas apetecidos para ingresar como contrabando

al pais.

En el mercado tenemos licores importados legalmente,
licores importados ilegalmente, como también tenemos
licores falsificados o adulterados, los consumidores y
expendedores de estos productos debemos poner mucha
atencion para no tener problemas. Los licores vendidos en
el Ecuador tienen que cumplir con las leyes tributarias y las
advertencias de salud ecuatorianas, los licores de
contrabando y falsificados no cumplen con las exigencias

legales existentes en nuestro pais.

21
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El comercio ilegal es perjudicial, la comercializacién de
productos ilicitos nos afecta a todos, ya que los
comerciantes pueden perder ventas y meterse en grandes
problemas, en cambio los compradores se sienten
perjudicados porque son engafiados y les puede ocasionar
dafos irreversibles en su salud como la ceguera, dafios en
el cerebro y ocasionarles hasta la muerte por consumir

licores adulterados.

El Ministerio de Gobierno, Ministerio de Salud, Corporacién
Aduanera Ecuatoriana y Servicio de Rentas Internas, son
instituciones encargadas de mantener el control de los
licores de contrabando y adulterados y cada dia son mas

estrictos en el cumplimiento de las leyes.

AMENAZA

El comercio ilegal de licores que ingresan como
contrabando al pais y la falsificacion o adulteracion de los
mismos, representa una amenaza para la empresa debido
a que estos se presentan en el mercado con precios bajos

gue afectan la competitividad en el mercado..

2.1.3 Factores Politicos

A partir de que se posesiono como Presidente de la Republica el
Eco. Rafael Correa, quien se gano la acogida de los votantes por
una propuesta diferente que fue el desarrollo de una Asamblea
Constituyente de plenos poderes, en la que se debia formular una
nueva constitucién para el pais, el contexto politico a sufrido un

cambio radical.

22
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La Asamblea Constituyente convoco a nuevas elecciones para
presidente, en la que se ratifico la aceptacion del pueblo
ecuatoriano al gobierno del Presidente de la Republica el Eco.
Rafael Correa, ganando las mismas en una sola vuelta con un

56% del total de sufragantes.®

La explicacion evidente que ha surgido para entender este triunfo
del mandatario ecuatoriano es que su tendencia ideoldgica del
"Socialismo del Siglo XXI", que fuera aprobada en la primera
eleccion en el 2006, hoy se ha visto reforzada por un voto

ideoldgico duro, que respalda esta opcion politica para la nacion.

En efecto, tras dos afos en el poder, con una tendencia al cambio
del sistema econdmico, politico y social que habia colapsado en el
pais, el gobierno de Rafael Correa se lanzé en pos de un proceso
de trasformacién del estado ecuatoriano basado en la opcidn
socialista de fortalecimiento de lo publico, la opcién ciudadana de
participacion en las decisiones y, un trabajo de reforzamiento
social para superar la enorme brecha de pobreza y mala
distribucion socia, que afecta a una poblacion de mas de 13

millones de ecuatorianos.

La consecucion de triunfos constantes, tras su acceso al gobierno
en enero del 2007, le ha llevado a generar una corriente favorable
a su proceso politico ideoldgico. Asi: la conformacion de una
nueva asamblea constituyente, la promulgaciéon de una nueva
Constitucion de la Republica, como el actual proceso electoral que
acaba de superarlo, se han visto unificados bajo la tendencia de

corte socialista moderno.

® http://www.eluniverso.net/especiales/elecciones 2009
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Pese a que no existe una definicion exacta de ¢que es el
socialismo del Siglo XXI?, ya que los propios voceros del régimen,
y el mismo Presidente Correa lo han dicho. "Es un modelo en
construccién"; sin embargo las medidas que se han adoptado en
su gobierno darian la pauta para conseguir un apoyo a esta

tendencia.

Las encuestas del proceso electoral, que marcaban la tendencia
de voto, apuntaron siempre a un respaldo evidente a Rafael
Correa "por lo que habia hecho", y el propio candidato presidente
seflalaba con énfasis de su discurso el "no te hemos fallado"
aduciendo el cumplimiento de sus promesas de campafa de

cambio de la nacion.

Sin embargo, detras de esa imagen de cumplimiento de
promesas, muchas de ellas todavia con carencias o ausencia de
soluciones definitivas, se puede decir que los evidentes cambios
en educacion, vialidad y salud, asi como un redisefio de la
participacion ciudadana en diversos campos de la toma de
decisiones del gobierno, son el primer punto fuerte de ese apoyo

a la tendencia.

El otro factor es evidentemente dirigido a su comportamiento

politico en lo interior como su politica exterior.

Casa adentro Rafael Correa habria logrado impactar en el publico
con acciones de corte popular como: su cercania a la nacion en
diversos recorridos, los gabinetes itinerantes en poblaciones
donde nunca habia llegado un ministro de estado, o la solucién
inmediata de puntos conflictivos pequefios, pero importantes a la
poblacién, son reflejados como elementos de ese "presidente
socialista”, al que le ven como "propio", mientras los lideres

politicos de la derecha, o de la propia izquierda opositora siempre
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mantuvieron distancias con esa poblacion a la que le requerian

solo su voto.

El mandatario ecuatoriano no ha debatido con sus opositores, los
ha puesto de lado y, ha generado mas bien un proceso de
confrontacion por la via de la comunicacion social, utilizando su
propio esquema: el de los enlaces semanales, para contarle a la
gente "lo que hace cada dia", en un acto de rendicion de cuentas
gue es bien aprovechado para remarcar la nueva posicién politica

y la tendencia socialista que impera en su régimen.

Y un punto final l6gico, en lo politico, es la ubicacion exacta de
sus rivales, contendores y enemigos, entre los que se pueden
contar a banqueros, poderosos empresarios, dirigentes de la
tendencia de derecha y hasta periodistas o medios de
comunicacion, que se han agrupado desde el primer momento
como opuestos a su gobierno. A ellos los rebate semanalmente
con su discurso, remarcando siempre que la oposicibn a su
gobierno es por la propuesta de revolucion ciudadana enmarcada

en el socialismo.

En lo exterior, nada ubicé con mas exactitud a Rafael Correa en el
campo de la tendencia de este neo socialismo, que el bombardeo

de Uribe Vélez en contra de Ecuador, el 1 de Marzo de 2008.

Si bien Correa habia compartido ideas, experiencias y hasta
pronunciamientos con sus pares cercanos, hasta con el propio
Uribe, los hechos de Angostura le dieron la oportunidad de definir
una politica exterior de apertura a la tendencia socialista con
amplitud y rechazo a las posiciones de corte imperialista, como de
caracter ultrista provenientes de los Estados Unidos y sus aliados

en América.
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Al momento Correa, ubicado en forma persistente por los medios
de comunicacion opositores como un "cercano excesivo" a
Chéavez, Morales y Ortega, maneja su propia tendencia sin estar
cerca del ALBA, como también dirigida a la integracion americana
propensa a los espacios conjuntos de apoyo, respaldado por
Brasil, Argentina y Chile.

Una relacién apreciable con Cuba, una apertura Iran, China. India
o Rusia, han sido bien vistos por la poblacion, al tiempo de apoyar
sus decisiones de enfrentamiento con el gran capital y la deuda
externa, que a nivel mundial han provocado desastres, como

también en Ecuador.

Pues todo ese discurso, sumado a una accion diferente,
respaldado por una imagen publicitaria bien estructurado y una
estrategia exitosa, han sido la primera parte fuerte de su voto, que
hoy le da la amplisima victoria, apoyando el elector a un
presidente joven, con ideas de cambio, con discurso

revolucionario.

La otra parte de su voto la han consolidado las redes sociales de
los diversos sectores populares, comunitarios, clase media,
sectores urbanos y rurales, que trabajan por un concepto colectivo
de la politica, y en ellos reside la votacion mas consolidada y el
respaldo mas efectivo para llegar al 56%, que se constituye en un

hito histérico.

Y es histérico este triunfo de Correa por dos razones: por ser la
primera vez que un mandatario en Ecuador gana su presidencia,
con reeleccién, en la primera vuelta y sin necesitar de un segundo
escrutinio para validar su eleccion y; la otra, que con su sola
votacion de mas de la mitad de los electores, logra superar a

todos sus siete rivales juntos, que no alcanzan esa votacion.
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Si se considera que Rafael Correa, desde que se lanzé a la
candidatura y logro triunfar en el 2006 con su promesa socialista,
hoy ve ratificado su mandato por esa tendencia. Desde el inicio no
hubo engafio, por lo que ahora solo hay una seguridad en el voto
del elector que cree en ese discurso y hacia alld pone su

esperanza en el nuevo régimen que empieza.

Debido a la crisis econdémica adopto varias medidas econémicas,
entre ellas, subié el 8% el impuesto a los licores con la Ley
Reformatoria para la Equidad Tributaria. Antes de su publicacion
en el Registro Oficial, las bebidas alcohdlicas diferentes de las
cervezas tenian un ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) de
32%, ahora es de 40%. En tanto el ICE de la cerveza se mantiene

en el mismo 30 por ciento.

Ademéas expidi6 la tabla de VALORES UNITARIOS
REFERENCIALES PARA EL CALCULO DE LA BASE
IMPONIBLE DEL IMPUESTO A LOS CONSUMOS ESPECIALES
ICE DE BEBIDAS ALCOHOLICAS DE ELABORACION
NACIONAL EXCEPTO LA CERVEZA , VIGENTES DE ENERO A
DICIEMBRE DEL ANO 2009, de acuerdo a las siguientes

categorias *.

* http://mww.gnt.com.ec/nuevas_tablas_IR1467.html
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| Categoria | Precio Unitario |
IAguardiente de cafia rectificado utilizado 5,56
como bebida alcohdlica
IAguardiente anisado I 5,56 |
IAguardiente de cafa afiejado I 10,45 |
lAnisado I 5,56 |
Brandy I 10,45 |
Gin I 7,60 |
LLicores de frutas I 5,56 |
LLicores dulces I 5,56 |
LLicores secos I 5,56 |
LLicores semi secos I 5,56 |
LLicor crema I 19,11 |
LLicor escarchado I 5,56 |
IRon I 6,33 |
IRon afiejo I 7,60 |
IRon extra afiejo I 10,45 |
ISidra I 19,11 |
Vino I 15,66 |
Vino de frutas I 19,11 |
Vino de frutas gasificado I 19,11 |
\Vinos espumosos I 15,66 |
Vodka I 7,60 |
\Whisky I 10,45 |
Otras bebidas alcohdlicas fuera de 10,45
categoria

AMENAZA

X

Dentro de los aspectos politicos, el tema tributario sin duda

representa una amenaza para cualquier industria, debido al

incremento de los impuestos a la importacion de licores que sufrio

un incremento en el ICE del 8%.

2.1.4 Factores de Seguridad Publica

2.1.4.1 Delincuencia

La delincuencia sin duda es uno de los factores que mas

preocupan a la seguridad publica. En los ultimos dos afios

la tasa de delincuencia ha aumentado en un 15 %.
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A mediados de afio, hubo una campafa en el pais por una
lucha mas eficaz contra de la delincuencia. Para ello se
creo la Subsecretaria de Seguridad Ciudadana, que no ha

sido una solucion.

La delincuencia efectivamente ha aumentado, debido a
una precaria situacion econdémica, donde no se generen

plazas de empleo, sin duda lleva a méas delincuencia.

La empresa “A su gusto” se ve afectada en un alto
porcentaje por la inseguridad en el area de transportes ya
gue maneja la distribucién de los pedidos en la ciudad y los
problemas de inseguridad se ven reflejados en los

constantes asaltos a los vehiculos repartidores.

AMENAZA

El alto grado de delincuencia ocasiona grandes pérdidas
monetarias para la empresa desde el punto de vista de
transportes, pues si las 6rdenes son robadas la empresa
absorbe el 100% de la pérdida reponiendo al repartidor su

pedido.

2.1.5 Factores Internacionales

2.1.5.1 Precio Petréleo

El precio del petréleo es filado en base al marcador

estadounidense West Textas Intermediate (WTI) cuya

diferencia es establecido mensualmente por Petroecuador.
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TABLA 2.1.5.1.a Precio Petréleo

PRECIO BARRIL DE PETROLEO

Periodo Doélares
2005 41,01
2006 46,71
2007 89,31
2008 47,65
2009 50,14*

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Luigi Jacome

GRAFICO 2.1.5.1.b Precio Petréleo
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El precio del petroleo tiene una incidencia desde el punto
de vista de la transportacion de productos, pues el alza o
disminucién del precio del barril afecta en el costo de fletes

sean maritimos, aéreos o terrestres.

El mes de abril del 2009 el crudo se cotizo en $ 50,14, y se
prevé que a fines de este afio su precio este entre los $ 60
y $ 65, esto debido a una baja del ddlar frente al euro que
alentara a los inversores a dirigirse hacia las materias

primas.
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AMENAZA

Luego de una estrepitosa caida del precio del crudo en el
2008, el precio del petrdleo se ha recuperado, actualmente
alcanza los $ 50 lo que representa una amenaza directa
puesto que el giro del negocio de la empresa es la
comercializacién de bebidas alcohdlicas importadas, por tal
razén dicho aumento incide en los costos de transportacion
sean terrestres, maritimos o aéreos, debido a que sube el

costo del flete.

2.1.6 Matriz Resumen Macro ambiente

OPORTUNIDADES

Factores Econémicos Nacionales

El PIB a pesar de no tener un crecimiento significativo muestra como la
economia se ha ido recuperando. En los momentos actuales podemos
observar un ambiente productivo favorable, cuyo crecimiento refleja una
mayor capacidad adquisitiva que representa una oportunidad de inversion
para la empresa.

La inflacion tiene una tendencia de disminucién lo que significa una
oportunidad para la empresa, pues hay una mayor capacidad para la
adquisicion de productos que no son de primera necesidad, como son las
bebidas alcohdlicas.

Factores Socio-Culturales

Las remesas provenientes de la migracidon representan una oportunidad
para la empresa, ya que una parte del segmento de mercado corresponde al
nivel socioeconémico medio que se ve representado por hogares con
miembros emigrantes.

Los niveles de educacion representan una oportunidad para la empresa
debido a que la falta de instruccién no permite a toda la poblacién un acceso
laboral, convirtiéndose estas personas en un mercado potencial para la
empresa.
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2.2.

AMENAZAS

Factores Econémicos Nacionales

El IPC al mostrar una tendencia creciente representa una amenaza, ya que
las personas destinaran menos dinero para la compra de bebidas
alcohdlicas.

La restriccién de las importaciones y el incremento de los impuestos
pueden afectar al negocio. Las partidas como el whisky y los vinos
espumosos que antes de la medida pagaban un arancel del 20%, ahora
deben cancelar el 55%. Para los vodkas, que estaban gravados con el 30%,
en cambio, el recargo representa un arancel del 65%.

Factores Politicos

Dentro de los aspectos politicos, el tema tributario sin duda podria
representar una amenaza debido al incremento del ICE en la importacion de
bebidas alcohdlicas.

Factores de Seguridad Publica

El alto grado de delincuencia ocasiona grandes pérdidas monetarias para
la empresa desde el punto de vista de transportes, pues si las érdenes son
robadas la empresa absorbe el 100% de la pérdida reponiendo al repartidor
su pedido.

Factores Internacionales

El precio del petroleo se ha recuperado, actualmente alcanza los $ 50 lo que
representa una amenaza directa puesto que el giro del negocio de la
empresa es la comercializacion de bebidas alcohdlicas importadas, por tal
razén dicho aumento incide en los costos de transportacion sean terrestres,
maritimos o aéreos, debido a que sube el costo del flete.

ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

221

Identificacion de Clientes

“A su gusto” maneja una amplia cartera de clientes debido a que

maneja varias lineas de bebidas alcohdlicas.
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2.2.2

Los clientes son hombres o mujeres desde los 18 a los 65 afos
de edad, domiciliados en los diversos barrios de la zona urbana
de la ciudad de Portoviejo que deseen ingerir algun tipo de bebida

alcohdlica.

Estos clientes estan divididos por categorias de acuerdo al

producto de su preferencia:

* Clientes que consumen cerveza
* Clientes que consumen whisky
* Clientes que consumen ron

* Clientes que consumen vodka

* Clientes que consumen vino

De este modo podemos observar que debido a las varias lineas
de productos, “A su gusto” tiene como clientes a hombres mujeres
gue gustan consumir varios tipos de bebidas alcohdlicas,

cubriendo asi varios segmentos de mercado.

OPORTUNIDAD

El manejar varios segmentos de mercado representa una
oportunidad para “A su gusto” pues le permite ofrecer a sus
clientes una amplia variedad de productos para los diferentes

gustos de los clientes.
Competencia
“A su gusto” debido a su amplia gama de productos cuenta con un

largo numero de competidores directos e indirectos pues

comercializan los mismos productos que maneja la compafia.
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2.2.2.1 Penetracién de Mercado

A su competencia “A su gusto” clasifica segun cuatro
factores:

Precio de los productos

Garantia de los productos

Variedad de productos

Tiempo de entrega de los productos

Precio de los productos

En lo referente al precio los principales competidores son:

e Comisariato Belboni
e Comisariato del Ejército
e Licoreria Universal

e Licoreria Los Tamarindos

GRAFICO 2.2.2.1.a Canales de compra favoritos
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Las licorerias y tiendas son los canales de compra favoritos
para la adquisicion de estos productos, con el 89% de las
preferencias, mientras que el 11% restante lo hace en los

supermercados y autoservicios.

Garantia de productos

En la garantia la empresa debe adquirir los productos a
proveedores que garanticen la autenticidad del producto de
tal manera que no se trate de productos falsificados o
adulterados que dafien la imagen de la empresa.

Variedad de productos

Nuestra empresa pondra a disposicion de los clientes una
alta variedad de bebidas alcohdlicas en diferentes marcas y
de todos los tipos, siendo los mas importantes los

siguientes:

- Whisky
- Ron

- Vodka

- Cerveza
- Vino

- Tequila
- Colas

- Aguas
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GRAFICO 2.2.2.1.a Variedad de productos
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El primer puesto es para la cerveza, con el 33,8%; a

continuacién se ubican las colas con el 30,2% y después
los licores con el 22,7%.

Tiempo de entrega

La empresa debe manejar un tiempo prudencial para la
entrega de los productos, para lo cual debe disponer de
repartidores que cuenten con vehiculos apropiados y que
tengan un conocimiento de las rutas a seguir, de tal manera
gue puedan llegar con el producto en el menor tiempo

posible.

OPORTUNIDAD PENETRACION DE MERCADO

De acuerdo investigaciones de mercado realizadas en la
ciudad de Portoviejo, el consumo de licores se incremento
un 3%, entre el 2007 y 2008. El estudio determino que el
56,9% de los portovejenses compra bebidas alcohdlicas.
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2.2.2.2 Competencia Directa

“A SU GUSTO” debido al servicio que brinda, presenta una
amplia lista de competidores en las distintas categorias,
entre las que se encuentran licorerias, supermercados y

tiendas.

Estas tres categorias representan la competencia directa
en la linea de negocio de la empresa ya que manejan los
mismos productos, ademas que son empresas de Venta

Directa.
AMENAZA COMPETENCIA DIRECTA

Las tres categorias que compiten directamente con “A SU
GUSTO” como lo son las licorerias, supermercados y
tiendas, representan una amenaza para la empresa puesto
gue tienen experiencia en el mercado y ademas por que
realizan venta directa. Por otro lado varias de estas
empresas son reconocidas en el mercado, presentan un

crecimiento de ventas y de participacion de mercado.
2.2.3 Proveedores
El proceso de proveedores se lo lleva a través del area
administrativa. El objetivo de este proceso es establecer ofertas
competitivas para la adquisicion de bienes y servicios,

considerando siempre el mejor precio, calidad y servicio.

El departamento de compras es el Unico que efectiia compras de

bienes o servicios.
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Una vez ingresadas las ofertas, estas se deben considerar
confidenciales y finales, a excepcion de que los precios sean a la
baja.

Para la seleccion del proveedor se deben considerar los tres
requisitos basicos que son: precio, calidad, o servicio, que deben
estar debidamente justificados.

OPORTUNIDAD
“A su gusto” maneja una amplia gama de proveedores nacionales
lo que representa una oportunidad ya que permite tener varias

opciones para las adquisiciones.

2.2.4 Matriz Resumen Microambiente

OPORTUNIDADES

Clientes

El manejo de varios segmentos de mercado representa una oportunidad para
“A su gusto”, pues entrega a sus clientes una amplia gama de productos que
permite cubrir sus requerimientos.

Penetracion de Mercado

“A su gusto” en el afio 2.008 ha mostrado un crecimiento en todas sus
categorias, manteniéndose a la cabeza en la venta de bebidas alcohdlicas en
la ciudad de Portoviejo. Este crecimiento representa una oportunidad para la
empresa debido a que le ha permitido ganar mercado y mostrar la presencia
del servicio.

Proveedores

“A su gusto” maneja una amplia gama de proveedores nacionales, lo que
representa una oportunidad ya que permite tener varias opciones para las
adquisiciones y lo mejor en productos de calidad.
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AMENAZAS

Competencia Directa

Las licorerias, supermercados y tiendas que compiten directamente con la
empresa “A su gusto” representan una amenaza puesto que tienen
experiencia en el mercado de bebidas alcohdlicas y porque realizan venta
directa.

2.3. ANALISIS INTERNO
2.3.1 Estructura Orgéanica

Grafico 2.3.1.a Estructura Orgéanica

“A su gusto” esta compuesta por un Gerente representado por

una persona y tres Jefes Departamentales que reportan

directamente al Gerente General.
FORTALEZA
“A su gusto” maneja una estructura organica que le permite al

Gerente delegar funciones de acuerdo a las necesidades de la

empresa lo cual representa una fortaleza.
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2.3.2 Direccionamiento Estratégico Actual

2.3.2.1 Principios Corporativos

Dar a otros la oportunidad de ganar, en pro de su

felicidad, progreso y bienestar y desarrollo.

Proporcionar a todas las familias productos de alta
calidad que brinden satisfaccion a todos los que los

consumen amparados por su garantia de calidad.

Ofrecer un servicio sobresaliente rapido y oportuno

enmarcado en la cortesia y amabilidad.

Compartir con otros los beneficios de un merecido

crecimiento y éxito en el negocio.

Depender con plena confianza de los empleados de la

empresa en el camino hacia el éxito.

Fomentar y conservar el cordial y amistoso espiritu de la

empresa.

De estos principios se crea con el paso del tiempo la
Vision que deseamos alcanzar y para la cual tenemos

gue regirnos los valores que nos caracterizan.

2.3.2.2 Valores

Un equipo de mujeres y hombres comprometidos,

orgullosos y profesionales.
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e Lealtad a la sociedad de Representantes, Marcas y

Proveedores.

e Una organizacion competitiva, proactiva y flexible.

2.3.2.3 Misién

‘A SU GUSTO” es una organizacion de venta directa y

comercializacion dominante en el mercado portovejense.

Ofrece una gran seleccién de bebidas alcohdlicas de la
mayor calidad, que tiene un alto valor agregado mediante

un servicio a domicilio sobresaliente.

“A SU GUSTO” es la opcion preferida por los consumidores
portovejenses. La ventaja competitiva vendra de su servicio

personalizado, cuando, donde y como el cliente lo prefiera.

El cumplimiento de ésta misién producird un crecimiento
global y rentable, creando mayor prosperidad para toda la

comunidad en la que trabajamos y vivimos.

2.3.2.4 Visio6n

Ser la empresa que mejor entienda y satisfaga las
necesidades de bebidas alcohodlicas y servicio a los

clientes.

2.3.2.5 Objetivos Empresariales

“‘“A SU GUSTO” maneja objetivos de manera anual, los
objetivos empresariales para el afo 2009 son los

siguientes:
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» Crecer 30% vs. 2008

« Lograr una venta superior a los supermercados Yy

licorerias.

FORTALEZA

El direccionamiento estratégico actual es una fortaleza
pues esta definido claramente, a pesar de que seria
necesario realizar unos pequefios cambios en ciertos
puntos como la misién y vision se puede identificar cuales
son los objetivos de la empresa, asi como los valores y
principios bajo los cuales trabaja.

2.3.3 Departamento de Ventas

El Departamento de Ventas desempefia actividades como:

[ Definir Competencias del Liderazgo y Competencias

Funcionales de los miembros del equipo de ventas.

] Coordinar los lanzamientos y estrategias de venta, asi como

programas de incentivos para el equipo de venta.

[ Coordinar con la Gerencia General los objetivos de cada

campanfa.

[ Coordinar y Supervisar los programas de capacitacion y

entrenamiento del equipo de ventas.

[ Preparar el presupuesto de ventas.
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2.3.4

[ Definir zonas para distribucion de pedidos y localizar
direcciones de clientes potenciales.

Jefe de Ventas
[ Captar, entrenar y supervisar a los Repartidores, siguiendo las
normas y politicas establecidas con la finalidad de alcanzar los

objetivos de Ventas.

71 Prospectar, seleccionar, reclutar, entrenar a las Repartidores
para lograr el crecimiento de clientes.

] Utilizar los sistemas administrativos y reportes de ventas para
controlar el nivel de rendimiento de los Repartidores en los

diferentes sectores.

[ Planificar, preparar y dictar conferencias para que el personal

de la empresa conozca el plan de ventas.

] Planificar, organizar y realizar las reuniones de progreso.

FORTALEZA

El Departamento de Ventas cuenta con un equipo que permite

ofrecer un mejor servicio los clientes.

Departamento administrativo

El area financiera se encarga de actividades como:

[ Verificar y recibir facturas de proveedores.

] Pago de cheques a proveedores.
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1 Revisién de presupuestos.

1 Andlisis de las ventas de cada campafa.

71 Emisién de cheques.

1 Registro contable de facturas y gastos.

1 Supervisar el desempefio de los cobradores.

1 Registro de impuestos

FORTALEZA DEL AREA CONTABLE

El area financiera-contable representa una fortaleza en cuanto a

pagos, puesto que tiene que lleva un control eficiente de pagos de

manera no existan retrasos y con ello se mantenga motivado al

personal de trabajadores.

2.3.5 Area Mercadotecnia

2.3.5.1 Marketing Mix

2.3.5.1.1 Producto

‘A SU GUSTO” maneja una amplia linea de

productos que busca satisfacer varias necesidades.

1 Whisky
1 Ron
1 Vodka

[1 Cerveza
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1 Tequila
1Vino

1 Colas
1 Aguas

2.3.5.1.2 Precio

Para la realizacion de un analisis de precios se ha
dividido en las 3 categorias anteriormente

mencionadas en la competencia.

Adicionalmente se evaluara un producto de cada
categoria realizando una comparacion de precios
con la competencia directa en cuanto a empresas de
VENTA DIRECTA:

» Supermercados

* Licorerias

* Tiendas

Whisky

TABLA 2.3.5.1.2.a Precios Whisky

Whisky
Supermercados | Licorerias Tiendas
MARCA Grants 75 cl Grants 75 cl | Grants 75 cl
PRECIO $ 15,50 $ 16,50 $ 18,00
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GRAFICO 2.3.5.1.2.b Precios Whisky Grants

WHISKY GRANTS 75 CL

SUPERC LICORERIA TIENDAS

Dentro de los whiskys la marca Grants de 75 cl. en
los 3 establecimientos de la competencia presenta
una notable variacion de precios. En los
Supermercados tiene un precio de $ 15,50, en las
Licorerias el precio bordea los $ 16,50. En cuanto a
las tiendas el precio promedio es de $ 18,00.

Cerveza

TABLA 2.3.5.1.2.a Precios Cerveza

Cerveza
Supermercados | Licorerias Tiendas
MARCA Pilsener Pilsener Pilsener
desechable 330 desechable desechable
cm® 330 cm’® 330 cm’®
PRECIO $0,85 $0,90 $1,00
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GRAFICO 2.3.5.1.2.b Precios Cerveza

CERVEZA PILSENER 330 cm

SUPERC LICORERIA TIENDAS

En lo referente a las cervezas la marca Pilsener de

330 cm® en los 3 establecimientos de la

competencia también presenta una notable variacién

de precios. En los Supermercados tiene un precio de

$ 0,85 en las Licorerias el precio bordea los $ 0,90.

En cuanto a las tiendas el precio promedio es de

$1,00.
Ron
TABLA 2.3.5.1.2.a Precios Ron
Ron
Supermercados | Licorerias Tiendas
MARCA | Ron Castillo 750 Ron Castillo Ron Castillo
ml 750 ml 750 mi

PRECIO $5,50 $ 6,00 $7,00
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GRAFICO 2.3.5.1.2.b Precios Ron

RON CASTILLO 750ml

O R N W H VI O N

SUPERC LICORERIA TIENDAS

En lo referente al Ron la marca Castillo de 750 ml.

en los 3 establecimientos de la competencia también

presenta una notable variacién de precios. En los

Supermercados tiene un precio de $ 5,50 en las

Licorerias el precio bordea los $ 6,90. En cuanto a

las tiendas el precio promedio es de $ 7,00.

Vodka

TABLA 2.3.5.1.2.a Precios Vodka

Vodka
Supermercados | Licorerias Tiendas
MARCA | Ruskaya 750 ml Ruskaya 750 | Ruskaya 750
ml ml
PRECIO $ 5,80 $6,50 $ 7,50
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GRAFICO 2.3.5.1.2.b Precios Vodka

VODKA RUSKAYA 750 ml

SUPERC LICORERIA TIENDAS

En lo referente al Vodka la marca Ruskaya de 750
ml. en los 3 establecimientos de la competencia
también existe una notable variacion de precios. En
los Supermercados tiene un precio de $ 5,80 en las
Licorerias el precio bordea los $ 6,50. En cuanto a

las tiendas el precio promedio es de $ 7,50.

2.3.5.1.3 Plaza

Canal de Distribucion

‘A SU GUSTO” realiza la distribucion de los
productos en forma directa, desde las bodegas de la
empresa hasta la direccion solicitada por el cliente,

utilizando el Cross Toning®.

GRAFICO 2.3.5.1.3 a. Canal de Distribucién

BODEGA DE
PRODUCTOS

\ 4

CLIENTE FINAL

® Cross Toking: Transporte para las ciudades pequefias
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2.3.6.1.4 Promocién

‘A SU GUSTO” promociona su marca y productos

por medio de:

"] Medios de comunicacion

Radiales: Cufas publicitarias

Impresos: En los periddicos de mayor circulacion en

la ciudad de Portoviejo (La Hora, Diario Manabita).

FORTALEZAS

1 En cuanto al producto, “A SU GUSTO” maneja

una amplia gama de productos que le permiten
cubrir varios segmentos de mercado tanto de

mujeres como de hombres.

1 “A SU GUSTO” presenta una gran fortaleza en

cuanto a precios, al caracterizarse por manejar un
segmento de mercado de clase media, sus
precios son accesibles a dicho mercado y difieren
de manera representativa con los precios de su
principal competencia como son los

Supermercados, Licorerias y Tiendas.
El método de distribucion puerta a puerta es

bastante eficiente ya que busca cubrir todos los

sectores de la ciudad de Portoviejo.
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DEBILIDAD

1 La promocion representa una debilidad pues no
se asigna un presupuesto suficiente para la
realizacion de publicidad y promocion, razén por
la cual no existe mucha presencia del servicio en

la ciudad.

2.3.6 Departamento de Operaciones

El area de produccion denominada por “A SU GUSTO”
area de operaciones la mas importante de la empresa, se

encarga de:

1. Costos

2. Compras

3. Calidad

4. Ajustes

5. Transportes

6. Bodega

Entre las principales actividades que el area de

operaciones desempafa estan:

1 Coordinacién de surtido de productos.

1 Coordinacién de abastecimiento de productos.

1 Andlisis de proveedores y compras.

1 Coordinacién de desembarque de productos.

1 Coordinacién de transportacion y porteo de pedidos
1 Verificacion de la calidad de los productos

(1 Emision de permisos

1 Monitoreo de inventarios

1 Coordinacién de facturacion.
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DEBILIDAD

(1 El embalaje de los pedidos es 100% manual lo que
ocasiona errores en el envio de productos.

[ El trafico de la ciudad causa inconvenientes pues los
productos llegan tarde.

1 No existen suficientes repartidores para satisfacer a

todos los sectores.

2.3.7 Matriz resumen analisis interno

FORTALEZAS

Estructura Organica

“A SU GUSTO” maneja una Estructura Organica Gerencial que
permite delegar funciones de acuerdo a las necesidades de la
empresa.

Direccionamiento Estratégico Actual

El direccionamiento estratégico actual es una fortaleza pues esta
definido claramente, a pesar de que seria necesario realizar unos
pequefios cambios en ciertos puntos como la mision y vision se
puede identificar cuales con los objetivos de la compafiia asi como
con que valores y principios bajo los cuales trabaja la empresa.

Departamento de Ventas

El Departamento de Ventas cuenta con un equipo que permite
coordinar y elaborar estrategias que permita ofrecer un mejor
servicio sus clientes.

En cuanto al producto, “A SU GUSTO” maneja una amplia gama de
productos que le permiten cubrir varios segmentos de mercado tanto
de mujeres y hombres.

El Precio presenta un gran fortaleza en cuanto a precios, al
caracterizarse por manejar un segmento de mercado de clase media,
sus precios son accesibles a dicho mercado.

El método de distribucién es bastante eficiente ya que busca cubrir
todos los sectores de la ciudad de Portoviejo.
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Departamento Administrativo

El sistema de cobranzas de la empresa representa una fortaleza
para la empresa, pues todos los pedidos son cancelados al momento
de la entrega en efectivo.

DEBILIDADES

Departamento de Operaciones

No existe suficiente personal de repartidores para satisfacer a todos
los sectores.

El embalaje de los pedidos es 100% manual lo que ocasiona
errores en el envio de productos.

El trafico de la ciudad causa inconvenientes pues en ocasiones los
productos llegan tarde.

Departamento de Ventas

La promocion representa una debilidad pues no se asigna un
presupuesto suficiente para la realizacion de publicidad y promocion,
razén por la cual no existe mucha presencia del servicio en la ciudad.

2.4  Diagndstico

2.4.1 Matriz De Sintesis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas.

ALTO 5
MEDIO
BAJO 1
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FORTALEZAS
ANALISIS ESTRATEGICO
FORTALEZAS
FACTOR CALIFICACION
Estructura Orgénica ALTO MEDIO BAJO
Estructura Organica ideal y eficiente. X
Direccionamiento estratégico ALTO MEDIO BAJO
actual
Direccionamiento estratégico claramente X
definido.
Departamento de ventas ALTO MEDIO BAJO
Equipo de ventas altamente capacitado. X
Estructura jerdrquica del &rea de X
mercadeo.
Planificacién comercial. X
Amplia variedad de productos permite X
cubrir varios segmentos.
Precios de venta bajos. X
Método de entrega a domicilio. X
Departamento Administrativo ALTO MEDIO BAJO
Sistema de cobranzas eficiente X

OPORTUNIDADES

ANALISIS ESTRATEGICO

OPORTUNIDADES
FACTOR CALIFICACION
Econdmico ALTO MEDIO BAJO
Incremento del PIB refleja una mayor X
capacidad adquisitiva y oportunidad de
inversion.
Disminucion de Ila Inflacibn mayor X
capacidad para la adquisicion de
bebidas alcohdlicas.
Sociales y Culturales ALTO MEDIO BAJO
Remesas de Inmigrantes mayor X
circulante y posibilidades de compra.
Bajos niveles de educacién representan X
un mercado potencial para la venta
directa.
Clientes ALTO MEDIO BAJO
Varios segmentos de mercado. X
Penetracion de mercado ALTO MEDIO BAJO
Incremento en la penetracion de X
mercado
Proveedores ALTO MEDIO BAJO
Amplia gama de proveedores permite X
obtener productos a mejores precios.
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DEBILIDADES
ANALISIS ESTRATEGICO
DEBILIDADES
FACTOR CALIFICACION
Departamento de Operaciones ALTO MEDIO BAJO
Insuficiencia en equipo de entrega. X
Embalaje de pedidos 100 % manual. X
Sistema de entrega personalizado. X
Departamento de ventas ALTO MEDIO BAJO
Bajos presupuestos publicitarios. X
AMENAZAS
ANALISIS ESTRATEGICO
AMENAZAS
FACTOR CALIFICACION
Econdémico ALTO MEDIO BAJO
Incremento del IPC disminuyendo la X
compra de bebidas alcohdlicas.
Balanza  Comercial incremento  de X
importaciones.
Politicos ALTO MEDIO BAJO
Incremento del ICE a las importaciones. X
Sociales y Culturales ALTO MEDIO BAJO
Disminucién del desempleo disminuye el X
mercado de representantes.
Bajos niveles salariales menor capacidad X
adquisitiva.
Seguridad Publica ALTO MEDIO BAJO
Alto grado delincuencial genera altas X
pérdidas monetarias.
Competencia directa ALTO MEDIO BAJO
Competencia directa reconocida y con X
experiencia en el mercado.
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2.4.2 ldentificacion de Areas Estratégicas Ofensivas, Defensivas

FORTALEZAS — OPORTUNIDADES
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Estructura Organica ideal 1 1 1 1 5 3

y eficiente.

Direccionamiento 1 1 1 1 5 3

estratégico  claramente

definido.

Equipo de ventas 1 1 1 1 5 1

altamente capacitado.

Estructura jerarquica del 1 1 1 1 3 3

area de mercadeo.

Precios de venta bajos.

Método de entrega a 1 1 1 1

domicilio.

Sistema de cobranzas 1 1 1 1 1 1
eficiente

DEFINICION DE AREAS DE ATENCION CRITICAS
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DEBILIDADES - AMENAZAS
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Insuficiencia en equipo de

personalizado.

DEFINICION DE AREAS DE ATENCION CRITICAS
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FORTALEZAS - AMENAZAS
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Estructura Organica ideal 1 1 1 1 1 1 1
y eficiente.
Direccionamiento 1 1 1 1 1 1 1
estratégico claramente
definido.
Equipo de ventas 1 1 1 1 1 1 5
altamente capacitado.
Estructura jerarquica del 1 1 1 1 1 1 3
area de mercadeo.
Planificacion comercial. 1 1 3 1 1 1
Amplia  variedad de 1 1 1 1 1 1
productos permite cubrir
varios segmentos.
Precios de venta bajos. 1 1 1 1 1 1
Método de entrega a 1 1 1 1 1 1
domicilio.
Sistema de cobranzas 1 1 1 1 1 1 3
eficiente
DEFINICION DE AREAS DE ATENCION CRITICAS
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DEBILIDADES — OPORTUNIDADES
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Insuficiencia en equipo de

Embalaje de pedidos 100

% manual.

personalizado.

presupuestos

publicitarios.

DEFINICION DE AREAS DE ATENCION CRITICAS
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2.4.3 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
13 LE]
A SU GUSTO
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS EFI
FORTALEZAS IMPACTO | % REL | CALIF | RESULTADO
PONDERADO
1 | Direccionamiento estratégico 5 0,102 4 0,408
claramente definido.
2 | Equipo de ventas altamente 5 0,102 4 0,408
capacitado
3 | Planificacion comercial. 5 0,102 4 0,408
4 | Amplia variedad de productos permite 5 0,102 4 0,408
cubrir varios segmentos.
5 | Precios de venta bajos. 5 0,102 4 0,408
6 | Método de entrega a domicilio. 5 0,102 4 0,408
7 | Sistema de cobranzas eficiente. 3 0,061 4 0,249
DEBILIDADES IMPACTO | % REL | CALIF | RESULTADO
PONDERADO
8 | Insuficiencia en equipo de entrega. 3 0,061 2 0,122
9 | Embalaje de pedidos 100 % manual. 5 0,102 1 0,102
10 | Sistema de entrega personalizado. 3 0,061 2 0,122
11 | Bajos presupuestos publicitarios. 5 0,102 1 0,102
TOTAL EVALUACION AMBIENTE 49 1,00 3,145
INTERNO
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2.4.4 Matriz de Evaluacién de los Factores Externa (EFE)
“A SU GUSTO”
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS EFE
OPORTUNIDADES IMPACTO | % REL | CALIF | RESULTADO
PONDERADO
1 | Incremento del PIB refleja una mayor 3 0,055 3 0,164
capacidad adquisitiva y oportunidad de
inversion.
2 | Disminucion de la Inflacion mayor 5 0,091 4 0,364
capacidad para la adquisicion de
bebidas alcohdlicas
3 | Remesas de Inmigrantes mayor 3 0,055 3 0,164
circulante y posibilidades de compra.
4 | Varios segmentos de mercado. 5 0,091 4 0,364
5 | Incremento en la penetracién de 5 0,091 4 0,364
mercado
6 | Amplia gama de proveedores permite 5 0,091 4 0,364
obtener mejores productos a mejores
precios.
AMENAZAS IMPACTO | % REL | CALIF | RESULTADO
PONDERADO
7 | Incremento del IPC disminuyendo la 5 0,091 1 0,091
compra de bebidas alcohdlicas.
8 | Balanza Comercial incremento de 3 0,055 2 0,109
importaciones.
9 | Incremento del ICE a las importaciones. 5 0,091 1 0,091
10 | Disminucion del desempleo disminuye el 3 0,055 2 0,109
mercado de representantes.
11 | Bajos niveles  salariales menor 3 0,055 2 0,109
capacidad adquisitiva.
12 | Alto grado delincuencial genera altas 5 0,091 1 0.091
pérdidas monetarias.
13 | Competencia directa reconocida y con 5 0,091 1 0.091
experiencia en el mercado.
TOTAL EVALUACION AMBIENTE 55 1,00 2,473
INTERNO
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2.4.5 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

Resultados Ponderados de
la Matriz de Evaluacion
Externa

(4,00 — 3,00) (3,00 — 2,00) (2,00 - 1,00)

Alto 1|

(3,00 — 4,00) Persista o resista

Mediano Y,

(2,00 — 3,00) Persista o resista

Bajo VI

(1,00 — 2,00) Persista o resista

Resultados Ponderados de |la Matriz de Evaluaciéon
Interna
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2451 MATRIZ INTERNA — EXTERNA PERFIL COMPETITIVO VS COMPETENCIA

“A SU GUSTO”

MATRIZ INTERNA - EXTERNA perfil competitivo

FACTOR
Participacién de mercado
Competitividad de precios
Posicién financiera
Calidad de Producto
Lealtad del Cliente
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2.4.6 Diagndstico Matrices

Una vez realizado el andlisis tanto macroambiente como
microambiente, se pudo definir las principales fortalezas de la
empresa, muchas de las cuales marcan su diferencia frente a la
competencia y por ende se ven definidas como la ventaja
diferencial de la misma, tal es el caso de sus bajos precios de
venta, colocandola en el mercado como la empresa de servicio de

licores a domicilio con los mejores precios del mercado.

Por otro lado ademas se pudo definir sus debilidades entre las
cuales la que mas destaca el trafico de la ciudad y la no existencia
de suficiente personal de repartidores que realicen entregas de
pedidos en forma individual, por lo que sus tiempos de entrega

pueden ser tardios y afectan el servicio.

En cuanto a sus oportunidades de mercado, la principal se
destaca porque “A SU GUSTO” maneja una amplia gama de

productos que permiten cubrir varias necesidades del cliente.

Finalmente en cuanto a sus amenazas, destaca la competencia
de venta directa, por su amplia experiencia en el mercado

portovejense.

Adicionalmente se realiz0 un andlisis mediante el uso de las
matrices de areas estratégicas ofensivas y defensivas, de modo
gue se pudo detectar que entre las areas ofensivas de la empresa

se encuentran:

Incremento en la penetraciéon de mercado.
Planificacion comercial.

- Amplia variedad de productos permite cubrir varios segmentos.
Competencia reconocida y con experiencia en el mercado
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Y dentro de las areas defensivas tenemos:

« Competencia directa reconocida y con experiencia en el
mercado

+ Embalaje de pedidos 100% manual.

La matriz de evaluacion de los factores internos EFI, reflejé un
resultado ponderado del 3,14 y la matriz de evaluacién de los
factores externos reflejo un resultado de 2,47 ubicandola en el
cuadrante de Crezca y Desarrdllese en la matriz de perfil

competitivo.

De este modo se pudo concluir que la empresa al ubicarse en
este cuadrante se encuentra en un mercado en crecimiento en el
cual puede utilizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades
para desarrollarse en uno de los mercados mas rentables como
es la de venta de bebidas alcohdlicas, con el objetivo de ser la
empresa lider en el mercado en el servicio de bebidas alcohdlicas

a domicilio en la ciudad de Portoviejo.
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3.1

3.2

CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADOS

PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El propésito de la investigacion es dar a conocer la percepcion que los
clientes potenciales de “A SU GUSTO” tienen respecto a la marca.

A través de la marca se evaluaran factores como el precio, calidad del
producto, plaza y uno de los factores que mas aporta a la

comercializacion del producto que es la promocion.

La promocion, dentro de la cual se encuentra el aspecto publicitario que
maneja la marca, de manera que le permita acceder a un presupuesto
mayor, la cual podria permitir ampliar su mercado, cobertura y su

recordacion del servicio.

OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 OBJETIVO GENERAL
Captar el mercado de bebidas alcohdlicas a domicilio en la ciudad
de Portoviejo, mediante la difusién y promocién de los beneficios
gue se obtienen al utilizar este servicio.

3.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Establecer las caracteristicas principales de los potenciales

compradores de bebidas alcohdlicas.

2. Determinar la preferencia de marca al momento de consumir

bebidas alcohdlicas.
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3.3

Conocer las diferentes combinaciones de bebidas que gustan

las personas.

Conocer si las personas conocen del servicio a domicilio de

bebidas alcohdlicas.
Determinar como las personas conocieron del servicio.

Conocer que tipos y marcas de bebidas alcohdlicas son las

mas consumidas.

Conocer la incidencia que los tiempos de entrega tienen en la

frecuencia de la utilizacion del servicio.

Determinar que medios de comunicacion son los idoneos para

la realizacion de publicidad.

SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion representa una estrategia que emplean las empresas
para concentrar, y por tanto optimizar, sus recursos dentro de un
mercado general. La esencia de la segmentacion es conocer realmente
a los consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una

empresa es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

El segmento de mercado ademas es un grupo relativamente grande y
homogéneo de consumidores que se pueden identificar dentro de un
mercado que tiene deseos, poder de compra, ubicacion geogréfica,
actitudes de compra o habitos de compra similares y que reaccionaran

de modo parecido ante una mezcla de marketing.®

® http://www.temas-estudio.com/tipos-mercados/#variable
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3.3.1 Tipos de segmentacion

La segmentacibn de mercado puede ser clasificada desde
algunos criterios como:

Segmentacion Socio-demografica.- Se utiliza con mucha
frecuencia y estd muy relacionada con la demanda y es
relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas
demograficas mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso
y la escolaridad.

Segmentacion Psicografica.- Consiste en dividir a los
compradores en diferentes grupos con base en las caracteristicas
de su clase social o estilo de vida, es decir, es la clasificacion del
mercado por constantes psicograficas, como la personalidad,

motivaciones y estilos de vida.

Segmentacion Industrial .- Es aquella donde los principales
proveedores son las empresas, industrias, consumidores que
compran materias primas, materiales, maquinarias, insumos en
general que se dedican a la distribucion de la poblacion y a las

empresas también estan distribuidas geograficamente.

Segmentacion Comportamental .- La segmentacion

comportamental evalla caracteristicas como:

Tasa de utilizacion del producto.- La empresa pueda adaptar el
acondicionamiento de los productos a las necesidades de los

pequefios, medianos y grandes usuarios.
Estatuto del wusuario.- Puede distinguirse entre usuarios

potenciales, no usuarios, primeros usuarios, usuarios regulares o

irregulares.
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Estatuto de fidelidad.- Los consumidores de productos de
compras repetitivas pueden ser agrupados en consumidores fieles

incondicionales, fieles no exclusivos y no fieles.

Sensibilidad a un factor de marketing.- Algunos grupos son
especialmente sensibles a una variable marketing, como el precio

o las ofertas especiales.’

3.3.2 Seleccion de variables de segmentacion

Para segmentar el mercado de consumo de bebidas alcohdlicas
se utiliza una Segmentacion Demogréfica, la cual consiste en
dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el
sexo, el tamafo de la familia, el ciclo de vida de la familia, los
ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, y la
nacionalidad; ademas de paises, estados, regiones, provincias,

comunes, poblaciones, etc.

La segmentacion se encuentra definida de la siguiente manera:

Segmentacion Demogréafica

Edad: 18 - 60 afios

Sexo: Femenino y Masculino

Ocupacion: Profesionales, funcionarios publicos y privados,
propietarios, empleados de oficinas, vendedores,
jubilados, otros.

Educacion: Con o sin bachillerato, Profesionales, estudiantes,
jubilados, otros.

Religion: Sin distincion

Raza: Sin distincién

" http./ Tipos de Mercado y segmentacion de Mercados - Monografias_com.htm
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3.4

Nacionalidad: Sin distincion
Clase Social: Alto, Medio alto, Medio.

TIPOS DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion a ser utilizado es la investigacion exploratoria ya
gue es apropiada en las etapas iniciales del proceso de la toma de

decisiones.

Usualmente, esta investigacion esta disefiada para obtener un andlisis
preliminar de la situacién con un minimo de costo y tiempo. El disefio de
la investigacion se caracteriza por la flexibilidad para ser sensible a lo
inesperado y descubrir otros puntos de vista no identificados

previamente.

Esta investigacion es apropiada en situaciones de reconocimiento y
definicion del problema. Una vez que el problema se ha definido
claramente, la investigacion exploratoria puede ser util para la
identificacion de cursos alternativos de accion. En este caso, el gerente
busca claves para tener enfoques innovadores de mercadeo. El objetivo
consiste en ampliar la esfera de alternativas identificadas, con la
esperanza de incluir la "mejor" alternativa en el conjunto de alternativas

a evaluar.

Dentro de la investigacion exploratoria se utilizara la investigacion
descriptiva que consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres
y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las

actividades, objetos, procesos y personas.

La investigacion descriptiva se utilizard el método de encuesta cuyo
objetivo es analizar la situacidon existente. Los datos pueden extraerse a
partir de toda la poblacion o de una muestra cuidadosamente

seleccionada. La encuesta sera de tipo personal, a través de un muestro
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estratificado dividiendo a la poblacién en sub poblaciones o estratos,

incrementando la precision de la investigacion.

3.5 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

351

3.5.2

Metodologia

Elementos muéstrales.- Los elementos muéstrales estan
representados de manera individual por hombres y mujeres
mayores de 18 afios que estan en la capacidad de consumir
bebidas alcohdlicas.

DISTRIBUCION POBLACIONAL CUIDAD DE PORTOVIEJO

Habitantes de 0 a 18 afios 74.066
Habitantes entre 18 y 80 afios  93.146

Personas mayores de 80 afios 4.635

Area de Incidencia.- El area de incidencia se encuentra ubicada

en el sector urbano de la ciudad de Portoviejo.

Tamano de la Muestra

La poblacion urbana del cantdon Portoviejo esta constituida por
171.847® personas, la parte poblacional para determinar el
Universo esta representada por las personas mayores de 18 afios

ya que tiene la capacidad de adquirir bebidas alcohdlicas.

Segun datos del INEC el 56,9 % del cantébn Portoviejo

corresponde a personas mayores de 18 afios.

8 INEC, Proyeccién al afio 2009
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TABLA 3.5.2 Distribucién Poblacional Urbana de la Ciudad
de Portoviejo

—

DISTRIBUCION POBLACIONAL CIUDAD DE PORTOVIEJO %

Habitantes de O a 18 afios 74.066 | 43,1 %
Habitantes mayores de 18 afios 93.146 | 54,2 %
Personas mayores de 80 afios’ 4.635 2,7%
TOTAL HABITANTES CIUDAD DE PORTOVIEJO 171.847 100%

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_ Ecuador, INEC
Elaborado por: Luigi JAacome

GRAFICO 3.5.2 Distribucion Poblacional Urbana de la Ciudad
de Portoviejo

| OHabitantes de menores de 18 afios B Habitantes entre 18 y 80 afios OHabit

4.635

74.066

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de Ecuador, INEC
Elaborado por: Luigi Jacome

? http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_Ecuador
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PREGUNTA BASE
¢, Consume bebidas alcohdlicas? Si su respuesta es no. Final de la
encuesta.

Si No

Formula para el calculo de la muestra:

N= Poblacion 93.146 personas

p= Probabilidad de ocurrencia =0,9
g= Probabilidad de que no ocurra 0,10
e=0,05

z=1,645

n= Tamano de la muestra

n=__ z°pgN .
e’N-1+z°pq
n= (1,645)%(0,9) (0,1) (93.146)

(0,05)? (93.146 - 1) -1 + (1.645)% (0,9) (0,1)'

n= (2,706) (0,9) (0.1) (93.146) .
(0,0025) (93.145) + (2,706) (0,9) (0,1)

n= 22.684,7/18 .
232.86 + 0,2435

n= 97

Segun datos estadisticos de cada diez personas que consume
bebidas alcohdlicas aproximadamente siete son hombres y tres

son mujeres.

Por esta razéon del 100% de la muestra obtenida el 70% seran

hombres y el 30% mujeres.
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OHombres B Mujeres

0%

/0

%

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Demograf%C3%ADa_de_Ecuador, INEC

Elaborado por: Luigi Jacome

3.6 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Disefo de la Encuesta

(—

Aplicacion de la Encuesta

(—

Recopilacion y tabulacidén de encuestas

(—

Analisis de datos

(—

Presentacion de resultados
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3.7

3.7.1 Matriz de Planteamiento del Cuestionario

DISENO DEL CUESTIONARIO

MATRIZ DE PLANTEAMIENTO DEL CUESTIONARIO

OBJETIVO GENERAL: Conocer la percepcion del consumo de bebidas alcohélicas en la ciudad de Portoviejo a personas mayores de 18 afios con posibilidad de acceder a la compra de los productos de la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE VARIABLE ESCALA PREGUNTAS OPCIONES
GENERICA ESPECIFICA
Establecer las caracteristicas principales de | Cliente Genero Nominal Genero Masculino, Femenino
los potenciales clientes del servicio de Edad Edad Entre: 18-28, 29-39, 40-50, 51-60, + de 60 afios
bebidas alcohdlicas a domicilio. Nivel de Ingresos Nivel de Ingresos Menos de $200, $200-$400, $400-$600, + de $600
Determinar la preferencia de bebida | Competencia | Preferencias Nominal Al momento de consumir bebidas | Wyski, Ron, Vodka, Tequila, Cerveza, Otra
alcoholica que prefieren consumir alcohdlicas ¢Qué clase de bebida | ¢Cual?.......
prefiere?
Conocer las marcas especificas de bebidas | Competencia | Preferencia Nominal ¢, Qué marca es de su preferencia? ¢ Qué marcas?
alcohdlicas que prefieren consumir. marcas
Conocer si las personas tienen tendencia a | Competencia | Servicios que Nominal ¢Ha ocupado el servicio a domicilio | Frecuentemente, Ocasionalmente, Nunca
ocupar el servicio a domicilio utiliza para satisfacer alguna de sus
necesidades?
Determinar si las personas piensan hacer | Publicidad Decision de | Nominal ¢ Haria uso del servicio? Si, No
uso del servicio de bebidas alcohdlicas a utilizar el servicio
domicilio.
Conocer que lineas de productos | Producto Lineas de | Nominal ¢Qué productos son de su gusto | Colas, Aguas, Cigarrillos, Snack, Otro ¢ Cudl?.....
complementarian las necesidades de los productos personal para complementar su
clientes reguerimiento?
Conocer las caracteristicas que influyen al | Plaza Decision de Nominal Al momento de elegir este servicio | Tiempo de entrega, Calidad, Precio, Cantidad
momento de utilizar un servicio compra su decision de utilizarlo se basa en:
Conocer la frecuencia de consumo de | Producto Frecuencia Nominal ¢En sus reuniones familiares y/o | Siempre, Ocasionalmente, Nunca.
bebidas alcohdlicas. consumo sociales con que frecuencia
consume bebidas alcohdlicas?
Conocer la incidencia que tienen los | Plaza Plazos de Nominal ¢El tiempo de entrega de los | Si, No
tiempos de entrega en la repeticion de la entrega productos requeridos influye en sus
utilizacién del servicio. compras futuras?
Determinar si la existencia de este servicio | Publicidad Bienestar Nominal ¢Disminuird el riesgo de que usted | Si, No
contribuird a disminuir el riesgo de que el personal sufra un asalto, accidente y/o
cliente pueda sufrir un accidente. problemas con la Ley?
Determinar que medios de comunicacién | Publicidad Medios de Nominal ¢Por qué medios le gustaria que se Televisiéon, Radio, Periddico, Vallas, Visita a su
son los que idéneos para la realizacién de publicidad haga publicidad de la marca? domicilio

publicidad.
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3.7.2 Disefio encuesta

ENCUESTA

Objetivo: Conocer la percepcién del consumo de bebidas alcohdlicas en la ciudad de Portoviejo.

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas desarrolladas a continuacion y contéstelas con honestidad.

Marque con una X el casillero.

Edad Género
[] 18-28 afios ] Mmasculino
[1 29-39 afios [1 Femenino
[1 40-50 afios
[ 1 50-60 afios
[] Mas de 60 afos

Ingresos Mensuales
[] 0a$200

[] $200 a $400

] $400 a $600

] $ mas de 600

1.- ¢, Consume bebidas alcoholicas?
Si su respuesta es no. Final de la encuesta.

L si O o

2.- Al momento de consumir bebidas alcohdlicas
¢ Qué clase de bebida prefiere?

Whisky

Ron

Vodka
Tequila
Cerveza
Otra ¢, Cuél?

3.-De acuerdo a su contestaciéon en la pregunta 2
¢ Qué marcas son de su preferencia?

4.-¢Ha ocupado el servicio a domicilio para
satisfacer alguna de sus necesidades?

D Frecuentemente
Ocasionalmente
[] Nunca

5.-Si tendria a su disposicién el servicio de bebidas
alcohdlicas a domicilio, ¢Haria uso del servicio?

] si 1 No

6.- ¢Que productos son de su gusto personal para
complementar su requerimiento?

Colas
Aguas
Cigarrillos
Snack

Otro ¢ Cudl?

7.- Al momento de elegir este servicio, ¢Qué

desearia obtener de él?

Tiempo de entrega minimo
Calidad

Precio

Cantidad

8.- En sus reuniones familiares y/o sociales, ¢,Con
gue frecuencia consume bebidas alcohdlicas?

Siempre
Ocasionalmente
Nunca

9.- ¢El tiempo de entrega de los productos
requeridos, influye en sus compras futuras?

L] si L1 No

10.- ¢ Considera usted que este servicio disminuira
el riesgo de que usted sufra un asalto,
accidente y/o problemas con la Ley, por la

necesidad salir a adquirir una bebida
alcoholica?
] si [ No

11.- ¢Por qué medios le gustaria que se haga
publicidad de este servicio?

Television ¢;Cual?
Radio ;Cudl?
Periodico ;Cudl?
Hojas volantes

Vallas

SU INFORMACION HA SIDO VALIOSA
GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.8 PROCESAMIENTO DE DATOS
3.8.1 Cadificacién
MATRIZ DE CODIFICACION
No. de VARIABLE ESCALA CERRADA OPCIONES CODIGO NUMERICA | OBSERVACION
ESPECIFICA
pregunta
Pregunta Cliente Nominal Masculino, Femenino 1=Masculino, 2=Femenino X
informativa Nominal Entre: 18-28, 29-39, 40-50, 51-60, + de 1=18-28, 2=29-39, 3=40-50, 4=51-60, 5=+ de 60 afios X
60 Afos
Nominal X Menos de $180, $180-$250, $251-$400, 1=Menos de $200, 2=$200-$400, 3=$400-$600, 4=+de X
+ de $400 $600
1 Consume Nominal X Si, No 1=Si, 2=No X
bebidas
alcohdlicas
2 Preferencia de | Nominal X Whisky, Ron, Vodka, Tequila, Cerveza, | 1=Whisky, 2=Ron, 3=Vodka, 4=Tequila, 5=Cerveza, X
bebida Otra;¢, Cual? 6=0tra ¢, Cual?
3 Marca preferida Nominal X ¢Cual? Marcas X
4 Conocimiento de | Nominal X Frecuentemente, Ocasionalmente, Nunca | 1=Frecuentemente, 2=Ocasionalmente, 3=Nunca X
servicio
5 Utilizacion de | Nominal X Si, No 1=Si, 2=No X
servicio
6 Lineas Nominal X Colas, Aguas, Cigarrillos, Snack, Otro | 1=Colas, 2=Aguas, 3=Cigarrillos, 4=Snack, 5=0tro X
complementarias ¢;Cual? ¢ Cudl?
7 Decision de | Nominal X Tiempo de entrega, Calidad, Precio, | 1=Tiempo de entrega, 2=Calidad, 3=Precio, 4=Cantidad. X
compra Cantidad.
8 Frecuencia de | Nominal X Siempre, Ocasionalmente, Nunca 1=Siempre, 2=Ocasionalmente, 3=Nunca X
consumo
9 Tiempo de | Nominal X Si, No 1=Si, 2=No X
entrega
10 Bienestar Nominal X Si, No 1=Si, 2=No X
personal
11 Medios de | Nominal X Television, Radio, Periddico, Hojas | 1=Televisién, 2=Radio, 3=Periédico, 4=Hojas volantes, X
publicidad Volantes, Vallas 5=Vallas
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3.9

\ Y
ANALISIS DE DATOS
3.9.1 Andlisis de datos
Datos Generales
TABLA a. Edad
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Vaélidos 18 a 28 21 21,65 21,65 21,65
29 a 39 27 27,84 27,84 49,48
40 a 50 32 32,99 32,99 82,47
51 a60 13 13,40 13,40 95,88
Mas de 60 4 4,12 4,12 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

35
30
25 1 21
20
15 -

10

GRAFICO a. Edad

13

4

18 a 28

29 a 39

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi JAcome

40 a 50

Edades

51 a 60

60

Mas de

De las 97 personas encuestadas el 32,99% corresponde a

personas entre los 40 y 50 afios de edad, seguida con un 27,84%

de las personas entre los 29 y 39 afios, mientras que un 21,65%

de los encuestados corresponden a una edad entre los 18 y 28

afios. En una minoria se encuentran las personas mayores de 51

afnos.
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TABLA b. Género

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Validos Masculino 68 70,10 70,10 70,10
Femenino 29 29,90 29,90 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00
GRAFICO b. Género
807 s
70 1 ___
60 -
ag 50 -
5 :g 29
20 A
10 -
0 T T T T 1
Masculino  Femenino

Fuente: Investigaciéon de Mercados
Elaborado por: Luigi Jacome

De 97 personas encuestadas el 70% representan al sector
masculino, mientras que el 30% representa el sector femenino,
esto se debe a que se estratificd la poblacion de acuerdo a un
estudio realizado en la empresa que indica que de cada 10

personas encuestadas 7 son hombres y 3 son mujeres.
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TABLA c. Ingresos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

Valido Acumulado

Vélidos 0 a $ 200 14 14,43 14,43 14,43

$ 200 a $ 400 37 38,14 38,14 52,58

$ 400 a $ 600 34 35,05 35,05 87,63

Mas de $ 600 12 12,37 12,37 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO c. Ingresos

a0 7 34
35 o _
30 o
25

20 7 14

Percent

15 12

0 a $200 $200 a $400 a Mas de
$400 $600 $600

Fuente: Investigaciéon de Mercados
Elaborado por: Luigi JAcome

Se puede observar que el 14,43% de las personas encuestadas
perciben ingresos mensuales menores de $200. Adicionalmente
destacan entre el 38,14 y 35,05%, las personas que perciben
ingresos mensuales entre $200 y $400, $400 y $600; y, 12,35%

de personas que tienen ingresos mayores de $600 dolares.
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1) Consumo de bebidas alcohdlicas

TABLA 1. ¢ Consume bebidas alcohélicas?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido acumulado
Validos  Si 91 93,81 93,81 93,81
No 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 1. {Consume bebidas alcohélicas?

0%

6%

94%

O SIONO

Fuente: Investigaciéon de Mercados
Elaborado por: Luigi JAcome

Dentro de una poblacion de 93.146 personas que habitan la
ciudad de Portoviejo, se puede concluir que Unicamente el 6,19 %
de la poblacion objeto de estudio equivalente a 6 personas no
mientras que el 93.81%

consumen bebidas alcohdlicas,

consumen algun tipo de bebida alcohdlica.
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2) Preferencia de Bebida Alcohdlica
TABLA 2. Al momento de consumir bebidas alcohdlicas.
¢Qué clase de bebida prefiere?
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Validos Whisky 40 41,24 41,24 41,24
Ron 24 24,74 24,74 65,98
Vodka 4 4,12 4,12 70,10
Tequila 2 2,06 2,06 72,16
Cerveza 18 18,56 18,56 90,72
Vino 3 3,09 3,09 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

)

—

GRAFICO 2. Al momento de consumir bebidas alcohélicas.
¢Qué clase de bebida prefiere?

0
30 6%

O Whisky
ORon

B Cerveza
OOtros

B No consume

41%

25%

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

Las preferencias en cuanto al tipo de bebida alcohdlica arrojan al
Whisky como la bebida favorita con un 41,24% de captacion del
mercado; con un 24.74% le sigue el Ron; a continuacion con
18,56% se encuentra la Cerveza y con menos del 10% compiten

el Tequila y el Vodka.
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3) Marcas Preferidas
TABLA 3. ¢ Qué marcas son de su preferencia?
Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje| Porcentaje
Valido acumulado
Validos Whisky Grants 24 24,74 24,74 24,74
Otros 16 16,49 16,49 41,24
Ron Castillo 19 19,59 19,59 60,82
Otros 5 5,15 5,15 65,98
Vodka 4 4,12 4,12 70,10
Tequila 2 2,06 2,06 72,16
Cerveza Pilsener 18 18,56 18,56 90,72
Otros 0
Otros 3 3,09 3,09 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 3. {Qué marcas son de su preferencia?

306 6%

20%

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Luigi JAcome

O Whisky
Grants

B Otros Whisky

ORon Castillo

OOtros Ron

B Vodka

OTequila

B Cerveza
Pilsener

OOtros

B No consume

En cuanto a las marcas preferidas de licores tenemos que del

41,24% que consume Whisky, 24,74% consume Whisky Grants;

del 24,74% que consume ron, el 19,59% consume Ron Castillo;

en cuento a la Cerveza existe la preferida es la Cerveza Pilsener

con 19%. Los otros tipos de licores no tienen preferencia marcada

a una u otra marca.
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3) Utilizaciéon del Servicio a Domicilio

TABLA 4. ¢Ha utilizado el servicio a domicilio para satisfacer
alguna de sus necesidades?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje| Porcentaje
Valido acumulado
Véalidos Frecuentemente 10 10,31 10,31 10,31
Ocasionalmente 63 64,95 64,95 75,26
Nunca 18 18,56 18,56 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 4. ¢Ha utilizado el servicio a domicilio para

satisfacer alguna de sus necesidades?

6 % 10%

65 %

Orrecuentemente Mocasionaimente ONunca ONo contesta

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Luigi J&come

Respecto a la utilizacion del servicio a domicilio del total de
personas encuestadas, el 10,31% utilizan con frecuencia el
servicio a domicilio, el 64,95% lo utiliza ocasionalmente y el 19%

nunca lo ha utilizado.
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4) Utilizacion del servicio

TABLA 5. Si tendria a su disposicion el servicio de bebidas

alcohdlicas a domicilio ¢Haria uso del servicio?

i

Frecuencia|Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido |Acumulado

Vélidos  Si 84 86,60 86,60 86,60
No 7 7,22 7,22 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 5. Si tendria a su disposicion el servicio de bebidas

alcohdlicas a domicilio ¢Haria uso del servicio?

6 % 0 %

87 %

DSI .NO DNO contesta

Fuente: Investigacion de Mercados

Elaborado por: Luigi J&come

En cuanto a conocer que porcentaje de personas utilizarian el
servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio, si estaria a
disposicion, el 86,60% de las personas indican que si ocuparian
este servicio, el 7,22% indicaron que no lo ocuparian, notandose

el interés de las personas por que exista este tipo de servicio.
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5) Complementacion del servicio

TABLA 6. ¢ Qué productos son de su gusto personal para

complementar su requerimiento?

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje| Porcentaje
Valido |Acumulado
Vaélidos Colas 20 20,83 20,83 20,83
Aguas 12 12,50 12,50 33,33
Cigarrillos 54 56,25 56,25 89,58
Snack 1 1,04 1,04 90,63
Otros 3 3,13 3,13 93,75
No consume 6 6,25 6,25 100,00
TOTAL 96 100,00 100,00

GRAFICO 6. ¢Qué productos son de su gusto personal para

complementar su requerimiento?

Bcoias -Agua DCigarriIIos

-Snack -Otros -No consum e

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

Dentro de las diferentes lineas de productos que complementen
los requerimientos de las personas encuestadas, el producto que
mas se destaca son los cigarrillos con el 56,25%, seguido de las
colas con un 20,83%, las aguas con un 12,50% y los otros

productos con un 4,17%.
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7) Requerimientos del servicio

TABLA 7. Al momento de elegir este servicio ¢Qué desearia

obtener de él?

Frecuencia | Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
Valido acumulado
Validos Tiempo entrega 2 2,06 2,06 2,06
Calidad 14 14,43 14,43 16,49
Precio 73 75,26 75,26 91,75
Cantidad 2 2,06 2,06 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 7. Al momento de elegir este servicio ¢Qué

desearia obtener de él?

6 %

76%

Hriem po de entrega
Hcalidad
Oprrecio
Bcantidad

.NO consume

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

Al momento de elegir un servicio los factores que determinan la

decision de compra son el precio con un 75,26% y la calidad con

el 14,43%, es decir que estas caracteristicas con las mas

valoradas por las personas e influyen directamente en su compra.

87




Escuela Politécnica del Ejército

——

(')

8) Frecuencia de consumo

TABLA 8: En sus reuniones familiares y/o sociales, ¢Con que

frecuencia consume bebidas alcohdlicas?

Frecuencia|Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Validos Siempre 45 46,39 46,39 46,39
Ocasionalmente 46 47,42 47,42 93,81
Nunca 0 0,00 0,00 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 8: En sus reuniones familiares y/o sociales, ¢,Con

gue frecuencia consume bebidas alcohdlicas?

48%

6 %

0%

46%

DSlem pre .Ocaslonalm ente DNO consume

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por:

Luigi Jacome

De las personas encuestadas, el 46,39% indico que siempre

consume bebidas alcohdlicas en sus reuniones familiares y/

sociales, el 47,42 manifestd que consume bebidas alcohdlicas

ocasionalmente y el 6,19% no consume bebidas alcohdlicas.
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9) Plazo de entrega

TABLA 9. ¢El tiempo de entrega de productos requeridos,

influye en sus compras futuras?

——

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Vélidos  Si 70 72,16 72,16 72,16
No 21 21,65 21,65 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 9. ¢El tiempo de entrega de productos requeridos,

influye en sus compras futuras?

6% 0%

12%

0S|I BNO ONo contesta OSector 4

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

El plazo de entrega es un factor muy importante para una persona
ya que de ello dependeran las futuras compras y es asi como lo
aseguran el 72,16% de las personas, solo el 21,65% aseguran
gue el plazo de entrega no es importante, ni influye en sus futuras

compras.
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10) Complemento del servicio

TABLA 10. ;Considera usted que este servicio disminuira el
riesgo de que sufra un asalto, accidente y/o
problemas con la Ley, por la necesidad de salir a

adquirir una bebida alcohdélica?

Frecuencia| Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido acumulado
Vélidos Si 58 59,79 59,79 59,79
No 33 34,02 34,02 93,81
No consume 6 6,19 6,19 100,00
TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 10. ¢Considera usted que este servicio disminuira
el riesgo de que sufra un asalto, accidente y/o
problemas con la Ley, por la necesidad de

salir a adquirir una bebida alcohdlica?

6% 0%

34%

Os i MWMno ONo contesta

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

De las personas encuestadas el 59,79% indican que este servicio

si disminuira el riesgo de que sufra un asalto, accidente y/o

problema con la Ley, mientras que el 34,02 indican que no.

90



Escuela Politécnica del Ejército

:

—

11) Medios publicitarios
TABLA 11. ¢ Por qué medios le gustaria que se haga
publicidad de este servicio?

Frecuencia|Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido |acumulado
Vaélidos Television 12 12,37 12,37 12,37
Radio 33 34,02 34,02 46,39
Periddico 15 15,46 15,46 61,86
Hojas volantes 25 25,77 25,77 87,63
Vallas 6 6,19 6,19 93,81
No contesta 6 6,19 6,19 100,00

TOTAL 97 100,00 100,00

GRAFICO 11. ¢Por qué medios le gustaria que se haga

publicidad de este servicio?
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Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Luigi J&come

Se puede observar que las personas encuestadas aseguran que

el mejor medio para realizar publicidad del servicio con un 34,02%

de aceptacion es la radio y con un 25,77% las hojas volantes.
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3.10 Eleccién del segmento

3.10.1 Eleccion de posicionamiento y ventaja diferencial mercado
Meta

Una vez finalizada la investigacion de mercados, se puede

obtener el segmento de mercado:

Género: Femenino y Masculino

Edad: 18 a 60 afios de edad

Educacion: Con o sin bachillerato, Profesionales, estudiantes,
jubilados, otros.

Clase Social: Medio, medio alto, alto.

Ingresos:  Sin distincion de ingreso

La ventaja diferencial de la empresa en cuanto al mercado meta
se puede ver reflejada en el poder de adquisicion de las personas
entre los 18 y 60 afios, ya que son personas economicamente
activas, ya sea por tener una dependencia laboral o poseer un

negocio propio y que gustan de reuniones sociales y/o familiares.
3.11 Captacion de Mercado.
En cuanto a la captacion de mercado, segun la investigacion de

mercados llevada a cabo, el consumo de bebidas alcohdlicas tiene una

captacion de mercado en la ciudad de Portoviejo del 56,9%.
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4.1

CAPITULO IV

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

OBJETIVOS

Un objetivo es la meta que se persigue, sugiere la direccién a los

esfuerzos de planeacion de un gerente.

4.1.1 Metodologia para fijar objetivos SMART

Al elaborar los objetivos, estos deben estar encaminados a la
metodologia «<SMART»

Especificos (Specific): Claros sobre qué, déonde, cuando y como

va a cambiar la situacion.

Al definir un objetivo, no se debe dejar espacio a interpretaciones

dudosas.

Cuanto mas detallado sea el objetivo, mejor sera su comprension

y mayores las probabilidades de que sea alcanzado.

Medibles (Measurable): Que sea posible cuantificar los fines y

beneficios.
Cualquier objetivo que no pueda ser transformado claramente en

un numero permite la manipulacién e interpretacion para que los

interesados lo consideren alcanzado o no.
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Realizables (Achievable): Que sea posible lograr los objetivos.

Los objetivos siempre deben ser agresivos, pero nunca imposibles
de lograr. Es importante lanzar un desafio para que el equipo se
supere y luche por algo que parece ser dificil, pero esto es muy
diferente de definir nimeros que nunca podran ser obtenidos, lo

que causara frustracion y desanimo.

Realista (Realistic): Que sea posible obtener el nivel de cambio

reflejado en el objetivo.

Muchas veces el objetivo es posible, pero no realista. Al

considerar el realismo, debes pensar en factores como:

¢ El equipo aceptara perseguir el objetivo?
¢Este objetivo esta alineado con la vision y misiéon de la
organizacion?

¢Algun principio ético es herido con este objetivo?

Limitado en tiempo (Time bound): Establecer el periodo de

tiempo en el que se debe completar cada uno de ellos.

Esta caracteristica se mezcla un poco con el S (especifico), ya
gue se debe definir bien el inicio y final del periodo de busca del
objetivo, este periodo no debe ser tan corto que haga imposible el
objetivo y tampoco tan largo que cause una dispersion de la

iniciativa con el tiempo.*°

19 http://blogestion.com/gestion/2007/03/05/objetivos_smart/
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4.1.2 Caracteristicas de los objetivos

Para poder llevar a cabo el planteamiento de los objetivos, estos

deben tener ciertas caracteristicas como:

Claridad: Un objetivo debe estar claramente determinado, de tal
forma que no exista ninguna duda de quienes son responsables y

guienes contribuyen a su logro.

Flexibilidad: Su caracteristica de flexibilidad se enfoca a que
pueden ser modificados de acuerdo a las circunstancias del

entorno del negocio.

Medible o mesurable: Los objetivos deben ser medibles en un
limite de tiempo para poder determinar con exactitud su

cumplimiento.

Realista: Los objetivos deben ser planteados de tal manera que

sean alcanzables.

Coherente: Un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que
éste debe servira la empresa. Los objetivos por areas
funcionales deben ser coherentes entre si, es decir no deben

contradecirse.

Motivador: Los objetivos deben definirse de tal forma que
motiven al equipo de la empresa a trabajar en equipo, siendo un

reto para las personas responsables de su cumplimiento.*

1 http://blogestion.com/gestion/2007/03/05/objetivos_smart/
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4.2

finales del afio 2010

I
\ Y
4.1.3 Objetivos para la propuesta
OBJETIVOS CORTO LARGO
PLAZO PLAZO
Captar el mercado de servicio de bebidas alcohdlicas X
a domicilio en el afio 2.009.
Ingresar con una campafia que permita llegar X
rapidamente a la mente del cliente.
Alcanzar el liderazgo en servicio y costos durante el X
afio 2009
Incentivar constantemente a los clientes para que X
utilicen este servicio
Incrementar la participacion de mercado en un 10% a X

ESTRATEGIAS

coherente de las acciones a realizar.*?

como la reaccién de la competencia.

'2 La Estrategia Competitiva, Michael Porter,1991

Una estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y

politicas de una organizacion y a la vez, establece la secuencia

Una estrategia formulada de manera adecuada ayuda a poner en orden
y asignar los recursos de una organizacion, con el fin de lograr una

situacion viable, anticipAndose a los posibles cambios en el entorno, asi
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4.2.1 Cuadro sindptico de estrategias a aplicarse

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Tabla4.2.1
CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USARLA CUANDO NO USARLA VENTAJAS DESVENTAJAS DESVENTAJAS
DEL LIDER Se ocupa la posicién | Cuando realmente se es el | Cuando no se es lider Permite desarrollar la | Es necesaria una innovacion
dominante la cual es | lider del mercado, con una demanda global y posibilita | constante para mantener la posicion.
reconocida por sus | participacion dominante estar a la vanguardia del | Se debe mantener una vigilancia
competidores dentro de este mercado constante de la competencia y su

desarrollo y del mercado

DEL RETADOR

Consiste en atacar al

Es exitosa cuando el retador

Cuando las diferencias

Estrategia agresiva que

Hay que evaluar correctamente la

adaptativo alineado sus
decisiones sobre las que
ha tomado la
competencia

participaciéon de mercado

amplios de mercado

lider del mercado. La
competencia no presta
atencion a los seguidores lo
que redunda en su beneficio

lider a pesar de que la | tiene los recursos necesarios | con respecto al lider | puede generar resultados a | capacidad de reaccion y de defensa
posiciéon en el mercado | para combatir al lider dificilmente pueden | corto plazo y se pueden | dellider
no sea dominante superarse implementar sin que el lider
se percate de eso
DEL SEGUIDOR Adoptar un | Cuando se persigue una | Cuando se desea | Se pueden adaptar las | Generalmente las empresas
comportamiento reducida cuota de | abarcar segmentos | decisiones tomadas por el | pequefias no pueden adaptar las

mismas medidas que el lider debido
a su estructura

DEL ESPECIALISTA

Es interesarse por uno o
varios segmentos y no
por la totalidad del
mercado

Cuando se descubren nichos
de mercado rentables vy
duraderos que la
competencia no haya
considerado

Cuando los nichos son
volubles a cambios
inesperados

Se enfoca esfuerzos a
segmentos que no han sido
explotados, facilitando el
posicionamiento en nichos
pequefios

Los nichos de mercado pueden
desaparecer con facilidad

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

BASICAS

LIDERAZGO EN
COSTOS

Superar el desempefio
de los competidores
generando bienes y
servicios a un costo
inferior

Cuando se cuenta con un
alto grado de productividad y
un riguroso control de costos

Cuando las economias
son inestables o cuando
no se dispone de una
adecuada estructura
productiva

Excelente barrera de entrada
para nuevos competidores.
La empresa puede resistir
mejor una guerra de precios

Por reducir costos se puede perder
la perspectiva sobre las preferencias
y expectativas de los clientes

DIFERENCIACION

Cuando el producto ofrecido
cuente con una caracteristica
importante que le diferencie
de los otros

Cuando el mercado no
se rige por la calidad si
no por los precios

Reduce el caracter sustituible
de los productos. Genera
lealtad en el cliente. Hace
dificil la entrada de cliente
nuevos

Se concentra la capacidad de la
empresa para mantener la
diferenciacion a largo plazo.

Existe gran facilidad para imitar los
productos

CONCENTRACION

Dar al servicio
cualidades distintivas
importantes  para el
consumidor y que la
diferencien de la
competencia

Concentrarse en
satisfacer las
necesidades de una
grupo 0  segmento

particular de mercado

Cuando el segmento de
mercado escogido es
rentable y no haya sido
explotado por la competencia

Cuando el segmento de
mercado no tenga
perspectiva de
crecimiento o cambien
sus necesidades con
facilidad

Permite conseguir cuotas de
participacion alta dentro del
segmento  escogido. La
empresa puede posicionarse
facilmente

Las diferencias entre los segmentos
y el mercado global pueden disiparse
facilmente.

El segmento puede subdividirse en
segmentos mas especializados y
poco rentables
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Tabla 4.2.1
CLASIFIC SUBCLASIFIACION DEFINICION CUANDO USARLA CUANDO NO USARLA VENTAJAS DESVENTAJAS
ACION
PENETRACION Esta estrategia consiste en | Es util cuando la empresa ya | Cuando se intenta ingresar en | Incremento de las ventas, de | Origina una competencia extrema

intentar aumentar las ventas de

tiene una posiciéon reconocida

un mercado nuevo del que

la cuota de participacion de

fue creada ni estructurada

E productos actuales en mercados | en su mercado, | conoce muy poco Incremento | mercado o el nivel de
z o actuales adicionalmente debe influir en | de las ventas, de la cuota de | beneficios
4 > sus compradores o mejorar | participacion de mercado o el
% % continuamente los productos | nivel de beneficios Origina una
w w ofertados competencia extrema
5 E DESARROLLO DEL Consiste en aumentar las ventas | Cuando la empresa tiene una Estd  estrategia  no es | Satisface las expectativas | Los recursos para investigacion y
w o PRODUCTO desarrollando productos y | estructura financiera que le | recomendable si el | cambiantes de los | desarrollo de productos son
g E servicios mejorados 0 nuevos, | permita invertir continuamente | mejoramiento o desarrollo de | consumidores. Permite | generalmente limitados
< w destinados a los mercados ya | en el desarrollo e investigacion | productos hacen que la | descubrir usos alternativos Existe una gran facilidad para imitar
0] = atendidos por la empresa de productos organizacion pierda la | para productos existentes productos.
,"'_J 8 direccién o giro de su negocio
&f % DESARROLLO DEL Esta estrategia tiene por objetivo | Cuando se puede aprovechar | Cuando la empresa no tiene | El éxito para la aplicacion de | Los segmentos que se desean servir
E MERCADO desarrollar las ventas | la experiencia con que la | bien definido e perfil del | esta estrategia se basa en la | presentan
u introduciendo  los  productos | empresa cuenta en mercados | segmento de mercado que | distribucién y marketing | generalmente barreras de entrada
actuales de la empresa en | similares o parecidos quieren atacar propios de la organizacion. dificiles de superar
nuevos mercados

INTEGRACION Consiste en la preocupacion de | Cuando los proveedores no | Si los proveedores de una | Se estrecha las relaciones de | Para que las estrategia surta el

HACIA ARRIBA estabilizar, o de proteger, una | disponen de recursos 0 | empresa aseguran la calidad | las empresas con sus | efecto que se desea, la empresa
E fuente de aprovisionamiento de | conocimiento tecnolégico para | del insumo que distribuyen proveedores. La calidad, | debe poseer un elevado poder de
z o importancia estratégica fabricar componentes o] entrega oportunidad y cantidad | negociacién frente a sus
g 2 insumos indispensables para de los insumos  estan | proveedores
5 o la actividad de la empresa completamente aseguradas
| 8 INTEGRACION Es la integracion de los procesos | Se utiliza cuando se tiene por | No es recomendable cuandola | Se busca satisfacer las | Las relaciones entre la empresa y
5 £ HACIA ABAJO hacia el consumidor, teniendo | finalidad comprender mejor las | empresa no cuenta con una | necesidades de los | sus clientes se fortalecen
w o como motivacion basica asegurar | necesidades de los usuarios | red de distribucién propia consumidores. Las relaciones
3 = el control de las salidas de los | de los productos entre la empresa y sus clientes
< E productos sin las cuales la se fortalecen
0 s empresa esta asfixiada
E ) INTEGRACION El objetivo es reforzar la posiciéon | Cuando la empresa tenga una | Cuando la empresa no tiene | Se neutraliza a la competencia | Se requiere de elevados
é '5.':J HORIZONTAL competitiva absorbiendo o0 | estructura que permita influir | poder en el mercado o frente a | con facilidad. Se pueden | recursos financieros para una
Uj O controlando a algunos | en redes de distribuciéon o en | sus competidores aprovechar redes de | implementacion efectiva
u competidores sus competidores distribucién ya estructuradas.

Se asegura ingreso a nuevos
segmentos de mercado

DIVERSIFICACION La empresa sale de su sector | Cuando el mercado actual | Sila empresa se desenvuelve | La empresa se beneficia de los | Se pierde el posicionamiento que ya

CONCENTRICA industrial y comercial, y busca | presenta muy pocas | dentro de un mercado normal, | efectos de sinergia que se | se tenia dentro del mercado,
w afadir actividades nuevas, | oportunidades de crecimiento | con posibilidades reales de | consigue gracias a la | generando  confusi6n en los
a o complementarias de las ya | yde rentabilidad crecimiento y desarrollo complementacion de | consumidores
nwol oo existentes en el plano tecnolégico actividades
% El ES ] y comercial
wmw| Wi DIVERSIFICACION La empresa entra en wuna | Cuando el mercado estd | Sila empresa se desenvuelve | Se puede generar una nueva | Se corre gran riesgo al incursionar
E = 2 g PURA actividad nueva sin relacién con | saturado y no existe | dentro de un mercado normal, | fuente de ingresos alejandose | en actividades en la que la empresa
E 8 8 w la actividad tradicional posibilidad de crecimiento | con posibilidades reales de | de un mercado en declive no tiene conocimiento y para el cual
m g g E alguna crecimiento y desarrollo realiza funciones para las cuales no
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4.3

4.2.1 Perfil de las estrategias a adoptarse

ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO
BASICAS

LIDERAZGO EN COSTOS

Mediante el cluster realizar
negociaciones con los
proveedores de los productos con
el objetivo de obtener precios
mas convenientes.

ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO
CRECIMIENTO

INTENSIVO

PENETRACION

Realizar un plan publicitario
intensivo y  continuo  para
posicionar el servicio.

DESARROLLO DEL
SERVICIO

Mejorar el servicio disminuyendo
el tiempo de llegada de los
productos al cliente

PROPUESTA ESTRATEGICA

4.3.1 Determinacion de la participacion de mercado

Los licores estan en el tercer lugar de las tendencias de consumo

de bebidas de los portovejenses.

El primer puesto es para la cerveza, con el 33,8%; a continuacion

se ubican las colas con el 30,2% y después los licores con el

22,7%.

237
338 [@CERVEZA
BCOLAS
OLICORES
30,2
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Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (Inec), el
precio de los licores ha sufrido variaciones de precios de hasta un
17% en el 2008. En gran parte, esto se debe a que estos
productos estdn gravados con el Impuesto a los Consumos
Especiales (ICE), que se establece sobre la base de un precio

referencial fijado por el Servicio de Rentas Internas. (SRI)

4.3.2 Anédlisis de las Matrices Boston Consulting Group, General
Electric

4.3.2.1Matrices Boston Consulting Group

La matriz BCG mide la Tasa de Crecimiento en el mercado
de acuerdo a la participacion relativa en el mismo. La idea
basica detras de ella es: si un producto tiene una
participacion de mercado mas grande, o el mercado del
producto crece mas rapidamente, es mejor para la

compafiia.’®

De acuerdo a esta investigacion de mercado, el consumo
de licores se incrementd un 6%, entre 2008 y 2009, El
estudio determina que el 56,9% de los portovejenses

compra bebidas alcohdlicas.

Las licorerias y tiendas son los canales de compra favoritos
para la adquisicion de estos productos, con el 89% de las
preferencias, mientras que el 11% restante lo hace en los

supermercados y autoservicios.

% http://mww.12manage.com/methods_bcgmatrix_es.html
4 http://mww.hoy.com.ec/noticias-licores
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NEGOCIO TASA DE CUOTA CUOTA CUOTA FACTURACION
CRECIMIENTO | DE MAYOR RELATIVA | ANUAL USD
MERCADO | COMPETIDOR
Consumo 0,12 0,15 0,35 0,28 13.000.000
bebidas
alcohdlicas
GRAFICA 4.3.2.1 Matriz Boston Consulting Group
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Una vez analizada la matriz y de acuerdo a una
comparaciéon entre la cuota relativa del mercado y la tasa
de crecimiento del mercado, “A su gusto” se encuentra en

el cuadrante | (Signos de Interrogacion).
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Las divisiones situadas en el cuadrante ocupan una
posicion en el mercado que abarca una parte relativamente
pequefia, pero compiten en un servicio de gran crecimiento.
Por regla general, estas empresas necesitan mucho dinero,
pero generan poco efectivo. Estos negocios se llaman
interrogantes, porque la organizacion tiene que decidir si
los refuerza mediante una estrategia intensiva (penetracion
en el mercado, desarrollo del mercado o desarrollo del

producto).
4.3.2.2 Matriz General Electric
La matriz GE mide la atractividad de la Industria de acuerdo

a la Posicion del Negocio y esta orientada a posicionar al
negocio respecto al sector industrial en el que participa.

ATRACTIVIDAD PESO | VALOR | PESO PONDERADO
Participacion de Mercado 6% 5 0,3
Posicién de Mercado 11% 6 0,77
Crecimiento del Negocio 13% 5 1,04
Rentabilidad 10% 8 0,7
Calidad 10% 7 0,8
Costos 10% 9 0,9
Grado de Diferenciacién 10% 7 0,7
Imagen del Producto 10% 8 0,6
Recursos 10% 7 0,7
Tecnologia 10% 4 0,4
TOTAL 100 6,91

POSICIONAMIENTO | RANGO

BAJA 1-33
MEDIA 3.4-6.6
ALTA 6.7-10
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GRAFICA 4.3.2.2 Matriz General Electric

Invertir para crecer

Crecer selectivamente

|
|
|
n

Crecer selectivamente Buscar utilidades Cosechar
1
1
1
T
1
1
1 . . .
Proteger y reenfocgr Buscar utilidades Desinvertir
1
1
1
ALTA 6,91% MEDIA BAJA

POSICION COMPETITIVA

Una vez realizado el analisis de “A SU GUSTO” en la

matriz GE, se pudo detectar que la empresa se encuentra

en el cuadrante de “Proteger Posicion para crecer, cultivar

fortalezas”.

Por otro lado debe buscar invertir en su posicionamiento de

servicio, a través de estrategias de promocién y publicidad

en las principales sectores de la ciudad.

Finalmente deberia cultivar sus fortalezas, como sus bajos

precios de venta, o su amplia variedad de productos para

tomar ventaja en el mercado.

103



EscuelaPolitécnica del Ejercito I

4.3.3 Misién

Elementos Clave:

Naturaleza del Negocio: Empresa de venta directa
Razon para existir: Satisfacer las necesidades de productos,

servicio de sus clientes.

Mercado al que sirve: Hombres en mayor porcentaje y mujeres

en menor.

Caracteristicas Generales del Servicio: Ofrecer una gran

variedad de bebidas alcohdlicas.

Ventaja diferencial: Servicio personalizado, cuando, donde y

como el cliente lo prefiera.

Principios y Valores: Confianza

MISION

“Ser la empresa de servicio a domicilio que mejor satisface las
necesidades de productos y servicio de sus clientes, ofreciéndole
una gran variedad de bebidas alcohdlicas, a través de un servicio

personalizado, cuando, donde y como el cliente lo prefiera”.

4.3.4 Vision

Elementos Clave:

Posicion en el Mercado: Lider, y reconocida
Tiempo: 2 ANOS

Ambito del Mercado: Portoviejo
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4.3.5

Productos: Bebidas alcohdlicas
Valores: Honestidad y Compromiso.

Principio Organizacional: Mejoramiento continiio

VISION 2010
“‘Ser la empresa lider en servicio a domicilio de bebidas
alcohdlicas y reconocida en la ciudad de Portoviejo, mejorando
constantemente su competitividad basada en su compromiso y
honestidad’.

Valores

Compromiso: Un equipo de mujeres y hombres comprometidos,

orgullosos y profesionales.

Lealtad: Lealtad a los clientes y proveedores.

Honestidad: En todas las acciones procurando salvaguardar los

intereses de los clientes.
Confianza: Ofrecer productos con altos estandares de calidad
brindando confianza a nuestros clientes y garantizando el

cumplimiento de sus expectativas.

Mejoramiento: Mejorar nuestro servicio al cliente a través de la

capacitacion continua del equipo que forma parte de la empresa
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4.3.6 Principios

Los principios estan claramente definidos por la empresa, y se

alinean a la mision.

e Proporcionar a los clientes un servicio de alta calidad que
brinden satisfaccion a todos, amparados por su garantia de
calidad y precio.

e Ofrecer un servicio sobresaliente en cortesia y amabilidad.

e Fomentar y conservar el cordial y amistoso espiritu.

e De estos principios se crea con el paso del tiempo la Vision

gue deseamos alcanzar y para la cual tenemos una Misién

gue se rige por los valores que nos caracterizan.
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4.3.7 Mapa Estratégico de Marketing

PRINCIPIOS

Los principios estan claramente definidos por la empresa, y se alinean

a la mision.

e Proporcionar a los clientes un servicio de alta calidad que brinden
satisfacciéon a todos, amparados por su garantia de calidad.

o Ofrecer un servicio sobresaliente en cortesia y amabilidad.

e Fomentar y conservar el cordial y amistoso espiritu.

e De estos principios se crea con el paso del tiempo la Visiéon que
deseamos alcanzar y para la cual tenemos una Mision que se rige
por los valores que nos caracterizan.

JL

VALORES
Compromiso: Un equipo de mujeres y hombres comprometidos,
orgullosos y profesionales.
Lealtad: Lealtad a los clientes y proveedores.
Honestidad: En todas las acciones procurando salvaguardar los
intereses de los clientes.
Confianza: Ofrecer productos con altos estandares de calidad
brindando confianza a nuestros clientes y garantizando el cumplimiento
de sus expectativas.
Mejoramiento: Mejorar nuestro servicio al cliente a través de la
capacitacion continua del equipo que forma parte de la empresa

VISION
“Ser la empresa lider en servicio a domicilio de bebidas
reconocida en la ciudad de Portoviejo,
mejorando constantemente su competitividad basada en su
compromiso y honestidad”.

alcohdlicas y

Captar el mercado de servicio de bebidas
alcohodlicas a domicilio en e afio 2.009.

11

Ingresar con una camparfia que permita
llegar répidamente a la mente del cliente

11

un 10% a finales del afio 2010

Incrementar la participacion de mercado en

11

Incentivar constantemente a los clientes
para que utilicen este servicio

11

1!

Alcanzar el liderazgo en servicio y costos
durante el afio 2009

Mediante el cluster realizar negociaciones con
los proveedores de los productos con el
objetivo de obtener precios mas

convenientes.

Realizar un plan publicitario intensivo y
continuo para posicionar el servicio.

11

MISION
Ser la empresa de servicio a domicilio que mejor satisface las
necesidades de productos y servicio de sus clientes, ofreciéndole una
gran variedad de bebidas alcohodlicas, a través de un servicio
personalizado, cuando, donde y como el cliente lo prefiera.

U
OBJETIVOS

Mejorar el servicio disminuyendo el tiempo
de llegada de los productos al cliente

U
ESTRATEGIAS
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING

5.1 PRODUCTO

5.1.1 Ciclo de vida del producto o servicio

El ciclo de vida de un producto o servicio muestra las condiciones
bajo las que un producto se va a vender a lo largo del tiempo. La
gestion del ciclo de vida de un producto considera los diferentes
estados que va a atravesar un producto a lo largo de su

existencia. El ciclo de vida se caracteriza por 4 etapas:

¢ Introduccion: crecimiento lento de la facturacion porque:

- La empresa puede tener dificultades para contratar todo el
personal que necesita para contratar el nuevo servicio.

- La empresa necesita desarrollar los detalles del servicio.

- Encontrar medios para mejorar la distribucion del servicio.

- Conseguir clientes que acepten el servicio.

En esta etapa los costos son altos por los elevados gastos de
promocioén, los esfuerzos fundamentales se dirigen a los

compradores temprano que son Mas propensos a comprar.

e Crecimiento: La facturacion crece, aparecen nuevos
competidores aprovechando la oportunidad del mercado, la

organizacion debe lograr crecer lo mas rapidamente posible.

!> DIRECCION DE MARKETING, Décima edicién, Philip Kotler, Edicién Milenio, 2001
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Para tratar de prolongar esta fase se puede:

- Mejorar la calidad del servicio.

- Defender el servicio de la competencia.

- Buscar nuevos segmentos de mercado en los cuales

entrar.

- Diferenciar el servicio.

- Dirigir la comunicacion en funcion del convencimiento a la

compra.

e Madurez: La tasa de crecimiento disminuye, las ventas se

estabilizan, se reducen los precios, se hacen esfuerzos en

investigacion y desarrollo para encontrar mejores ofertas, se

trata de mejorar la mezcla de marketing.

e Declive: Las ventas bajan considerablemente, los precios

bajan, los servicios se tornan irrentables o con bajas cuotas de

rentabilidad, la institucion tendra que eliminarlos o redisefiarlos

para volver a lanzarlos.

GRAFICO 5.1.1 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

Introduccién Crecimiento

Servicio a
Domicilio

7
/

Tiempo

Madurez

/-\\

N~

Declive

N\

\ Ventas
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5.2

El servicio a domicilio se encuentra en una etapa de crecimiento
debido a su eficacia y la facilidad con la que se puede conseguir
cualquier producto o servicio tan solo con una llamada telefénica
y sin tener que trasladarse de un lugar a otro, debido a la falta de
tiempo ya que resulta dificil combinar la vida profesional con la
personal.

PRECIO

El precio es el valor entregado al adquirir un bien o un servicio. Los
precios son la clave de los ingresos, razén por la cual deben ser fijados

de manera estratégica.

La empresa maneja un sin numero de precios ya que maneja varios
tipos de licores y en diferentes marcas, los precios son fijados de
acuerdo a varias consideraciones, especialmente por el segmento de
mercado que maneja dentro del pais. Los precios oscilan entre $0.75
hasta $95, dependiendo del tipo de bebida y la marca a la que

pertenezca.

Los productos que alcanzan los precios mas altos pertenecen a la linea

de whisky.

5.2.1 Métodos para lafijacion de precios

Al elegir un método para fijar precios se debe considerar tres

cosas:

- Conseguir los objetivos financieros de la empresa (beneficios).

- Ajustarse a la realidad del mercado (¢ utilizaran el servicio de
bebidas alcohdlicas a domicilio?)

- Mantener una posicion del servicio y ser coherente con las

otras variables del marketing mix.
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Métodos Basados en el Coste.

Son los métodos que se consideran mas objetivos y justos.
Consisten fundamentalmente en la adiccion de un margen de

beneficio al coste del producto o servicio.

Una politica de precios basada en estos métodos fijara precios
distintos a los productos de acuerdo con los costes de produccién
y venta requeridos, lo que a simple vista puede parecer correcto y

justo.

Esta forma de fijar los precios lleva a una vision demasiado
estrecha del concepto de producto, que lo contempla como la
suma de partes componentes sin tener en cuenta los beneficios
qgue el producto, en su totalidad, reporta al comprador ni lo que
esta dispuesto a pagar para conseguirlo. De todos modos, la
decision del vendedor sobre que productos fabricar y en que
cantidades depende criticamente de su coste de produccion. Los
meétodos basados en el coste pueden clasificarse en dos

modalidades basicas:

Método del coste mas margen: Consiste en afiadir un margen
de beneficios al coste total unitario del producto. El coste total
unitario se calcula sumando al coste variable los costes fijos

totales divididos por el nimero de unidades producidas.

Precio de venta = Costo total unitario + Margen de beneficio sobre coste
El método del costo mas margen simplifica la determinacion del
precio y es muy popular. Facilita también el calculo de cualquier

rebaja o ajuste en el precio y lleva precios similares entre los

competidores cuando todos ellos lo aplican. Ademas, permite que
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el comprador confie en el vendedor, puesto que se ha establecido

un criterio objetivo para fijar el precio.

Método del precio objetivo. Trata de fijar el precio que permite
obtener un beneficio o volumen de ventas dados. Para su
determinacion puede utilizarse el analisis del punto muerto o del
umbral de rentabilidad que consiste en calcular la cantidad del
producto que ha de venderse a un determinado precio para cubrir
la totalidad de los costes fijos y variables incurridos en la
fabricacion y venta del producto.

Este método considera que los precios de una empresa se
determinan en relacion solo con los precios de los competidores.
El precio del vendedor puede fijarse del mismo modo, por encima
o por debajo del prevaleciente en el mercado. En algunas
circunstancias, la gerencia puede decidir que el precio que se fije

a su producto sea el mismo que el de la competencia.

Una empresa se inclinara por este método cuando el mercado sea
de intensa competencia y los productos de la empresa no se
diferencien de manera notable de los consumidores, condiciones
de mercado que son paralelas a las que se encuentran en

competencia perfecta.

Métodos basados en el mercado o la demanda.

Los métodos basados en el mercado tienen una fundamentacion
subjetiva. El valor percibido de un producto por el consumidor

marca el limite superior del precio.

Este método para la determinacion del precio resulta, en
consecuencia, el mas adecuado para las compafiias que tienen

como meta el logro de las utilidades maximas mediante el
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establecimiento de un precio adecuado. En los métodos basados
en el mercado, los precios se fijan considerando la psicologia del
consumidor o teniendo en cuenta la elasticidad de la demanda de
los distintos segmentos del mercado. En el primero, se basan las
estrategias de precios psicolégicos, y en el segundo, las
estrategias de precios diferenciales o de discriminacion de

precios.

5.2.2 Politicade Precio

La empresa fija sus precios por el método del coste méas el

margen y lo hace de la siguiente manera:

Costo Producto FOB
+ Factor Landet!’

Costo de Bodega
+  Margen de Utilidad

Precio Final

5.2.3 Estrategias de Precio

Por las compras superiores a $ 20, los clientes recibiran

totalmente gratis una funda de hielo.

5.3 PLAZA

5.3 .1 Estructura del Canal de Distribucion

La empresa utiliza la venta directa como canal de distribucion a
través de la utilizacion de motocicletas, puesto que el costo de

cada uno de los productos incluye el transporte.

'8 http:/www.elergonomista.com/marketing/fijar. html
" Factor Landet : Factor que determina la carga de impuestos al producto.
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BODEGA DE
PRODUCTOS

Y

CLIENTE FINAL

5.3.2 Estrategias de Distribucién

Entregar al personal de repartidores un casco blanco y una
camiseta con el logotipo de la empresa para que sea usado

durante la reparticion de los pedidos a los clientes.

Desarrollo de estrategia No. 1

Objetivo: Mejorar la imagen de servicio.

La empresa en la ciudad de Portoviejo cuenta con 5
repartidores, los cuales tienen una asignacion geogréfica

determinada en la ciudad.

Para llevar a cabo la estrategia de implementacion de un

uniforme al personal de porteo se procedera:

1. Determinar las tallas de camisetas de los repartidores para

ser confeccionadas.

2. Las camisetas a ser confeccionadas tendran las siguientes

caracteristicas:

Modelo: Camiseta polo

Colores: Verde.

Logo: De la empresa en la parte derecha a la altura
del pecho.
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5.4

3. El casco contard con las siguientes caracteristicas.

Color: Blanco
Logo: De la empresa en la parte posterior.

Capacitar al personal repartidor en relaciones humanas y
valores, ademas de hacer un breve entrenamiento sobre el

trabajo que debe realizar.

Desarrollo de Estrategia No. 2

Objetivo: Mejorar el servicio tanto de las personas que
atenderan los pedidos en el teléfono asi como de los

repartidores de los productos.

Para llevar a cabo esta estrategia, se contactara con una
empresa proveedoras de seminarios o0 cursos de capacitacion

en atencion al cliente.

El objetivo de impartir este curso es lograr que el personal
conozca técnicas de servicio, las cuales son importantes para
desempeiiar su funcion de relacion entre la empresa y el
cliente. Posteriormente se los harad conocer como funciona el
negocio, cual es su mision y vision, de manera que conozcan
la importancia de su trabajo y se sientan comprometidos con

la empresa.

PROMOCION Y PUBLICIDAD

La promocion y publicidad que maneja la empresa depende mucho de
de la eficacia con la que se cumplan los requerimientos del cliente y

estan dados por factores como:

115



EscuelaPolitécnica del Ejercito '_'s

Shopping Experience: En este factor se toman en cuenta
caracteristicas de como va a ser presentado el servicio, el tiempo de
entrega, como podra salir en periddicos, en vallas y en los spot de radio

y television.

Los colores con que se identificaran a los repartidores y su slogan.

Brand Positioning: Donde se evaltan factores como:

Beneficio emocional
Beneficio para el consumidor
Beneficio del servicio
Atributos del servicio

Target

Diferenciacion del servicio

360° Activation Plan Donde se desarrollan factores como:

Plan de promocién al consumidor

Caracteristicas del servicio

Como se manejaran las relaciones publicas

Que tipo de publicidad se utilizara

Todo tipo de objetos como llaveros, esferograficos y adhesivos
imantados con el logo de la empresa, que seran utilizados para apoyar

las ventas.

5.4.1 Estrategias de Promocién y Publicidad

= Entregar hojas volantes en el ingreso al centro comercial
Paseo Shoping de la ciudad de Portoviejo.

= Realizar publicidad en las facturas de entrega a los clientes,
ubicando el la parte inferior informacién sobre productos que

se ofrecen y los beneficios del servicio.
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= Ubicar publicidad en vehiculos de trasporte publico.

= Realizar Spots publicitarios en Radio Sucre y Radio Canela.

= Implementar vallas publicitarias en las entradas a la ciudad de
Portoviejo.

5.4.2 Plan de Promocién y Publicidad
Estrategia

Realizar una alianza con representantes centro comercial Paseo

Shoping de la ciudad de Portoviejo.

En esta estrategia se entregaran hojas volantes al ingreso al
parqueadero de vehiculos de Centro Comercial Paseo Shoping de
Portoviejo, la que se caracterizara por ser algo creativa y contara

con informacion de los productos que ofrece el servicio.

BEBIDAS ALCOHOLICAS A DOMICILIO

NUESTRA EMPRESA SE COMPLACE EN =SEE==ErEEEE
OFRESERLE EL SERVICIO DE BEBIDAS F o
ALCOHOLICAS A DOMICILIO, CON LA MAS [e S Sty sl
VARIADA GAMA DE PRODUCTOS, QUE |SiaraESey T8
LLEGARAN A SU DOMICILIO EN EL MENOR | I 1)
TIEMPO,  PERMITIENDOLE ~ AHORRAR |EECHEEEE

TIEMPO'Y DINERO.
—_—
PiSENER. PILSENER .
LE OFRECEMOS: @ o q

WHYSKI

RON

VODKA
VINOS
CERVEZA
COLAS
AGUAS
CIGARRILLOS
SNACK

ENCUENTRENOS EN LOS TELEFONOS: 2934-368 / 2930455, SERA UN PLACER TENDERLO
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Estrategia

Realizar publicidad en las facturas de entrega a los clientes.

Para llevar a cabo esta estrategia utilizaran tripticos con

informacion de los productos que ofrece el servicio, para que los

clientes conozcan de las opciones de productos que pueden

solicitar.

RON
e Bacardi
«Castillo

e« Castillo Arigjo

o Estelar
«Shumir

o« Trépico

POSIBLE

NUESTRAS LINEAS SON:
2934368 y 2930-455
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Estrategia

Ubicar publicidad en los vehiculos de transporte publico.

Para la aplicacibn de esta estrategia se contactara con los
propietarios de vehiculos de transporte publico, para
posteriormente analizar que lugar del vehiculo es mas propicio

para la implantacion del articulo publicitario.

Para incentivar a los propietarios de estos vehiculos, se procedera

a pagar una vez cada 6 meses un cambio de aceite.
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Estrategia

Realizar spots publicitarios en radio Sucre y Canela de la ciudad
de Portoviejo.

Para la seleccion de la radio en la cual se realizar4 los spots
publicitarios, se tomd en cuenta la investigacion de mercados, la
cual arrojaba que una de las opciones preferidas para la

realizacion de la publicidad es la radio.

Se realizard un promedio de 3 spots publicitarios con el squetch
“Ahorre tiempo y dinero, no se exponga a situaciones de peligro
innecesarias, el servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio cuenta
con un stock completo de bebidas para satisfacer su
requerimiento, en el momento que usted lo requiera. Solo tiene
gue comunicarse a los Telf. 2934-368 2930-455 y en el menor

tiempo estaremos en su hogar. Sera un placer servirle”
La investigacion adicionalmente arrojo que las radios Sucre y

Canela son las mas escuchadas, para esto lo que se busca es

auspiciar un programa de horario vespertino y nocturno.
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Estrategia

Implementar vallas publicitarias en los ingresos a la ciudad de
Portoviejo.

Se colocaran vallas publicitarias en los ingresos a la ciudad de
Portoviejo, en ingreso Oeste que viene de la ciudad de Manta, en
el ingreso Norte que vienen de la ciudad de Crucita y en el ingreso

Sur que vienen de la ciudad de Calceta.

Bebidas

LE OFRECEMOS TODA CLASE DE BEBIDAS ALCOHOLICAS, PARA
COMPLACER SUS MAS VARIADOS GUSTOS, SOLO TIENE QUE
LLAMARNOS Y LLEGAREMOS A SU DOMICILIO CON SU
REQUERIMIENTO, EN EL MENOR TIEMPO POSIBLE, SIN RECARGOS.

NUESTRAS LINEAS SON: 2934-368 y 2930-455

SERA UN PLACER ATENDERLE
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5.5 PROCESOS

Gl

La empresa se encuentra dividida en 6 departamentos, cuyos procesos

se encuentran definidos de la siguiente manera:

MACROPROCESO SUBPROCESO

COSTOS

COMPRAS

CALIDAD

OPERACIONES

TRANSPORTE

ALMACEN

AJUSTES

SELECCION Y
DESARROLLO

RR.HH

NOMINA'Y
BENEFICIOS

CAPACITACION

COBRANZAS

CONTABILIDAD

FINANZAS

TESORERIA

PLANEACION
FINANCIERA
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INCENTIVOS

MERCADEO

PROMOCIONES

DISENO
GRAFICO

~ 4
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~ 4

5.6 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

ESTRATEGIAS

MIX DE MARKETING

ESTRATEGIA

PRODUCTO O SERVICIO

Ofrecer el servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio en forma oportuna, de
calidad y a un precio justo.

Por las compras superiores a $ 20, los clientes recibiran una funda de hielo.

PRECIO
Entregar al personal de repartidores un casco blanco y una camiseta con el
logotipo de la empresa para que sea usado durante la reparticion de los
PLAZA pedidos a los clientes.

Capacitar al personal repartidor en relaciones humanas y valores, ademas de
hacer un breve entrenamiento sobre el trabajo que debe realizar.

PROMOCION Y PUBLICIDAD

Entregar hojas volantes en el ingreso al centro comercial Paseo Shoping de la
ciudad de Portoviejo.

Realizar publicidad en las facturas de entrega a los clientes, ubicando el la
parte inferior informacidén sobre productos que se ofrecen, y los beneficios del
servicio.

Ubicar publicidad en vehiculos de trasporte publico.

Realizar Spots publicitarios en Radio Sucre y Radio Canela.

Implementar vallas publicitarias en las entradas a la ciudad de Portoviejo.
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ESTRATEGIAS

OBJETIVO ESTRATEGICO: Incrementar los UPR

20, los clientes
recibiran  una
funda de hielo.

No ESTRATEGIA | PROYECTO | TIEMPO | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO
1 Por las Combos 30 dias Coordinacién de Productos. 600,00
compras Incentivos,
superiores a $ Compras

ESTRATEGIAS DE PLAZA

OBJETIVO ESTRATEGICO: Mejorar la imagen del servicio de repartidores
Numero de repartidores en la ciudad de Portoviejo: 5

No. | ESTRATEGIA | PROYECTO TIEMPO | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO
1 Implementar Implementacién 15 dias Operaciones Computador 270,00
uniformes para de imagen Transportes
el personal _
de repartidores Operaciones- Proveedores
Compras de
uniformes
2 Capacitar al Capacitacion al 6 dias Operaciones- Suministros y 320,00
personal de personal de Transportes materiales
porteo en repartidores Recursos Proveedores
atencion al Humanos de
cliente seminarios y
Cursos
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

OBJETIVO ESTRATEGICO: Tener presencia del servicio en la ciudad de Portoviejo.

ESTRATEGIAS
No. | ESTRATEGIA | PROYECTO TIEMPO | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO
1 Entregar hojas Proyecto 10 dias Mercadeo Programa
volantes en el | Publicidad hojas
ingreso al volantes — 200,00
centro Mercadeo Dl_seno de
comercial Inserto
2 Realizar Proyecto 5 dias Mercadeo Programa
publicidad en Publicidad en —
facturas facturas Mercadeo Disefio de 300,00
entregadas a inserto
clientes.
3 Ubicar Proyecto 11 dias Operaciones-
publicidad en Publicidad en Transportes
vehiculos de transporte Mercadeo-Disefio Disefio
transporte incierto
publico Operaciones- Proveedores 1.500,00
Compra de material
publicitario.
4 Realizar Spots Proyecto 3 dias Mercadeo
publicitarios en | publicidad Radio
Radio Sucre y Mercadeo- Productos 2.000,00
Canela en PromOciones
Portoviejo.
5 Implementar Proyecto valla 15 dias | Disefio Computador 2.300,00
valla publicitaria publicitaria _
en la ciudad de Compras Teléfono-
Portoviejo Internet
TOTAL $ 6.000,00

5.6.1 Determinacion Del Presupuesto

El presupuesto de Marketing mostrado a continuacion sera

utilizado para un periodo de 5 afios.

5.6.1.1 Gastos Administrativos

Para realizar el célculo de los gastos administrativos, se

tom6é en cuenta 2 componentes que son los Sueldos y

salarios.
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Los gastos de sueldos y salarios estan compuestos por un

sueldo basico de $218, el cual se estima tendra un

incremento del 10% cada afo.

TABLA 5.6.1.1. Gastos administrativos

GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADMINISTRATIVOS
SUELDOS Y SALARIOS 26.085,12 | 28.693,63 | 31.562,99 | 34.719,29 | 38.191.22
TOTAL OTROS GASTOS 26.085,12 | 28.693,63 | 31.562,99 | 34.719,29 | 38.191.22
GASTOS ADMINISTRATIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ARRIENDO 6.000,00 | 6.529,80 | 7.106,38 | 7.733,87 | 8.416,77
TOTAL OTROS GASTOS 6.000,00 | 6.529,80 | 7.106,38 | 7.733,87 | 8.416,77

En cuanto a los gastos de arriendo estos pertenecen a los

gastos de arriendo del local comercial aplicada desde el

afno 1.

Para los arriendos se tomarda como base un incremento

anual del 8,83%, de modo que se estima que la inflacion

llegue como tope maximo hasta dicho valor.

5.6.1.2 Gastos Por Estrategia

A continuacién se detallan los gastos detallados por

estrategias.
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Detalle de Estrategias por afo

Estrategias primer afio
Para el primer afio se tomaran en cuenta las siguientes
estrategias. Los valores tomados en cuenta seran los

cotizados en el afio 2009.

TABLA 5.8.1.2 Estrategias afio 1

ESTRATEGIAS ANO 1
Uniformes a repartidores 270,00
Publicidad facturas 300,00
Hojas volantes 200,00
Publicidad radios de Portoviejo 2.000,00
TOTAL ESTRATEGIAS PRIMER ANO $ 2.770,00

Estrategias segundo afio

En el segundo afo para la estrategia se tomara en cuenta

un incremento inflacionario del 8,83%.

Cabe recalcar que el valor estimado de publicidad
transportes para el afio 2 cubre el valor del cambio de
aceite de 10 vehiculos de transporte publico que tienen el

mircrofilm.

TABLA 5.8.1.2 Estrategias afio 1

ESTRATEGIAS ANO 1 COSTO INCREMENTO
ANO AL SEGUNDO

INICIAL ANO
Publicidad facturas 300,00 326,49
Hojas volantes 200,00 217.66
Valla Publicitaria 2.300,00 2.503.09
Publicidad transportes 1.500,00 1.632,45

(mantenimiento de vehiculos)

TOTAL ESTRATEGIAS SEGUNDO | $ 4.300,00| $ 4.679,69
ANO
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Estrategias tercer afio

Para el afio 3, se continuara con la estrategia de impresion

de publicidad, la valla publicitaria, es importante recalcar

que la para este aflo la estrategia de publicidad en

transportes sera por el valor total. Se implementard ademas

la estrategia del combo.

TABLA 5.8.1.2 Estrategias afio 3

ESTRATEGIAS ANO 1 COSTO INCREMENTO
ANO AL TERCER
INICIAL ANO

Publicidad facturas 300,00 326,49
Hojas volantes 200,00 217.66
Valla Publicitaria 2.300,00 2.503.09
Publicidad transportes 1.500,00 1.632,45
(mantenimiento de vehiculos)
Combos por compras 600,00 652.98
TOTAL ESTRATEGIAS TERCER $ 4.900,00 $ 5.332,67
ANO

Estrategias cuarto afio

En el cuarto afo se buscard ampliar la publicidad en

medios, siendo la radio el principal en el afio 4.

TABLA 5.8.1.2 Estrategias afio 4

ESTRATEGIAS ANO 1 COSTO ANO | INCREMENTO
INICIAL AL CUARTO
ANO

Publicidad facturas 300,00 326,49
Hojas volantes 200,00 217.66
Valla Publicitaria 2.300,00 2.503.09
Publicidad transportes 1.500,00 1.632,45
(mantenimiento de vehiculos)
Publicidad radios de Portoviejo 2.000,00 2.176,6
TOTAL ESTRATEGIAS CUARTO $ 5.600,00 $ 6.856,29
ANO
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Estrategias quinto afio

Para el quinto afio se busca ademas de continuar con

estrategias que se han ido implementando afo tras afo, se

busca establecer un lugar especifico que identifique la

presencia del servicio en la ciudad de Portoviejo.

TABLA 5.8.1.2 Estrategias afio 5

ESTRATEGIAS ANO 1 COSTO ANO | INCREMENT
INICIAL O AL
CUARTO
ANO
Publicidad facturas 300,00 326,49
Hojas volantes 200,00 217.66
Valla Publicitaria 2.300,00 2.503.09
Publicidad transportes 1.500,00 1.632,45
(mantenimiento de vehiculos)
Publicidad radios de Portoviejo 2.000,00 2.176,6
TOTAL ESTRATEGIAS CUARTO $ 6.300,00 | $ 6.856,29
ANO
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57 EVALUACION DE LA ESTRATEGIAS Y CONTROLADORES
(INDICADOREYS)

PRECIO

Combo

PROGRAMACION N° 1

I. INFORMACION GENERAL
MIX DE MARKETING: PRODUCTO
OBJETIVO ESTRATEGICO: Incrementar las UPR

ESTRATEGIA: Los clientes recibiran una funda de hielo por cada compra de $20, promocion
vigente durante los meses de Octubre, Noviembre y Diciembre.

RESPONSABLE: Promociones, Compras
Il. PROGRAMACION:
PROYECTO: Combo

[Il. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010
Actividades S O| N|D|E| F| M[ Al M| J| J| A| RESPONSABLE PRESUP.

Tiempo
Reunién para decidir los 1 Jefe promocion $ 600,00
productos que podran acceder | dia
al combo.
Busqueda de modelos de 2 Jefe promocion
fundas para entrega de | dias
combo
Analisis 'y seleccion de 1 Jefe promocion
posibles modelos de fundas dia
Definiciébn del disefio de la 1 Jefe promocion
hoja de publicidad. dia
TOTAL DIAS 5

dias
FECHA DE INICIO: 1 de Septiembre
FECHA DE TERMINACION: 31 de Diciembre
INDICADOR VENTAS
UNIDAD DE MEDIDA: Incremento de orden promedio
META: $ 100
IV. OBSERVACIONES La estrategia sera aplicada para el afio 2009 (Octubre, Noviembre, Diciembre)
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Capacitacién personal de repartidores

PROGRAMACION N° 2

I. INFORMACION GENERAL
MIX DE MARKETING:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

DISTRIBUCION

Mejorar el servicio de entrega de pedidos al cliente

ESTRATEGIA: Capacitar al personal de entrega en atencion al cliente.
RESPONSABLE: Area de transporte - Recursos Humanos

Il. PROGRAMACION:

PROYECTO: Capacitar personal de repartidores.

[Il. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010

Actividades S Ol N|D|E|F| M Al M J|J| A|] RESPONSABLE PRESUP.
Tiempo
Busqueda de proveedores de 1 Recursos
cursos de atencion al cliente dia Humanos
Eleccién de proveedores en la 1 Recursos $ 50,00
cuidad de Manta dia Humanos
Busqueda y eleccién del lugar 2 Recursos $ 60,00
para la realizacién del curso dias Humanos
Elaboraciéon del material y 2 Transportes y $ 210,00
diplomas para entregar a los | dias Recursos
porteadores Humanos
TOTAL DIAS 6

dias

FECHA DE INICIO: 10de Septiembre

FECHA DE TERMINACION:

10 de Octubre

INDICADOR NUmero de encuestas positivas
UNIDAD DE MEDIDA: % de satisfaccion en servicio al cliente
META: 95%

IV. OBSERVACIONES

El costo del curso se asumird en partes proporcionales entre los
Departamentos de Recursos Humanos, Marketing y Transportes
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Publicidad en facturas

PROGRAMACION N° 3

I. INFORMACION GENERAL
MIX DE MARKETING:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

PUBLICIDAD

Tener presencia del servicio en la cuidad de Portoviejo

ESTRATEGIA: Realizar publicidad en facturas entregadas a clientes
RESPONSABLE: Jefatura de disefio

Il. PROGRAMACION: Proyecto Publicidad en facturas

PROYECTO:

[Il. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010
Actividades | S| O N| D| E| F| M| Al M| J| J| A| RESPONSABLE PRESUP.

Tiempo
Reunion jefes de producto y 1 Gerencia de
marketin para definir dia Marketing
productos se publicitaran con
facturas
Realizar disefio de inserto en 2 Disefio
facturas dias
Programar inserto en facturas 1 Mercadeo

dia
Realizar pruebas y 1 Mercadeo
verificacién de disefio dia
Impresién de publicidad en 15 $ 300,00
facturas dias
TOTAL DIAS 20

dias
FECHA DE INICIO: 10de Septiembre
FECHA DE TERMINACION: 30 de Octubre 2.014
INDICADOR ENCUESTAS
UNIDAD DE MEDIDA: % de personas que conocen los nuevos lanzamientos y promociones cada

campana.

META: 90%

IV. OBSERVACIONES

Los insertos serdn programados en el inicio de cada campafia, arrancando
con cada 01 en el mes de Noviembre, las impresiones seran realizadas
durante los 5 afios
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Publicidad en transporte publico
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PROGRAMACION N° 3

I. INFORMACION GENERAL
MIX DE MARKETING:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

PUBLICIDAD

Tener presencia del servicio en la cuidad de Portoviejo

ESTRATEGIA: Ubicar publicidad en transporte publico
RESPONSABLE: Transporte/ Disefio / Compras

Il. PROGRAMACION: Proyecto Publicidad en transporte
PROYECTO:

[Il. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010
Actividades | S|O|ND|E| F M| A RESPONSABLE PRESUP.
Tiempo
Disefio de publicidad para 1 Disefio
transportes dia
Blusqueda de opciones para 2 Compras
publicidad en transportes dias
Recepcion de cotizaciones de 2 Compras
empresas de material dia
publicitario
Envio de requisicion a 1 Compras
proveedor seleccionado dia
Inicio de produccion de 3 Proveedor $ 80,00
material dias
Instalacion de Microflim 1 Proveedor $ 30,00
dia
Elegir taller para cambio de 1 $ 1.390,00
aceite de vehiculos dia
TOTAL DIAS 11
dias

FECHA DE INICIO:

1 de Febrero (11 dias planificacion)

FECHA DE TERMINACION:

11 de Febrero

INDICADOR

Numero de encuestas positivas

UNIDAD DE MEDIDA:

% de representantes que conoce sobre uso el uso del distintivo Avon en carros

de porteadores

META:

95%

IV. OBSERVACIONES

La estrategia serd aplicada durante los 5 afios, cabe recalcar que Unicamente
cada 2 afios se renovara el microfilm, y el gasto de cambio de aceite de

vehiculos se lo realizara una vez cada afio
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Spots publicitarios en radios de Portoviejo

I. INFORMACION GENERAL

MIX DE MARKETING:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

PUBLICIDAD

Tener presencia de marca en la cuidad de Portoviejo

FaE

ESTRATEGIA: Realizar Spots publicitarios en radio de Portoviejo.
RESPONSABLE: Marketing

1l. PROGRAMACION: Proyecto publicidad e radios de Portoviejo
PROYECTO:

Ill. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010

Actividades N| D| E| F| M| A|{ M| J| J| A| RESPONSABLE PRESUP.
Tiempo
Contactar a la Gerencia de Marketing
radio Sucre y Canela
Negociar precios de spots Marketing $ 2.000,00
publicitarios
Mostrar propuesta de premios Promociones
para concurso

FECHA DE INICIO:

1 de Octubre (11 dias planificacién)

FECHA DE TERMINACION:

3 de Octubre

UNIDAD DE MEDIDA:

% personas que reconocen el servicio en la ciudad de Portoviejo

META:

95%

IV. OBSERVACIONES

La estrategia se llevara a cabo desde inicio de servicio
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PROGRAMACION N° 3

I. INFORMACION GENERAL
MIX DE MARKETING:

OBJETIVO ESTRATEGICO:

PUBLICIDAD

Tener presencia del servicio en la ciudad de Portoviejo.

ESTRATEGIA: Implementar valla publicitaria en la ciudad de Portoviejo.
RESPONSABLE: Compras- Disefio

Il. PROGRAMACION: Proyecto valla publicitaria

PROYECTO:

[Il. CURSO DE ACCION
a) Planificacion del Estudio

2.009 2.010
Actividades | S|O|ND| E| F| M| A RESPONSABLE PRESUP.

Tiempo
Busqueda de lugar estratégico 2 Compras
para la implementacion de la dias
valla
Realizar el contacto con 2 Compras $ 2.200,00
empresas proveedoras de dias
publicidad en vallas
Seleccionar el mejor 1 Compras
proveedor dia
Realizar el disefio de la valla 2 Disefio

dias
Enviar a fabricar lona para 8 Compras $ 100,00
valla dias Proveedor
Acordar con la empresa 1 Proveedor
proveedora de publicidad de dia
valla la fecha de
implementacion
TOTAL DIAS 16

dias
FECHA DE INICIO: 1 de Abril
FECHA DE TERMINACION: 16 de Abril

UNIDAD DE MEDIDA:

% de personas gque conocen el servicio en la cuidad de Portoviejo

META:

80%

IV. OBSERVACIONES

La estrategia sera llevada a cabo a partir del afio 2010 durante 4 afios
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CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING
6.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING
PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING
Estrategias Gastos Gastos Gasto Activos
. . . Arriendo
estrategias administrativos
Ao 1 2.770,00 26.085,12 1.200,00 500,00
Arfio 2 4.679,69 28.693,63 1.305,96
Afo 3 5.332,67 31.562,99 1.421,28
Afio 4 6.856,29 34.719,29 1.546,78
Afo 5 6.856,29 38.191.22 1.683,36 3.580,00
TOTAL $ 26.494,94 $ 121.061,03 $ 7.157,38 $ 154.713,35

6.2 FINANCIAMIENTO

En cuanto al financiamiento, todo se hara con capital propio debido a

gue los desembolsos mensuales pueden ser cubiertos por la empresa.
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TABLA 6.2 Detalle de Inversiones - Financiamiento

DETALLE DE INVERSIONES
Inversion 154.713,35

ACTIVO FIJO
Muebles y enseres: $ 1.804,00 3.580 2%
10 sillas. $ 40,00
2 mesas $ 14,00
10 estanterias $ 1.500,00
1 archivador $ 100,00
1 escritorio $ 150,00
Equipos de computacion $ 986,00
2 computadores $ 800,00
2 impresoras $ 120,00
2 scaner $ 66,00
Equipos de oficina $ 390,00
2 telefax $ 240,00
1 caja registradora $ 150,00
GASTOS DE PUBLICIDAD 151.133,35 98%
CAPITAL DE TRABAJO 2.770,00

2.770,00
TOTAL 154.713,35
FINANCIAMIENTO
Capital propio 154.713,35 100%
Financiamiento externo 0%
TOTAL 100% 154.713,35

6.3 INGRESOS

6.3.1 Proyeccién de crecimiento en ventas

TABLA 6.3.1 Proyeccion de crecimiento en ventas

VENTAS ANUALES PROYECTADAS EN PORTOVIEJO
2.011 2.012 2.013 2.014 2.015

15% NORMAL EMPRESA

59.122,97 80.753,49 | 118.785,32 | 127.153,48

149.244,90
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6.4 EGRESOS
Los egresos estan conformados de la siguiente manera
6.4.1 ADMINISTRATIVOS
Arriendo
Los gastos de arriendo comprenden aquellos que seran

devengados cada mes por concepto de arriendo de local para
bodega y distribucién de pedidos.

GASTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ADMINISTRATIVOS
SUELDOS Y SALARIOS 26.085,12 | 28.693,63 | 31.562,99 | 34.719,29 | 38.191.22
TOTAL OTROS GASTOS | 26.085,12 | 28.693,63 | 31.562,99 | 34.719,29 | 38.191.22
Sueldos
GASTOS ADMINISTRATIVOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ARRIENDO 6.000,00 | 6.529,80 | 7.106,38 | 7.733,87 | 8.416,77
TOTAL OTROS GASTOS 6.000,00 | 6.529,80 | 7.106,38 | 7.733,87 | 8.416,77

Los sueldos que constan como parte de los gastos administrativos

del de

despachadores de pedidos y cajeras-telefonistas.

comprenden los sueldos personal repartidores,
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GASTOS SUELDO DEL PERSONAL
Afio 01 2009 SMVWVV
N° Cargo S. X XIV | Vacac F. Apte Total
Nominal Reser Patr.
2 | Cajeros 436,00 | 36,32 | 0,00 | 18,15 0,00 52,97 543.44
Despachadores 436,00 | 36,32 | 0,00 | 18,15 0,00 52,97 543.44
4 | Repartidores 872,00 | 72,64 36,30 105,94 | 1.086,88
TOTAL MENSUAL 2.173,76
TOT. 26.085,12
ANUAL
Afo 02 2.010 SMVV
N° Cargo S. X XIV | Vacac F. Apte Total
Nominal Reser Patr.
Cajeros 479,60| 39,95 19,98 0,00 58,27 597,80
Despachadores 479,60 39,95 0,00| 19,98 0,00 58,27 597,80
4 | Repartidores 959,20 79,90 39,95 116,54 1195,59
TOTAL MENSUAL 2391,19
TOT. 28694,28
ANUAL
Afio 03 2.011 SMVV
Ne Cargo S. Xl XIV | Vacac F. Apte Total
Nominal Reser Patr.
Cajeros 527,56 43,95 21,97 0,00 64,10 657,58
Despachadores 527,56| 43,95 0,00| 21,97 0,00 64,10 657,58
4 | Repartidores 1055,12 87,89 43,95 128,20 1315,15
TOTAL MENSUAL 2630,31
TOT. 31563,70
ANUAL
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Afio 04 2.012 SMVV
Ne Cargo S. X XIV | Vacac F. Apte Total
Nominal Reser Patr.
Cajeros 580,32 48,34 24,17 0,00 70,51 723,33
Despachadores 580,32| 48,34| 0,00| 24,17 0,00 70,51 723,33
4 | Repartidores 1160,63| 96,68 48,34 141,02 1446,67
TOTAL MENSUAL 2893,34
TOT. 34720,07
ANUAL
Afo 05 2.013 SMVV
N° Cargo S. X XIV | Vacac F. Apte Total
Nominal Reser Patr.
Cajeros 638,35 53,17 26,59 0,00 77,56 795,67
Despachadores 638,35 53,17| 0,00 26,59 0,00 77,56 795,67
4 |Repartidores 1276,70( 106,35 53,17 155,12 1591,34
TOTAL MENSUAL 3182,67
TOT. 38192,08
ANUAL

6.4.2 OTROS GASTOS

Adicionalmente se considerara otros gastos como:

OTROS GASTOS $
Suministros y papeleria 50,00
Cafeteria 50,00
Material de limpieza 100,00
Otros varios 50,00
Gasto mensual 250,00
GASTO ANUAL 3.000,00

Estos gastos tendran un incremento del 3,32% cada afio.

Se considerara también un 5% de imprevistos del total de los

gastos de ventas, mas gastos de arriendo y administrativos.
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6.4.3 DEPRECIACIONES

Depreciacion de activos fijos

ACTIVO FIJO VIDA UTIL | % DEPREC.
(afos) ANUAL
Equipo de Oficina 3 33,33%
Equipo de computo 3 33,33%
Muebles y Enseres 10 10%
ACTIVO VALOR ANOS DEPREC. VALOR
INICIAL Afio 01 | Afio 02 | Afio 03 | Afio 04 | Afio 05 TOTAL FINAL
Equipos de oficina 390,00 129,99 129,99 260,01
Equipos de computacion 986,00 328,63 328,63 657,37
Muebles y enseres: 1.804,00 180,40 180,40 1623,60
Muebles y enseres: 500,00 50 50 50 50 50,00
DEPREC. ANUAL 3.180,00 639,02 639,02 2540,08
DEPREC. ACUM. 639,02

6.5 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

6.5.1 Escenarios( normal, optimista y pesimista)

OPTIMISTA
11% | Incremento en d6lares Normal Empresa vs Estrategias
-13.813.61 -23.834,15 -27.415,80 -31.535,69 -36.274,68
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6.5.2 Flujo de caja proyectado de los escenarios

)

10% NORMAL + ESTRATEGIAS
VENTAS 1.007.961,53 1.406.322,27 | 1.567.530,57 | 1.774.842,91 | 1.873.229,26
TOTALES
96.856,25 124.852,85 149.467,37 163.518,51 175.853,91
ESCENARIO NORMAL
DETALLE Ao 00 Ao 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
INGRESOS
Ventas 96.856,25 124.852,85 | 149.467,37 | 163.518,51 175.853,91
Adm. y servicios(empleados) 26.085,12 28.693,63 31.562,99 34.719,29 38.191.22
Gasto de publicidad 2.770,00 4.679,69 5.332,67 6.856,29 6.856,29
Gasto Arriendo 1.200,00 6.529,80 7.106,38 7.733,87 8.416,77
Otros Gastos 3.000,00 3.264,90 3.553,19 3.866,94 4.208,39
Imprevistos 1.200,00 1.305,96 1.421,28 1.546,77 1.683,36
Depreciaciones 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 34.305,12 44.523,98 49.026,51 54.773,16 21.214,80
(=) Utilidad Operativa 62.551,13 80.328,87 | 100.440,86 | 108.745,35 154.639,11
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB 62.551,13 80.328,87 | 100.440,86 | 108.745,35 154.639,11
(-) Participacion trabajadores 9.382,67 12.049,33 15.066,13 16.311,80 23.195,87
(=) Utilidad antes de impto a la Rta 53.168,46 68.279,54 85.374,73 92.433,55 131.443,24
(-) Impuesto a la renta 13.292,12 17.069,88 21.343,68 23.108,39 32.860,81
UTILIDAD NETA 39.876.35 51.209.65 64.031,05 69.325,16 98.582,43
(+) Depreciacion 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
(-) Pago de financiamiento externo
Valor de rescate (Activos fijos)
Recuperacién capital de trabajo
Inversion inicial -151.133,35
Préstamo Bancario
FLUJOS DE EFECTIVO 39.926,35 51.259,65 64.081,05 69.375,16 98.632,43
Flujo Acumulado -151.133,35 -111.207,00 -59.947,35 4.133,70 73.508,86 172.141,29
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Dentro del escenario normal se puede observar que con una inversion

de $ 151.133,35, al 3 afio se logran tener beneficios en el proyecto.

En el primer afio se logra recuperar menos del 50% de la inversion
compensando asi el flujo del segundo afo, de tal modo que el tercer afio

se tiene como resultado un excedente.

11% NORMAL + ESTRATEGIAS
VENTAS 1.038.078,67 | 1.483.827,38 | 1.839.395,69 | 1.971.994,05 | 2.062.746,27
TOTALES
102.684,36 127.391,23 161.387,61 169.428,76 182.367,43

ESCENARIO OPTIMISTA

DETALLE Ao 00 Ao 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
INGRESOS
Ventas 102.684,36 127.391,23 161.387,61 169.428,76 182.367,43
Adm y servicios(empleados) 26.085,12 28.693,63 31.562,99 34.719,29 38.191.22
Gasto de publicidad 2.770,00 4.679,69 5.332,67 6.856,29 6.856,29
Gasto Arriendo 1.200,00 6.529,80 7.106,38 7.733,87 8.416,77
Otros Gastos 3.000,00 3.264,90 3.553,19 3.866,94 4.208,39
Imprevistos 1.200,00 1.305,96 1.421,28 1.546,77 1.683,36
Depreciaciones 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 34.305,12 44.523,98 49.026,51 54.773,16 21.214,80
(=) Utilidad Operativa 68.379,24 82.867,25 112.361,10 114.655,60 161.152,63
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB 68.379,24 82.867,25 112.361,10 114.655,60 161.152,63
(-) Participacion trabajadores 10.256,89 12.430,09 16.854,17 17.198,34 24.172,89
(=) Utilidad antes de impto a la Rta 58.122,35 70.437,16 95.506,94 97.457,26 136.979,74
(-) Impuesto a la renta 14.530,59 17.609,29 23.876,73 24.364,32 34.244.93
UTILIDAD NETA 43.591,77 52.827,87 71.630,20 73.092,95 102.734,80
(+) Depreciacion 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
(-) Pago de financiamiento externo
Valor de rescate (Activos fijos)
Recuperacién capital de trabajo
Inversion inicial -151.133,35
Préstamo Bancario
FLUJOS DE EFECTIVO 43.641,77 52.877,87 71.680,20 73.142,95 102.784,80
Flujo Acumulado -151.133,35 -107.491,58 -54.613,71 17.066,49 90.209,43 192.994,24
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La proyeccion optimista dio como resultado un crecimiento en las ventas

de 11% del 13% que normalmente crecia la empresa, de modo que al

igual que el flujo esperado sus réditos se arrojan desde el afo tres, la

diferencia radica en que los flujos acumulados positivos llegan a duplicar

a los del escenario esperado.

10% NORMAL + ESTRATEGIAS
VENTAS 1.007.598,48 | 1.295.391,52 | 1.468.362,31 | 1.529.628,13 | 1.608.685,28
TOTALES 102.735,82 126.842,64 138.564,27 149.347,03 158.851,63
ESCENARIO PESIMISTA
DETALLE Afio 00 Afio 01 Afio 02 Afio 03 Afio 04 Afio 05
INGRESOS
Ventas 102.735,82 126.842,64 | 138.564,27 | 149.347,03 | 158.851,63
Adm y servicios(empleados) 26.085,12 28.693,63 31.562,99 34.719,29 | 38.191.22
Gasto de publicidad 2.770,00 4.679,69 5.332,67 6.856,29 6.856,29
Gasto Arriendo 1.200,00 6.529,80 7.106,38 7.733,87 8.416,77
Otros Gastos 3.000,00 3.264,90 3.553,19 3.866,94 4.208,39
Imprevistos 1.200,00 1.305,96 1.421,28 1.546,77 1.683,36
Depreciaciones 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
TOT. EGRESOS OPERATIVOS 34.305,12 44.523,98 49.026,51 54.773,16 21.214,80
(=) Utilidad Operativa 68.430,70 | 82.318,66 | 89.537,76 | 94.573,87 | 137.636,83
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB 68.430,70 82.318,66 89.537,76 94.573,87 | 137.636,83
(-) Participacion trabajadores 10.264,61 12.347,80 13.430,66 14.186,08 20.645,52
(=) Utilidad antes de impto a la Rta 58.166,10 69.970,86 76.107,10 80.387,79 | 116.991,31
(-) Impuesto a la renta 14.541,52 17.492,72 19.026,77 20.096,95 29.247.83
UTILIDAD NETA 43.624,57 52.478,15 57.080,32 60.290,84 87.743,48
(+) Depreciacion 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
(-) Pago de financiamiento externo
Valor de rescate (Activos fijos)
Recuperacion capital de trabajo
Inversion inicial -151.133,35
Préstamo Bancario
FLUJOS DE EFECTIVO 43.674,57 52.528,15 57.130,32 60.340,84 87.793,48
Flujo Acumulado -151.133,35| -107.458,78 | -54.930,63 2.199,69 62.540,53 | 150.334,01
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El escenario de pesimista arroja como resultado flujos acumulados
negativos hasta el 3 afio, esto se debe a que los ingresos generados con
un incremento de tan solo el 60% no generan resultados satisfactorios,
mismos que pueden reflejar y ser vistos en las utilidades netas las

cuales hasta el tercer afilo no suben de los 58.000 délares.

6.5.3 Evaluacién Financiera

Para llevar a cabo la evaluacion financiera del presente proyecto,
se necesita tener como herramienta de medicibn una Tasa

Minima Aceptable.
TASA DE DESCUENTO
DATOS

i= 0,20 Costo de Oportunidad
f=8,83% Inflacion

TMAR= i + f + (ixf) 0,23984
TMAR= 0,20 + 0,0883 + (0,20 X 0,0883)
TMAR= 0,30596

TMAR= 31%

Para su célculo se ha tomado en cuenta dos factores principales

la tasa inflacionaria y el costo de oportunidad.

En cuanto a la tasa inflacionaria se toma el porcentaje al mes de
diciembre segun datos del Banco Central del Ecuador, para el
costo de oportunidad se tomé como referencia un 20%, ya que
ese porcentaje seria del riesgo que se toma al invertir en un

proyecto cuyo financiamiento es el capital propio.
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6.5.3.1 Valor Actual Neto

ESCENARIO ESPERADO

VAN= $ -151.133,35 + 39.926,35 + 51.259,65 + 64.081,05 + 69.375,16 + 98.632,43
1,24 1,54 1,91 2,36 2,93
VAN=$ -151.133,35 + 32.198,67 + 33.285,49 + 33.550,29 + 29.396,25 + 33.662,95

VAN=$ -151.133,35 + 162.093,65

VAN= $ 10.960,30

ESCENARIO OPTIMISTA

VAN=$ -151.133,35 + 43.641,77 +52.877,87 + 71.680,20 + 73.142,95 + 102.784,80
1,24 1,54 191 2,36 2,93
VAN=$ -151.133,35 + 35.194,97 + 34.336,28 + 37.528,90 + 30.992,78 + 35.080,14

VAN=§$ -151.133,35 + 173.133,07

VAN= $ 21.999,72

ESCENARIO PESIMISTA

VAN=$ -151.133,35 + 43.674,57 +52.528,15 + 57.130,32 + 60.340,84 + 87.793,48
1,24 1,54 1,91 2,36 2,93
VAN=$ -151.133,35 + 35.221,43 + 34.109,19 + 29.911,16 + 25.568,15 + 29.963,64

VAN=§$ -151.133,35 + 154.773,57

VAN= $ 3.640,22

El VAN reflejado en los tres escenarios, nos permite concluir; el
VAN al ser mayor que 0, muestra la viabilidad del proyecto en los
tres escenarios, es decir que las estrategias planteadas muestran

un beneficio.
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El rendimiento depende exclusivamente de la cantidad de
ingresos, es por eso que en el escenario esperado y normal el
rédito es mucho mayor, comparando con el beneficio del afio

pesimista.

6.5.3.2 Tasa Interna de Retorno

TASA INTERNA DE RETORNO
ESPERADO OPTIMISTA PESIMISTA
27% 30% 25%

La Tasa Interna de Retorno determina la rentabilidad
obtenida en proporcion al capital invertido.®

Los tres escenarios como se puede observar tienen una
TIR, mayor del 25% mostrando que el proyecto es
favorable y aceptable, garantizando un retorno sobre la

inversion.

6.5.3.3 Costo Beneficio

COSTO BENEFICIO
ESPERADO OPTIMISTA PESIMISTA
1,14 1,27 1,05

El costo beneficio muestra en cada uno de los escenarios
como cada dolar invertido, regresa a la empresa y cual

seria su utilidad.

En el caso de manejar un costo beneficio de $1,14 en un
escenario esperado, este releja que de cada ddlar invertido
por la empresa, al aplicar las estrategias del proyecto se

devolvera 1,14 es decir el délar mas 14 ctvs, de utilidad.

8 \wwwi/zona economica.com; Célculo del NAN y del TIR.
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Lo mismo ocurre con un escenario optimista, tenemos que

de cada dodlar que se invierte en el proyecto se recupera

1,27, y finalmente con un escenario pesimista la empresa

tiene un beneficio de tan solo 0,05 ctvs por cada dolar que

invierte.

6.5.3.4 Tiempo de Recuperacion

PERIODO DE RECUPERACION
1 2 3 4 5
ESPERADO | -151.133,35 | -111.207,00 | -59.947,35 4.133,70 73.508,86 | 172.141,29
OPTIMISTA | -151.133,35 | -107.491,58 | -54.613,71 17.066,49 90.209,43 | 192.994,24
PESIMISTA | -151.133,35 | - 107.458,78 | - 54.930,63 2.199,69 62.540,53 | 150.334,01

El tiempo de recuperaciéon muestra el tiempo que se tardara

en recuperar la inversion inicial. Como se puede observar

los tiempos de recuperacion a partir del 3er afio estan

dadas en los tres escenarios.

6.6 BALANCES PROYECTADOS
Balance General Inicial Afio 01
ACTIVOS PASIVOS
Bancos 2.770,00 | Proveedores -
Total activo corriente 2.770,00 | Préstamo bancario corto plazo -

Equipo de oficina - | Total pasivo corriente

Equipos de computo - | Préstamo bancario

Muebles y enseres $ 500,00 | Total pasivo largo plazo -
Activo diferido 151.443,35 | TOTAL PASIVO -
Total activo fijo y diferido 151.443,35 | Capital social 154.713,35
TOTAL ACTIVO 154.713,35 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 154.713,35
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Balance General Proyectado al Final del Afio 03

Bancos

Cuentas por cobrar
Total activo corriente
Equipo de oficina
Equipos de computo
Muebles y enseres
Depreciacion acumulada
Total activo fijo
Activo diferido

Gastos pre operativos

Total activo diferido

2.770,00
24.853,87
27.623,87

$ 500,00
- 50,00
450,00

23.682,75

23.682,75

Patrimonio
Resultados
Total patrimonio

2.770,00
48.986,62
51.756,62
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7.1

CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El servicio a domicilio se encuentra en una etapa de crecimiento, en el
cual se pueden utilizar sus fortalezas y aprovechar sus oportunidades
para desarrollarse en un uno de los mercados mas rentables, como es el
de bebidas alcohdlicas, con el objetivo de ser la empresa lider en el

mercado de la venta a domicilio de estos productos.

Mediante la investigacion de mercados se pudo conocer cOmo se
maneja el mercado de bebidas alcohdlicas en la ciudad de Portoviejo, es
importante reconocer que sus principales caracteristicas como precio y
cumplimiento de las expectativas que le empresa maneja con sus

productos, le hacen acreedora de un importante mercado.

La empresa debera manejar una segmentacion de mercado estratégica,
su mercado comprende tanto hombres y mujeres ofreciendo una amplia

gama de productos que buscan satisfacer varias de sus necesidades.

El conocimiento del servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio se
destaca por poseer una caracteristica muy importante como es la
recomendacion de amistades, los datos de la investigacidon de mercados
arrojaron como resultado que las amistades son las que mas influyen en
el conocimiento de un servicio, todo esto se debe a un efecto bola de
nieve que beneficia y busca posicionar a la empresa en la mente de los

consumidores.
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7.2

Es importante para la empresa que el servicio de bebidas alcohdlicas a
domicilio tenga una inversion publicitaria notoria durante el ingreso, para
gue llegue en forma rapida a la mayor cantidad de personas que habitan
en la ciudad de Portoviejo, utilizando los medios propuestos de manera

constante.

Es necesario que la empresa de un mayor realce al servicio que ofrece,
haciendo notar a las personas que lo Unico que se busca al ofrecer este
servicio es el bienestar de los ciudadanos portovejenses, ya que con una
sola llamada su requerimiento de bebidas alcohdlicas llegara a su
domicilio sin que se exponga a factores de peligro que puedan causar

malestar a sus familias.

Las estrategias planteadas en el plan operativo de marketing buscan
posicionar al servicio en la mente de los consumidores, con el objetivo
de que se incremente la utilizacion del servicio y cada vez existan mas

personas que utilicen el servicio.

RECOMENDACIONES

El servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio tiene un importante reto
dentro de su mercado y deberia aprovechar sus grandes ventajas
competitivas, basado en el precio y tiempo de entrega de los productos

gue le permitira crecer en el mercado.

La empresa de servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio debe
continuar con su innovacion constante en el servicio aumentando a su
vez la linea de productos que se ofrecen, los cuales tengan como

objetivo satisfacer cada vez mas las necesidades de los clientes.
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El servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio debe aprovechar el efecto
bola de nieve que surge entre amistades para hacer crecer el negocio,
es importante que el servicio mantenga y cree una imagen de calidad,

para que este modo informal de conocimiento del servicio se consolide.

El servicio de bebidas alcohdlicas a domicilio debe considerar la
importancia de invertir en publicidad en medios de comunicacion, y
medios alternativos con el objetivo de hacer conocer su presencia en el

mercado.

Los repartidores de los productos deben representar y reflejar la imagen
del servicio, por esta razon es importante que se trabaje mucho en sus

estrategias de servicio e imagen personal.

Se recomienda la implantacion de las estrategias presentes en el
proyecto para de este modo lograr un posicionamiento del servicio a
domicilio de bebidas alcohdlicas en la ciudad de Portoviejo, la
importancia radica en que las personas puedan ver al servicio en
cualquier lugar de la ciudad a través de publicidad en medios o

publicidad alternativa.
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