UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
TESIS DE GRADO PARA LA OBTENCION DEL TITULO DE

INGENIERA EN MERCADOTECNIA

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ALFA
TECNICAS. ADENTRO DE LA PRODUCCION LECHERA EN LA SIERRA DEL

ECUADOR.
ALEXANDRA ELIZABETH BONILLA GONZALEZ
Directora
Ing. Ana Llumiquinga Garcia
Septiembre 2016

Quito — Ecuador



APROBACION DE LA TUTORA

Yo, Ingeniera Ana Llumiquinga Garcia, tutora designada por la Universidad Internacional
del Ecuador para revisar el proyecto de investigacion con el tema: “PLAN DE MARKETING
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ALFA TECNICA S.C DENTRO DE
LA PRODUCCION LECHERA EN LA SIERRA DEL ECUADOR.”, de la estudiante
ALEXANDRA ELIZABETH BONILLA GONZALEZ, alumna de la Escuela de Mercadotecnia,
considero que dicho informe investigativo retne los requisitos de fondo y los méritos suficientes

para ser sometido a la evaluacién del Comité Examinador designado por la Universidad.

/]
/L |l s

Ing. Ana Llumiquinga Garcia

C.1.: 1710148203-1

D.M. de Quito, junio del 2016



AUTORIA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Yo, ALEXANDRA ELIZABETH BONILLA GONZALEZ, declaro que el documento
denominado: “PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA ALFA TECNICA S.C DENTRO DE LA PRODUCCION LECHERA EN LA
SIERRA DEL ECUADOR.” es original, de mi autoria y exclusiva responsabilidad legal y
académica, habiéndose citado las Tomado des correspondientes y en su ejecucion se respetaron

las disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes.

Cedo mis derechos de propiedad intelectual la Universidad Internacional del Ecuador,
para que sea publicado y divulgado en internet, segin lo establecido en la Ley de Propiedad

Intelectual, reglamento y leyes.

ALEXANDRA ELIZABETH BONILLA GONZALEZ

C.1.: 1709574204



DEDICATORIA

A mi hijo quien ha sido parte fundamental en mi vida, en quien siempre me enfocado para

desarrollarme como: madre, personal y profesional.

A mi madre quien me ensefio valores muy importantes desde nifia y hoy desde el cielo

derrama sus bendiciones sobre mi.

A mi padre, como pilar fundamental dentro de la familia, ha sabido con sus consejos

guiarme al camino del bien.

A la empresa Alfa Técnica S. C. donde he desarrollado mi trabajo y a través de la cual he

podido posicionar este logro importante dentro de mi vida.

Con un profundo respeto y consideracion, a una persona muy especial en mi vida: ADPJ.

ALEXANDRA BONILLA GONZALEZ



AGRADECIMIENTO

Un profundo agradecimiento, primeramente a Dios, por darme la vida y permitirme estar en

este momento aqui.

A mi familia con quien convivimos dia a dia, apoyandonos mutuamente en cada uno de los

objetivos planteados.

A mi tutora Anita LIumiquinga, por la constante preocupacion en el desarrollo de mi tesis;

ya que con su emprendimiento y motivacion ha sido parte fundamental para alcanzar este logro.

ALEXANDRA BONILLA GONZALEZ.



INDICE DE CONTENIDO

APROBACION DE LA TUTORAL.......cetitreeereeessessessessessessssssssssssssssssessessessesensesssnssnssssssenns i
AUTORIA DEL TRABAJODE INVESTIGACION........ccueeverrtrrnriereesessessessessessssessesssssssessessesaens iii
DEDICATORIA. ......cceeteteertreseseesessessessessestessessssessssssssssassessessessessensensesssssessssessessessessanes iv
AGRADECIMIENTO .....coeeuirreruenteneerteseeseesessessssessessessessessensessesssssessesessessessessessenssnsessessssenns v
INDICE DE CONTENIDO......cceeieeueereerertessessessessessssesessesssssessessessessessessessesssssessssessessessessenes vi
INDICE DE TABLAS.......cocteeereerensenseseestsstestesesssssessessessessesessessssssssssessessessessessesessesssssssens xiii
INDICE DE FIGURAS ........coctriruerensessessessessessessestestesessssssssessessessessessensensesssssessssessessessassanes XV
INDICE DE ANEXOS.......cocteiereruersenseneesssstsssesssssssessessessessessessssssssessssessessessessessessssssssssssnes Xviii
RESUMEN EJECUTIVO .....coueiuiruerrerrereenessesssssessssessessessessessesssssssssssssessessessessessessessesssssssenns xix
ABSTRACT ... ciiiiiitieireeireecreeraneraserasereseressrenssenssensssassrnsssasssasssassssssesnsesnserasssasssenssenssens XXii
INTRODUCCION ....cueiuiruieerneruensessensesssstsstesesssssessessessessensenssssssessssessessessessessenssnsessssssnes xxiii
CAPITULO Luuuiuererrensensessessesesssssessessessessessessessensensesssstesssssssessessessessessessesssnsessssssnsssesses 25
1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA .......ccccoverereernennernesnsesneessnssenns 25

1.1 ANTECEUENTES ......eeiiieeeiiiiicccrirrer et e s renesereenessereenassesenasssssenasssssennsssssennssssnensssssnenanas 25

1.2 2L IeT o ¢ (=T 3 o - 1 26

13 Objetivo de 1a INVESHIZaCION ......cccuuciiiieieiiiiiceieiccereeneeeeenaeeeeennseeeeenssnesesnssaesesnnsnssenns 26

1.4 Planteamiento del problema.........coceieeiiiiiiiirrrcrr e s e e s enes 26

Vi



1.5 Formulacion del problema ........ccooiiiiieeiiiiiiiiiiiiccnnrrerreese e erssesssse s s s e s e snnanssenes 27

1.6 Sistematizacion del problema...........cccoiiiiiiiiiiiiiiiir e ees 27
1.7 Objetivos: Generales Y eSPeCifiCOS...cuuuiiiiiiiiiiirmiiiiiiiiiiiitreiieisrereeenenessssessnesennnssssanes 28
1.7.1  ODBJELIVO GENEIAL. .ottt ettt e s e et sab e e sat e e sabeesab e e sabeesabeesareesaree e 28
1.7.2  ObBJetivo ESPECIICO. .ccuueiiiieiiiieitee ettt st e st e s e st e s esanee e 28
1.8 Justificacion de 12 iNVestiZacion ..........civeveeueiiieiiiiiiiieeiiicienireeenenesese s reessessssssssssseesnnnes 28
1.9 Variabilidad ... s 29
000 L T e T T T« 1= =T Vo =T 29
CAPITULO L. ciieiiieiiiiiiiciieiiceiieiecetaniacestastassssastasassossasassassasassassassssassassssassassssassnssnnas 31
2 MARCO DE REFERENCIA ....ciiiiiiciieiiceiieiieceireieseeieiacsesentassesastassesassassssassassssassassanas 31
21 1Y T oo T 1= o 4 ' 31
2,100 MAFKEEING .eeee ettt e ettt e sttt e e et e e e bt e e s b bt e e e na bt e e e e ateeesbbeeeeanbaeeeaans 31
2.1.2  Necesidad, Deseoy Demanda y Producto. .......ccceeeeeciereiiieeeeiiieeceree e sree e e stee e e eee e e sseveeeesnaeeeenes 32
2 S T V- 1 Fo T oo 1 =YY= 1 =Tl ol o VAP SRR 33
b T We [l Y - T ] a1 Y= U UPRNt 33
2.1.5 Intermediarios d& MarktiNg ... e e e et e e e e e e s e aataa e e e e s e eeannes 35

B Y SR €] 4 a1 o 1= =1 o T - ISP PP R OTPPTTPPRR 35
5 A - T 1o T To 1Y 1ol e Y o PR RTRPSP 36
2.1.8  IMAGEN COMPOratiVA .cociiiiiii i, 36
% S R To 1Yo Nl o F=To I oo T 4 Yo 1 4 7 PSSR 36
2.1.10 Y T N AT LI T VT o SRR 36
2.1.11 SEIVICIO @l ClIBNTE ...ttt ettt e s st e e st e e e s s be e e e s abe e e sabaeessabaeeeas 37
2.1.12 SegMENtACION A MEBICAUO .. .cciiiuiiie it ettt et eeete e e ettt e e e e te e e eeetbeeeeeabeeaeenbaeaeeateeesensaeaeensseaaan 37

vii



2.1.13 Posicionamiento y Plan de POSIiCION@amMIENtO........ccccviiiieiiiee ettt e e 39

2.1.14 MOAEIO 5- FUBIZAS A POITEY . .ciiiieieeiete ettt e e st e e et e e ssaaee s sbaeeean 42
2.2 Marco Referencial......ccuuieeueeiiiiiiiiiinnnniiiiniiiieiiiiesssiessssssssssss 43
N N =T 1= - o =T L= SRR PUPOPRRRN 43
2.2.2  Historia de Alfa TECNICA S.Cuunuriiiiiiiiee ettt ettt e s it e bt e e sabeesbae e saaeebaeesaseenaeees 44
2.2.3  SHUACION ACTUAI ..eiiiiiiiii ettt st e bt e e s bt e e bt e e sabeesbeeesbbeebaeesaeeenbee s 45
2.2.4  FilOSOfia COMPOIratiVa .uiiieeieeiiiiieeeiiieeeeiee e sieee ettt e sttt e e sttt e e e st e e ssaate e e sateeeesabeeessanteessnsaeesnnsanenanns 45
RV 7 1 Lo T T 0T o Yo =Y 417/ LSRR USRS 45
2.2.6  FODA AIfa TECNICA S.C ...ttt ettt e e ettt e e e et e e e s tae e e e tta e e eeastaeesbbeaeesateeeeanssseesassaeeeanseeaennes 47
I A O 14 - -1 o 11={ -1 1 1 - PSSP OTPPTTPPRTRN 48
2.2.8  MaNEJO dE IOCAIES ..ottt sttt e h et e s abe bt e sareenaee s 48
R B ] 3 Yo=Y i e [0 ] ST [ Yot o L3P UPPRRNE 49
2.3 IMarco CoNCEPLUAL......c.uiieeeieeiiriirreeerenereeertnnerenserensersasessnsesenssesensssensessnssssnssssnssennnes 53
2.4 IMArcO LEEAl ......iiieeiiiieeiiiiiieie it irrneeetreneseetesnssessannsssstennsssssesnsssssennssssennsssssennsnsnns 57
CAPITULO e eiiiiieiiieiiniieiieeiiniiaiiaiencsesiasiescesstssiansassssssassassosssssssssassassssssassassessssssassansansen 59
3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ....ccuvveeerenrerierensneeessnessesessessssesnns 59
3.1 Investigacion de Mercado.........cciiveiiiiiieiiiiiiieiiiee e rreeee s resneessesnssessennsssssennsnanns 59
3.2 Disefio de 1a INVEStIZACION ....cc...iieeeiiiiicc et e errre e e e renne e e eeaneessenassessennsnessennnnanns 59
33 Metodologia de 1a INVESEIZACION ........ccveeuciiiieicereiececrreeceerreeeereenneeeeennseeeennsseseennnnanns 59
T8 20 R V=1 do Yo Lo W ol - | L1 7 14 1Y/ o P TSP OO PPPTOPPTOPROP 59

T8 T V=1 oY Lo W ol - [ Y ] 1 4 1V o A ST PSPTRPSRR 60
3.4 Variables de 1a investigacion ..........cceuiiiiiiiiiiiieiiiiirccrrre e s s en s s sene s s s e enanes 60
3.5 PODbIlacion @ INVESEIZAr .......iiiveeiiiiiiiirecr ettt s rsnee s s e s nesessennssessennsssssennnnanns 60



3.6 Tamaiio de la Muestra para poblacion finita. .......ccccccceiiiciiiiiniiicniicinninerece e ereeenenes 60

3.7 Disefio técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion ...........cccceevveaeneens 62
370 ENCUBSEA e 62

3.7.2 Modelo de encuesta para medir la satisfaccion de [0S clientes......cccvvevciieiiiciiiiniiiee e 64

3.8 Objetivo de 1a @NCUeSTa......cccieiiiiiiiiiiiiiiiiicrire s resasesresassessessssssssnsssssssnsssssaens 65
3.9 (O =T 1A AVTo T [N or- 11 4 o o PN 65
3.10  ODBSEIVACION....ccuuiiiiieeieiiirnnietieraniertennsietsenssiessenssssssensssssssnsssssssnssssssnnssssssnnssssssnssssssannsns 65
3.11 Tabulacién y andlisis de resultados.....ccccccieuiiieeereeiiiiiiiieiireniereerereaeereneeeneserenserenserennens 65
3.11.1 I 010 =T oY o USRS 66
3.11.2 ANAIISIS @ INTEIPIrETACION ...eitiiiiieitie ettt et s bt s bt e s esaeesares 66

3.12 Tabulacidn e interpretacion de la encuesta......ccccceeeeeuiirieeniiireeecieieeeeeereeeeeereneneesnenanes 67
3.12.1 B U e 67
CAPITULO IV ceeiiiciciiciiciicitcsteieceesensecsesassessssastassssassesassassasassassassssassessssassassssassnssnnas 77
4  ANALISIS DE LA SITUACION.........ootireeeetriressesesssessessesssesssssssssesssssssssessessssssesssssssnnes 77
4.1.1 Andlisis externo de la empresa: econdémico, politico, social y tecnoldgico. ........cccecvvveeecieeernneenn. 77

4.2 Analisis Interno de la empresa FODA .........coieeiieeiireniteeereancernserensserensesessersnssssasessnssees 81
T Y - T4 =1 o 1Y [ T o 1P 81

B Y £ T =1 o] 1Y N =T o o - LSS 84

4.3 Matriz de 5 fuerzas de Porter: andlisis de la industria identificando oportunidades y

T L= ok TN 86
4.3.1 Competidores del sector (Rivalidad de competidores):......ccocceeeciieeeciiiic et 87
4.3.2 Competidores Potenciales (Amenazas de nuUevas entradas): .....ccccceecveeereceeeeiieeeereeeeeeeeeeesveeeea 87
4.3.3  Sustitutos (Amenazas de productos SUSTITULOS)........ceecieieieiieeiiiie e et e e eeeee e e sareee s 87

iX



4.3.4 Proveedores (Poder negociador de [0S ProveedOres): ......cccveeeiiieeeeiiiieccree e sree e e eere e saree s 88

4.3.5 Cliente (Poder negociador de [0S CHENTES): ...cccuiiiiieeiiieciie e e 88
4.4 1V 11 o = 91
4.4.1 Eficacia Matriz del perfil del cOmMPEtidor......c..ovviiiiiiiii e 91
4.4.2  Efectividad Matriz de evaluacion EXEEINA.....ccccueeviiiiiieiiieeee ettt st 92
4.4.3  Eficiencia Matriz de evaluacion iNtEINA ......c.eivieeiiiiiiee sttt 93
4.4.4  Matriz de VUINErabilidad.........ccuiiiiiiiiiir ettt sare e s aree s 93
4.4.5 Matriz de Aprovechabilidad ...........ccveiieiiiiicee e et e e e aree s 94
O N oY= o [ (= o - | [ TSRS P 95
4.4.7  Matriz de EStrategias FODA ......coo ittt ettt sttt st be e st ebe e st e s b e st e e e nneesares 97
4.4.8  SINTESIS — F.O.D.A — EXPLICACION DE LA MATRIZ...o.veueeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeees e e e ees e aeesne e 98
CAPITULO V .cciieiiiiiiiiiiieitieiiecsieieceetesiecsstastossssastassstossasassassasassassassssassassssassassssassnssnnas 929
5 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING ......cccieiieiiiiiiiciiceierecsresecsesessacsesansassanas 929
5.1 RESUMEN EJECULIVO....ccuuiiieiiiieiiiiiiieeiiieniienittnniereaetensessasissnsssensssssnssssnssssnssssnssssnnsssnnns 99
5.2 Estructura del Plan de marketing. ........cueeiiiiieeiiiiiieiiiiiiriiireis e reness s senenes 100
5.3 Informacion preliminar de 1a empresa. ......cccceeeiiieieieerereenireerereeiereniereeerenseeensesenseeses 102
LT 750 A 1Y/ 17T Y o OSSPSR 103

LT 707 V1Y 1Y o SR 103
T 2 T £ | (o] o T OO PP P PP PPPRRPPRON 103
5.4 Estructura Organizacional de 1a empresa ......cccccovreeeiiiiieeeiiiiieeniiireneis s renesesssenenes 103
5.4.1  Estructura organizacional @CtUal.........ccccuiiiiiiiiiiiie e e 104
5.4.2  Estructura organizacional SUZEIIa........c.uuiiiiiiiiiiiiiiiee et e e e e e s e r e e e e e ean 104
5.4.3  Perfil de los responsables a manejar €l Proyecto ........cccceeceeeeiciiieeeccie e e 107
5.5 Objetivos del plan de Marketing. .......ceeeciiieeeiiiiiiereiirccr e e e e e s e ennnnenns 109

X



LT T8 A O 1 o<1 4 Vo =1 o 1=1 - | R 109
5.5.2  Objetivos ESPECITICOS. ...uuiiiiiiiiieitiittt ettt s 109
5.6 Estrategias del Plan de Marketing........ccceciireeeiiiiieeciiieerciireeecs s reneee s renesesseennn s e senanes 109
5.6.1 Estrategia de Mmercado Meta.......ccooiiiiiiiiiiiiieet ettt s 110
5.6.2  Estrategia de MiX de MarketinNg. ......cccccuiiiiiiiieeeiiiie ettt e e et e e eear e e e stae e e e rate e e eensaeeesnraeeaan 113
5.6.3  EStrategias de PEIrSONQL. ......cccuiiiiiiiie it et ee e e e re e e et e e sear e e e st e e e enta e e e enaeaeenraeaan 128
5.6.4  Estrategia de comUNICACiON @XEEINA. . cc.uiiiuiiiiieiiii ettt eee s 129

o T CT=1y u o) o W LB TR 0 == =T o TR 141
5.6.6  Plan d@ @CCION. ..eotiiiiiieiieiie sttt st st e b ettt e he e bbbt sheesree bt e bt enes 147
5.6.7  ReSPONSAbIES del PIaN ....cccuuiiuiiiiiiiiii ettt 148
072 o 0 0 N 151
I <13 ¥ T [T J=Y of T 1o o 1ol o B 151
6.1.1  Presupuesto de INVEISION......c..uiiiiiiee ittt et et e e e ree e e ee e e s sate e e seaaee e e sbaeeeessteeesnnneeaesnnseeean 151
6.1.2  COSTOS Y BASTOS i 152
6.1.3  Capital de trabajo...cccueiieeee e e e s e e e e e e s abaaraaaaeeaan 152
L3 O S S o 1Y YoloiTo T Jo LI [ F=d =Ty o 1SS 153
6.2 EStados fiNANCIEroS ........cccceieiiiiiiiiii e 153
6.2.1  Estado de pérdidas y SaNanCias .......cceecueieiiiieeiiiieeeeiiee e eeee e e s te e e et e e seaee e e s e e e ente e e s eaee e e snaeeean 153
(o3 2 A o (V] [o e [ o= T - ISR 154
6.3 Evaluacion financiera .........cccceceieiiiiiiiiiiii s 155
6.3.1  Tasa d@ AESCUBNTO «...eruiiriierieerieete ettt sttt et sen e seeesreenne e enes 155
6.3.2  Valor actual neto (van) y Tasa interna de retornN0 .........cceccveeeeiieeeeciee e ceeee e sree e seee e eeere e sereeeas 156
6.3.3  Periodo de recuperacion de 1@ iINVEISION ..........cocuiiiieiiiii ettt e et aa e e e e areeaan 156

(o T U1 Tol oY W o Y=Y = 1o o) A oo 1] o TSR 157

Lo TR T ¥ T o o LI =T o [ U1 L1« g o TR 157



CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES .....cceuuuiiiiimnniiiinnniiniemniiiiieenmiiiiiemssiiiimsssiiiesssittmssstessssisseesssene

BIBLIOGRAFIA ..

Xii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Segmentacion de MErCAUO ........ccueverierierieiece et re s 40
Tabla 2: FOrmato de CUBSTIONAITO.....c.eiieiiieiieiesieeie ettt sttt enee e 64
Tabla 3: Trayectoria de 10S clientes con 18 BMPrESA..........cccvveieiiririiinieeeee e 67
Tabla 4: Opinion de los clientes acerca de 1a MPreSa........ccoooviereiiieneneiene e 68
Tabla 5: Ranzon de compra de 10S ProduCTOS ..........cooeiriiiieinenie e 69
Tabla 6: Personas SatiSTECNAS .........ueiuiiie i 70
Tabla 7: Conocimiento de la especialidad de 1a empPresa ...........ccccoveviiininieicnencnc e 71
Tabla 8: Punto de vista de los clientes frente a la cOmpetencia.........coovvveicneicnc s, 72
Tabla 9: Significado de la empresa segin 10S ClIENLES........cccoeviieii i 73
Tabla 10: Medios de difUSION............ccviviieieiee e e 74
Tabla 11: Eficiencia Matriz del perfil COmpetidor............coovieiiiiiiiiiicc e 91
Tabla 12: Matriz perfil competitivo de la empresa ALFA TECNICA S.C .....coovvvvvvvvrvennane, 91
Tabla 13: Efectividad matriz de evaluacion eXterna.........ccccevererereieiesieeieeriese e 92
Tabla 14: Eficiencia matriz de Evaluacion interna ...........cccceveveveneiesesieereesiese e 93
Tabla 15: Matriz de vulnerabilidad ...........ccooveieiiiiiie e 94
Tabla 16: Matriz de aprovechabilidad.............cccooveiiiiiieircce e 95
Tabla 17: HOJa d€ traDaJ0 ......vveveeiiie ettt ettt e e e eeree 96
Tabla 18: Matriz de estrategias de FODA.........oo i 97
Tabla 19: Plan de medios radio Primer MeS.........ccooeoiiiiiiiieiie e 132
Tabla 20: Plan de medios radio SEguNCO MES ........ccveiiieiieiieeiie e 132
Tabla 21: Plan de medios radio TeIrCEr MES .......ccoueiiiiiiiieiieie e 132



Tabla 22:

Tabla 23:

Tabla 24:

Tabla 25:

Tabla 26:

Tabla 27:

Tabla 28:

Tabla 29:

Tabla 30:

Tabla 31:

Tabla 32:

Tabla 33:

Tabla 34:

Tabla 35:

Tabla 36:

Tabla 37:

Tabla 38:

Tabla 39:

Tabla 40:

Tabla 41;

Tabla 42;

Plan de medios radio CUArt MES...........ccceiiriiieiieienene s 132
Plan de medios radio QUINTO MES .........ccoiiiiiiieiieieeie e 133
Plan de medios radio SEXIO MES .........ccciiiiiiiiieiee e 133
AV 0] F= 1 ST RTPR 134
TIPLICOS ..t bbbt bbb bbbt 135
PAGING WED ... s 136
Vallas PUBIICITANIAS. ......coviiieieiieee e 138
D Tod 0] =T USSR 147
Clientes/ @MPIEAUODS ..........coiiiiiiieee e 148
Productores de 18CHE ..o s 149
Plan de accion para gestionar 12 imagen ..o 150
INVEISION INICIAL ... 151
Proyeccion de COStOS Y GASLOS.....c..eurreruerieieririe ettt nes 152
Capital de trabaJO ........ooveiiieiiiiiee s 153
INGresos INCrEMENTAIES..........cviiiiic e 153
Estado de resultados con plan de marketing ..........cccoocevereneninieieiee e 154
Flujo de caja con plan de marketing ..........cooveeieienineiiseseeeee s 155
TaSA A8 UESCUBNTO ...ttt bbbttt 156
R A I 1 R 156
Periodo de recuperacion de 1a INVEISION ..........cceieieiiiiniieneee s 157
Relacion oSt / DENETICIO .......cuouiiiiii s 157

Xiv



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Conceptos basicos de Marketing.........ccccourereirineiniie e 31
Figura 2: Esquema del plan de marketing...........cooeriiiiinieieiee e 34
Figura 3: FODA de Alfa TECNICA S.C ..ottt 48
FIQUIA 42 FIACO ...t bbbttt n bbb nbe s 50
FIQUIA 52 ROUBY ...ttt bbbttt b bbbttt ettt bbb nbeene s 50
FIQUIA 6. OMBOA. ...ttt ettt bbbkt et et et b et st nbeene s 51
FIQUIA 7: DEIAVAL........oeiiieee e 51
FIQUIA 8: WAIKALO........eeieiieieie ettt bbb 52
Figura 9: WeSHFalia SUIGE......ovieeiiiiee s 52
FIQUIA L10: INTEIPUIS ... bbb 53
Figura 11: Trayectoria de l0s clientes Con 1a EMPreSa. ........ccceveiereieninieiieeese e 67
Figura 12: Opinidn de los clientes acerca de 1a EMpPresa. .......c.coceverveerereieneneese e 68
Figura 13: Opinidn de los clientes acerca de 1a EmMpPresa. .........coceveeeireneieseneese e 69
Figura 14: Personas SAtiSTECNAS...........c.uiiiiiieie i 70
Figura 15: Conocimiento de la especialidad de la empresa ... 71
Figura 16: Punto de vista de los clientes frente a la competencia............ccoovvvvenencieniinnnnns 72
Figura 17: Significado de la empresa segun 10S CHIENLES............coevieiiiieiecie e 74
Figura 18: Medios de difUSION ..........cceoiiiiiiiicce e 75
Figura 19: MATRIZ PORTER ...ttt 86
Figura 20: DISIIIDUIAOIES .......uviiiiiiic ettt st e e be et e et ree e naeeannas 90
T U WA T Y 10 2 1o o] - ORI SP PP 90

XV



Figura 22:
Figura 23:
Figura 24:
Figura 25:
Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:
Figura.31:
Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:

Figura 44:

Estructura de plan de Marketing...........ccocvviiiiiiiiiine e 101
Direccion de la empresa Alfa ... 102
Valores de 1a empresa Alfa..........cccoooiiiiiiii 103
Organigrama ESTrUCTUIaL.............ooiiiiiiiiieeee e 105
Organigrama fUNCIONAN ............cooiiiiiiii e 106
Perfil de gerente departamento de Marketing...........ccccooovviiiiiiniiicnenc e 107
Perfil de asistente departamento de Marketing..........c.coocvvvririnienienene s 108
Estrategias a ImPIEMENTAr..........cooiiiiiiiie e 110
Variables de SEgMENtACION .........cccviiiiiiiieieee e 111
Provincias Y CapItales .........ccoviiiiieieiiie s 112
MIX A€ MATKETING ...t 113
PUNLOS dE VENTAS PrOPIOS .....eveivieiieieieitesie sttt 120
PUNEOS 08 VENTAS ...ttt 121
FIUJO GFamMa....c.ooeeeiiee ettt bbb 124
Sistema de informacion gerencial.............ccoooviiiiiiienereee e 127
DiSEN0 U8 VOIANTE ..o 134
DiSefio A& PAGING WED .........oiuiiiiiieieieie e 137
DisSefio de FAaCEDOOK. .........cviiiiiieii e 140
GESTION A8 IMAGEN ..ttt bbbt 141
NOTOTTEAA ...t sb et 142
DITEIENCIACION ...ttt bbbt 143
A1 L0] - Tod (o] o IO USSR UTP PR 144
RECOMTACION ...t bbb 144

XVi



Figura 45: POSICIONAMIENTO. .....cc.iiuiiiiiiieiieiieiet ettt

FiQUra 46: REPULACION .....cueiviiiiiiieieeeee et ettt

xXvii



INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1: RIODAMDA STEITO ... s 165
ANEXO 2: PUBIICIAAT ... s 166
ANEX0 3: Vallas PUBIICITAITAS ........ooiiieiiieie s 167
ANEX0 42 MUEDIES Y BNSEIES ...ttt sttt ettt ste et st esbe e e sneees 168
ANEXO 5: EQUIPO & OFICING.....cuiiiiiiiiiiieie s 168
ANEXO0 6: EQUIPO 08 COMPULOD.....cviiiiiiieieieeite sttt 168
Anexo 7: Mantenimientos Y FEPAraCION ..........covevruerieeererierieesie et see e 168
ANEXO 8: SEIVICIOS DASICOS ....cvieiiieiiiieieiecie ettt et 169
Anexo 9: Estrategias de publicidad............ccooiiiiiiiiiiic s 169
ANEXO 107 SUBIAOS ...t bbb 170

XViil



RESUMEN EJECUTIVO

Alfa Técnica S.C, es una empresa familiar, constituida legalmente en el afio 1998, cuenta
con puntos de venta y oficina en lugares estratégicos de la serrania del Ecuador, entre sus

principales actividades son las que se detalla a continuacion:

1. Se manufactura cuatro productos de limpieza y desinfeccion que cumplen con las
normas de calidad y de control, estos productos cuentan con el Registro Nacional de
calidad emitidos por el ente de control AGRO CALIDAD. Los productos son de uso
diario por lo que son indispensable en la limpieza y sanitizacion de los equipos de
ordefio mecénico.

2. Es importador y comercializador de equipos, partes y accesorios de ordefio de las marcas
mas reconocidas en el sector ganadero.

3. Presta servicio técnico, mantenimiento preventivo y correctivo, instalacion de equipos de

ordefio en establos y asesoramiento.

Con sus productos quimicos y el puntual asesoramiento técnico asi como los equipos de alta
tecnologia y accesorios que importa de Europa y EE.UU, ha permitido que cientos de ganaderos
de la serrania de nuestro pais crezcan y se desarrollen en pro de mejorar de la calidad de leche en
cada una de sus haciendas, por lo que la empresa ha insistido durante afios en promover la
tecnificacion asi como en ilustrarlos en el conocimiento necesario para el buen manejo de los
equipos de ordefio, un correcto y delicado uso de los productos quimicos en la limpieza y

sanitizacion de dichos equipos.
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Lograr los mejores estandares en la calidad de la leche es la razon mas importante de
inversion en una hacienda lechera. El producto final, la leche, y su 6ptima calidad en el proceso

de obtencion debe ser la prioridad del ganadero.

Las méas importantes industrias lacteas exigen a los ganaderos (proveedores) una alta calidad
en los procesos de extraccion de leche, siendo parte de sus requerimientos el cumplimiento de los
protocolos de buenas practicas de ordefio, asi como el control de todas las partes del equipo de
ordefio, accesorios, repuestos, suministros, productos quimicos de reposicion, estén dentro de las
mAas rigorosas normas higiénicas, es importante recordar que el fin de la leche y sus derivados es
de consumo humano por lo que, estas pasteurizadoras han aumentado el monitoreo de todo el
proceso de obtencion de la misma., muchas de las veces estos procesos no son observados y

analizados con seriedad por propietarios y operarios de las haciendas.

Alfa Técnica SC tiene dentro de sus logros el haber concientizado a todos los niveles la
importancia de poner en accion todos los procesos de buenas préacticas de produccién lechera a

través de materiales de apoyo. Y como reto seguir haciéndolo.

Es por ello que da prioridad al control en la fabricacion de los productos quimicos de
limpieza, asi como al monitoreo y seguimiento para un uso correcto una vez que estén siendo
usados en las haciendas. Dichos productos permiten mantener los equipos en un estado 0ptimo
de higiene para su uso. Adicionalmente la Empresa invierte en la capacitacion de todo el
personal, de campo y bodegas para prestar un mejor servicio al cliente, lograr el mejor
rendimiento de los equipos en las haciendas asi como el eficiente asesoramiento de los operarios
para garantizar una alta calidad en la leche como fin prioritario y también en el cuidado y salud

de las vacas, es de observar que uno de los productos quimicos patentados por la Empresa, esta
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dirigido a proteger de cualquier infeccion, el pezon y el resto de la ubre de las vacas antes y

después del ordefio.

La empresa quiere seguir conquistando el mercado que no ha sido cubierto por la empresa ni
por la competencia, por lo cual ha decidido poner en ejecucion estrategias de posicionamiento
con la cual se logre ingresar la imagen corporativa y de los productos en cada una de las mentes
de s clientes, combinando planes de accién encaminadas a motivar al cliente que escoja estos
productos porque van a satisfacer realmente sus necesidades. Adicionalmente buscaremos
estrategias de precio de estos productos que sean altamente competitivos, aun sabiendo que las

decisiones ajenas a nuestra empresa, nos afectan como importadores.
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ABSTRACT

Alfa Technical S.C, is a company that is located in a very important place in the dairy and
livestock sector; high-tech equipment, has enabled several farmers in the highlands of our

country will grow and develop towards improving the activities in each of their farms.

This company has a technology tosafeguard thehealth necessary for when extracting the
milk, this can be preserved in the most appropriate manner with cleaning products that the
company manufactures equipment can be maintained in an optimal state for use; In addition, our

staff is highly trained provides advice and equipment maintenance of all our customers.

The technological revolution currently provides many facilities to its users and through
the internet, find a variety of information about equipment and products that can be used in the
dairy and livestock sector, and this has enabled us to meet our challenges in our daily work first
managing to satisfy the needs of our customers and secondly that they have seen us through

important levels have risen in regards to his work as milk producers.

Our company is very enterprising, for this reason we have decided to implement a
strategy to enterour image, products and our services in each of the minds of our customers
combining action plans, aiming to motivate the customer to choose our products, because it

meets theirneeds.

Additionally strategies seek to enter our equipment and products, highly competitive and

promotional priceswe know thatthe decisionsaffect us asimporters
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INTRODUCCION

El origen de Alfa Técnica S.C, se remonta a 1998, en la ciudad de Quito, cuando Miguel
Bonilla un ex trabajador de una empresa Multinacional Sueca (pionera en la venta de Equipos de
Ordefio en nuestro pais), decide incursionar en la fabricacion de productos para la limpieza y

desinfeccion de Equipos de ordefio.

Este fue, en un principio la razon de ser de la Empresa y en la actualidad las expectativas
han crecido, la produccién y comercializacion de dichos productos es la fuente principal de
desarrollo y crecimiento, sin descartar que la venta de equipos de ordefio, accesorios y el
mejoramiento en servicios técnicos sea un respiro bien oxigenado para tiempos actuales y

futuros.

Durante estos 18 afios de existencia, Alfa Técnica ha evolucionado hasta convertirse en una
de las principales empresas del Ecuador en la comercializacion de productos para la limpieza y
desinfeccion para equipos de ordefio y la importacion de equipos y parte de ordefio, asi como, en

su atencion personalizada en haciendas del sur, centro y norte de la sierra ecuatoriana.

A pesar de todos los logros hasta el momento, la Empresa ha tenido que redoblar esfuerzos
para mantener las ventas durante estos Gltimos afios, debido a que la competencia esta cada vez
maés afianzada y preparada en la diversas areas de produccion lechera, asi como el ingreso de
nuevos productos al mercado y la especializacidn del personal técnico que presta servicios en las
mismas areas geograficas donde operan nuestros técnicos. Esta claro que se hace imprescindible
la aplicacion de un plan de marketing de posicionamiento, que trabaje sobre las bases ya creadas

de la Empresa y se proyecte en nuevas estrategias para que nuestros productos y servicios
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Ileguen oportuna y acertadamente a nuevos clientes y a un mismo tiempo fortalecer los vinculos

con los clientes ya existentes.

Con la creacion de este plan de marketing de posicionamiento, la proyeccion de ventas y
servicios estara dirigida a un ambicioso crecimiento que es lo que la empresa espera, donde la
fuerzas de ventas puedan dedicarse a satisfacer la demanda de los clientes finales y con el apoyo
del personal de marketing ejecutar las estrategias dirigidas a los clientes de manera
personalizada, logrando la satisfaccion de las necesidades de cada uno de los clientes, asi como,
buscar nuevos mercados para nuestros productos en la Comunidad Andina de Naciones, fuera de

las fronteras del Ecuador.

Con la implementacién de diversas técnicas en atencion y servicio a los clientes se pretende
conseguir que los ganaderos valoren los esfuerzos de la empresa y esto se vea reflejado en un
crecimiento de cartera como por ejemplo a través de la implementacién del benchmarking (“ES
el proceso mediante el cual se recopila informacion y se obtienen nuevas ideas, mediante la
comparacion de aspectos de tu empresa con los lideres o los competidores mas fuertes del
mercado”), lo que nos aportard una mejor informacion, actualizacion y reactivacion de nuestro
desempefio en el campo, asi como, un mejor monitoreo de la actividad que realiza la
competencia, algo fundamental para esforzarnos en un trato diferenciado para con nuestros
clientes y en la creacion de nuevas formas de apoyar la gestion de los propietarios ganaderos lo
que se reflejard en mejores resultados de produccion y de calidad de leche y por ende en mejores

ingresos para los ganaderos.
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CAPITULO I

1 PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

TEMA

Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa alfa técnica s.c. dentro de la

produccidn lechera en la sierra del ecuador.

1.1 Antecedentes

Alfa Técnica S.C, empresa dedicada la fabricacion de productos de limpieza, desinfeccion
para equipos y partes de ordefio, importacion, comercializacion de equipos, accesorios y
repuestos de ordefio, en la actualidad visita fincas pequefias, medianas y grandes productoras de
leche de la Regidn Sierra del Ecuador, cuenta con tres puntos de venta ubicados estratégicamente

en las principales ciudades como: Machachi, Latacunga y Cayambe.

Sin embargo, a pesar de que la empresa cumple con los factores antes mencionados,
no ha logrado este fin. Es por ello que al realizar la investigacion previa al plan de marketing,
se podra conocer mediante investigaciones, la oferta y demanda que existe actualmente, asi
como también, cuales son las causas que no le han permitido a la Empresa destacarse de la
competencia, ademas que se analizara la situacion actual por la que atraviesa la Empresa, para

de esta manera plantear soluciones tentativas, mediante la aplicacion de estrategias viables.

25



1.2 El problema

La Empresa Alfa Técnica S.C., pese a los esfuerzos realizados durante 18 afios al servicio
del ganadero ecuatoriano no ha logrado fidelizar y posesionar la marca en toda la region sierra

del Ecuador, cubriendo apenas un 40 % de la region.

Las provincias que en la actualidad la empresa atiende son: Pichincha, Imbabura Carchi y
Cotopaxi, unos de los principales problemas para el crecimiento en las restantes provincias ha
sido la falta de recurso y poca apertura para promocionar la imagen corporativa y de los
productos a través de campafias de comunicacion y marketing que permita con estos recurso

abarcar la atencion de potenciales clientes.

Este segmento de mercado por ser muy extenso en su territorio es necesario buscar

mecanismo que permitan llegar a todos los rincones donde se produce leche.

Es aqui donde esta el reto de la empresa Alfa Técnica, que sustentado por este trabajo
investigativo permitira definir las directrices para conseguir el posicionamiento y fidelizacion de
su imagen, productos y servicios al nivel de toda la region sierra, enfocados a cubrir las mas

exigentes necesidades de este mercado.

1.3 Obijetivo de la Investigacion

Disefiar un Plan de Marketing que permita el posicionamiento de la imagen corporativa y los

productos de la empresa Alfa Técnica S.C, a traves de estrategias.

1.4 Planteamiento del problema

Alfa Técnica S.C, ha crecido, pese a que existen desde mucho antes, otros protagonistas

con mayor alcance en venta y prestacion de servicios en esta area, asi como en la publicidad e
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impacto visual sobre la mayoria de propietarios de las fincas productores de leche , esto unido a
la aparicion de nueva competencia con especialistas técnicos y nuevos productos que llaman la
atencion por sus precios, ha sido considerado como alarmante en la actualidad, razén por la cual
urge la elaboracion de un plan de marketing, para el posicionamiento de la empresa Alfa Técnica
S.C. en el mercado lacteo-ganadero que permita a su vez, alcanzar los objetivos antes
planteados, esto es, elevar las ventas y liderar con nuestros productos quimicos, repuestos,
accesorio y prestacion de servicios con un trato de excelencia y conocimientos visiblemente

solidos en todas las areas de la produccion lechera.

1.5 Formulacion del problema

¢Serd necesario implementar un Plan de Marketing de posicionamiento para la empresa

ALFA TECNICA que permita definir los dos puntos claves de la Empresa?

e Comercializacion y liderazgo de los productos Alfa Técnica en el mercado lacteo-
ganadero de la serrania ecuatoriana.
e Competitividad y eficiencia de técnicos y personal de ventas en la prestacion de

servicios y productos.

1.6 Sistematizacion del problema
e ;Cual es la competencia relevante directa?
e (Que funciones cumplira el Plan de Marketing de posicionamiento?
e ;Cuanto de presupuesto se necesita para llevar a ejecucion el Plan de Marketing de

posicionamiento de la Empresa Alfa técnica S.C?
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1.7 Objetivos: Generales y especificos

171

Objetivo General.

Desarrollar e implementar un plan de marketing para la Empresa Alfa Técnica, mediante

el estudio de mercado del sector y la aplicacion de estrategias de posicionamiento que permitan

afianzar el liderazgo de los productos y servicios de la empresa en el mercado lacteo-ganadero de

la serrania ecuatoriana.

1.7.2

Objetivo Especifico.

Realizar un andlisis de los entornos de la Empresa conforme a los productos y a su
protagonismo en el mercado.

Desarrollar un estudio de mercado que permita identificar los actores del mercado y todos
los elementos necesarios para conocer su comportamiento.

Disefiar e implementar un plan de marketing que cuente con las estrategias necesarias
para posicionar la Empresa en el mercado objetivo.

Disefiar un estudio financiero que permita sustentar el plan de marketing y conocer el

retorno de la inversion.

1.8 Justificacion de la investigacion

En todos estos afios, se ha visto confrontada, en multiples ocasiones, con la desventaja de

no poder cumplir con las exigencias de sus clientes debido a la carencia de un departamento de

marketing que investigue, disefie, planifique y controle el desarrollo comercial de la Empresa

para que de esta manera, se pueda conocer lo que el cliente actual necesita con el fin de

satisfacerlo, asi como determinar cuanto espacios y oportunidades han sido cedidos a la

competencia.
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Para ALFA TECNICA S.C. es importante conocer las necesidades del mercado para que
través de estrategias de marketing pueda dar un servicio de calidad, personalizado enfocado a
crear una relacion a largo plazo. Por este razdn se espera implementar este plan de marketing
para poder canalizar, eficientemente las negociaciones de los productos que importa y fabrica,
entregando una propuesta atractiva e innovadora a los ganaderos actuales en cuanto a
presentacion de servicios de calidad, precio y entrega del producto, para de esta manera atraer

también a clientes potenciales a la adquisicion de los productos y servicio.

Los temas que se tomardn en cuenta estaran enfocados a determinar las falencias que
conciernen a la Empresa y los factores externos, que pueden ser causa del desconocimiento de la
imagen en este mercado y, ademas, se plantearan soluciones a estos problemas, mediante el
disefio de estrategias que permitan posicionar el nombre de la Empresa a nivel de toda la region

sierra del Ecuador.

1.9 Variabilidad
La empresa Alfa Técnica S.C, con la predisposicion de mejorar y alcanzar el
posicionamiento de la imagen corporativa y de sus productos, ha permitido y facilitado toda la
informacion necesaria para el desarrollo de este proyecto, asi como también ha motivado al

personal para que sea parte proactiva de esta investigacion.

1.10 lIdea a defender

El disefio y la implementacion de este Plan de Marketing, tiene como objetivo crear y

establecer estrategias que permitan alcanzar el posicionamiento de la empresa Alfa Tecnica en
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el sector lacteo ganadero de la region sierra del Ecuador, pretendiendo conseguir la

fidelizacién en los ganaderos hacia la marca y una relacion que perdure en el tiempo.
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2.1 Marco Tebrico

2.1.1 Marketing

Conjunto-Sistema de actividades organizadas que tienen un enfoque u orientacion a la
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor (Clientes).El objetivo de las empresas es
el volumen de ventas es decir la demanda de los productos y servicios sea en forma rentable. Los
factores de importancia que debe tener la definicién de Marketing es: El Intercambio,(Demanda),

la distribucién, la combinacion del marketing Mix y la direccion de marketing, finalmente la

CAPITULO I

2 MARCO DE REFERENCIA

satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor. (Selva, 2006, pag. 2)

Este concepto de marketing hace referencia a algo mas que vender bienes y servicios, es
la herramienta bésica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera

ser competitiva; es pensar en el cliente y desarrollar estrategias para abordarle y comunicar los

productos y servicios que Alfa Técnica S.C oferta.

CONCEPTOS BASICOS DE MARKETING

NECESIDAD,
DESEQS Y
DEMANDAS

PRODUCTOS

VALOR, COSTE

Y
SATISFACION

INTERCAMBIO,
TRANSACCIONES
Y RELACIONES

MERCADOS

Figura 1: Conceptos basicos de marketing

Tomado de: (Tomala, 2010, pag. 21)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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2.1.2 Necesidad, Deseo y Demanda y producto.
e Necesidad: “Es una carencia o escasez de algo que se considera imprescindible deseo de

obtener un bien o un servicio. algo sumado al deseo de satisfacerlas”. (Tomala, 2010,

pag. 18)

Esta determinada por la definicion que implica, por tanto, que las necesidades tienen mucho

de subjetivo, no necesariamente son la carencia de algo, sino la “sensacion de carencia”

e Deseo: Es Una pulsion que nos inclina irremediablemente hacia un objetivo irracional, los deseos
también son carencias artificiales o creadas. Otros sostienen que los deseos son manifestaciones
animales del hombre en los que no participa la inteligencia. Para la economia es irrelevante si es

un deseo o necesidad, ya que no es su objeto ex-plorar el subconsciente de los hombres (Tomala,

Miguel, 2010).

Es la forma exacta en que expresamos la voluntad de cubrir una necesidad. A diferencia de la
necesidad, el deseo si depende tanto de las caracteristicas personales como de la cultura del
individuo.

e Demanda: “Cantidad que se estd dispuesto a comprar de un cierto producto a un precio

determinado. La demanda es una funcién matematica. Puede ser expresada graficamente por

medio de la curva de la demanda La pendiente de la curva determina como aumenta o disminuye

la demanda ante una disminucién o un aumento del precio. Este concepto se denomina la
elasticidad de la curva de demanda”. (ADE , 2012)

El deseo se transforma en demanda cuando la persona, reconoce la necesidad y visualiza un
deseo (quiero comprarme un auto), y tras haber pasado por las diferentes fases de un proceso de

compra, hace ya peticion concreta de un producto especifico

e Producto.-El marketing establece que un producto es un objeto que se ofrece en un mercado con
la intencion de satisfacer aquello que necesita o que desea un consumidor. En este sentido, el

producto trasciende su propia condicién fisica e incluye lo que el consumidor percibe en el

32



momento de la compra, también son un conjunto de atributos que el consumidor considera que

tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos (ADE , 2012)

El producto que es destinado al consumo es un bien o servicio que es ofrecido al mercado

para su adquisicion.

2.1.3 Valor, coste y satisfaccion.

e Valor: “Se denomina valor a la importancia o utilidad, de bienes materiales o espirituales, que
sirven para saciar las necesidades humanas. Los valores generalmente se graddan en orden de
importancia, jerarquicamente, siendo los Unicos valores totalmente mensurables los monetarios,

ya que solo en ellos podemos determinar innegables equivalencias” (Tomala, 2010, pag. 4y5)

Valor se le determina a la cualidad o virtudes atribuidas a una persona En términos
economicos tenemos que el valor es lo que realmente cuesta hacer o producir un bien dado aque
existe el valor absoluto, relativo valor real y nominal.

e Coste: “El término costo, también llamado coste, es el gasto econémico ocasionado por la
produccion de algin bien o la oferta de algin servicio. Este concepto incluye la compra de

insumos, el pago de la mano de trabajo, los gastos en la produccion y administrativos, entre otras
actividades” (Tomala, Miguel, 2010).

Los costos son desembolsos de dinero que realizan las empresas industriales y otros en el

proceso de la transformacion de la materia prima en productos terminado

e Satisfaccion del cliente: “Se refiere al nivel de conformidad de la persona cuando realiza una
compra o utiliza un servicio. La légica indica que, a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que
el cliente vuelva a comprar o a contratar servicios en el mismo establecimiento.” (Tomala,

Miguel, 2010)

2.1.4 Plan de Marketing.-

Es documento escrito en el que se recogen los objetivos, las estrategias, los planes de accion
relativos a los elementos de Marketing-Mix, que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la

estrategia dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso. Por tal razon el plan de
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marketing va a permitir disefiar un esquema integrado de mercadeo, definiendo las estrategias
para captar clientes potenciales, fidelizar a los clientes existentes y posicionar a la Empresa Alfa
Técnica S.C en el mercado ganadero ecuatoriano. Los siguientes aspectos sintetizan los objetivos

que se persiguen con la elaboracion de un plan de marketing. (P.Kotler, 2016)

Marketing es una herramienta por la cual se hace un analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores, ademas analiza la gestion comercial de las empresas con el
objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes ya existentes a través de la satisfaccion de sus

necesidad.

|Resu men Ejecutivo H Panorama general de la propuesta del plan

!

Situacion del mercado: El Marketing ilustran datos
sobre tamarfo y crecimiento, necesidades,
percepciones,etc.

Situacién del producto: Se muestran las ventas,
precios, utilidades netas de anos anteriores.

Situacidn competitiva: Se identifica a los principales
competidores. -
Situacion del macroambiente: Se describe tendencias
demograficas, econdmicas, tecnoldégicas, socioculturales
y politico legales

Analisis de la
Situacién de
marketing

l

|Anélisis FODA

l

Objetivos

l

Estrategias de
Mercadotecnia

l

Tacticas de
Mercadotecnia

l

Programas
Financieros

Analisis en el que se identifican las principales

oportunidades y amenazas, fortalezas y debilidades

Financieros: Por ejemplo, obtener una determinada
utilidad.

Marketing: En este punto se convierten los objetivos
financieros en objetivos de mercadotecnia

Se hace un bosquejo del plan de juego, debe incluir:
mercado meta, posicionamiento, producto, precio,
canales de distribucion.

Planes de accion para ejecutar las estrategias, se
responde a las preguntas: qué y cuando se har&a, quién lo
hara y cuanto costara.

Presupuesto de ingresos y gastos |

Calendario en el que se especifica cuando y quién |

Cronograma . - L
realizar&a las actividades

l

| Monitoreo y Control

| ||

Describe los controles para dar seguimiento a los
avances.

Figura 2: Esquema del plan de marketing
Tomado des: (Tomala, 2010)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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A la hora de disefiar una estrategia, en el ejemplo real de un plan de marketing se

aplicarian los 7 criterios siguientes:

2.15

Propuesta de valor.

Restricciones aplicables.
Objetivos financieros.

Obijetivos ultimos.

Publico al que se destina.
Mensaje que se quiere transmitir.

Imagen de marca.

Intermediarios de marketing

“Son los que se refieren a la venta, la promocion y distribucion de los productos de la

organizacion a los consumidores finales, entre ellos las compafias de distribucion fisica,

agencias de marketing y agencias financieras”. (kotler, 2006)

Son los que efectian las funciones de distribucion, son empresas de distribucion

emplazadas entre el productor y el cliente final; en la mayoria de los casos son empresas

independientes del fabricante.

2.1.6

Competencia

“Es la capacidad de un buen desempefio en contextos complejos y auténticos. Se fundamenta

en la integracion y aceleracion de conocimientos, habilidades, destrezas, actitudes y valore del

individuo dentro de la sociedad”. (Arévalo , 2010, pag. 85)

Se refiere a la concurrencia de diferentes representantes en el mercado, con la finalidad

lograr beneficios econdémicos.
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2.1.7 Lainnovacion
“La introduccion de nuevos procesos, productos y servicios, nuevas fuentes de provision
y cambios dentro de la empresa, de manera continua, y orientados al cliente, comprador o

usuario”. (Escorsa , 2010)

La innovacién ayuda a las empresas, los innovadores son lo moderno, sin innovacion no
hay desarrollo, no hay futuro, etc. Pero muchas veces, no se tiene claro a qué nos relatamos
cuando dialogamos de innovacion y a menudo se confunde con otros términos como emprender,

creatividad e investigacion.

2.1.8 Imagen corporativa

Es uno de esos escasos factores dentro de las organizaciones. Que todo el mundo
considera fundamentales y que sin embargo, no siempre se cuidan como merecen. La idea surge
de los escases de manuales actuales, completos y adaptados a la realidad empresarial, y del auge
gue estd adquiriendo esta disciplina en los Gltimos afios. La imagen corporativa es uno de los
elementos mas importantes que las compafiias tienen a su disposicién para hacer comprender a su
publico quienes son y a que se dedican y de que se diferencias de la competencia (Diaz , 2014)

2.1.9 Identidad corporativa
“Es una de las caracteristicas que son propias de la comunicaciéon humana es la de ser
ejercitada desde la voluntad para que alla comunicacién debe existir la voluntad de comunicarse

por parte de los sistemas o individuos que van a iniciar el proceso”. (P.Kotler, 2016)

2.1.10 Marketing de servicio

“Es aquella rama de la disciplina que se invade excluyentemente de los bienes y servicios
en lo que atafie a la promocion para su mejor comercializacion” (Diaz , 2014, pag. 25), es decir
son aquellas diligencias que pueden identificarse, son intangibles y trascienden ser el objeto
fundamental de una transaccion que tiene lugar con la mision de contribuirle satisfaccion al

cliente final.
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2.1.11 Servicio al cliente

Es el conjunto de actividades relacionadas que brinda un proveedor con la
finalidad de que el consumidor logre el producto en el tiempo y lugar apropiado y se
asegure un uso correcto del mismo. Asi mismo hace referencia a la aplicacion y disefio de
canales de comunicacién que consigna una empresa con fines de lucro para instituir

contacto e interactuar con sus usuarios. (Paz , 2011, pag. 123)

Es la atencion que una empresa ofrece a los clientes al momento de atender sus

necesidades, pedidos o reclamos, venderle un producto o servicio de manera efectiva.

2.1.11.1 Estudio de Mercado

La investigacion mercadolégica tiene por objetivo ayudar al fabricante en su propdsito de
determinar con mayor claridad posible cuales son los deseos y necesidades del consumidor a fin
de poder satisfacerlos. Es claro que los resultados de la investigacion no pueden ser
rigurosamente exactos, pero siempre constituyen una ayuda muy significativa para los propdsitos
de los fabricantes. La investigacion puede implicar actividades que se relacionan con los
siguientes aspectos, estudios especiales en los lugares de venta para llegar a determinar las
relaciones entre el consumidor y el detallista en las compras a menudo; y también estudios para
conocer las reacciones del consumidor ante unos productos en relacion con los de la competencia

a efecto de establecer precios, entre otros mas. (Selva, 2006)

Estudio de mercado se lo conoce como un conjunto de actividades por la cual tendremos
resultados y respuestas inmediatas de mercado de un producto o servicio. El objetivo de todo
estudio de mercado ha de concluir teniendo una visién clara de las caracteristicas del producto o

servicio que se quiere introducir en el mercado

2.1.12 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es el proceso, como su propio nombre indica, de dividir o
segmentar un mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y
necesidades semejantes, la segmentacion de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus

caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de compra. Una buena
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segmentacién de mercado permitira a Alfa Técnica, identificar las necesidades, intereses y
proyecciones de estos subconjuntos, para asi poder enfocar su potencial en ventas y servicios
objetiva y directamente con el fin de establecer vinculos sélidos y darse a conocer como Empresa
entre estos. Es cierto que se requiere un mayor andlisis de los objetivos y a la vez mayor
flexibilidad en el desarrollo del proceso, pero todo esfuerzo serd compensado una vez que se haya
logrado el protagonismo deseado por la Empresa entre todo el sector lechero y no solo, en una
parte de este. (Alegre, 2008, pag. 14)

La segmentacion de mercado seria de suma importancia para establecer las estadisticas
y la informacidn necesaria sobre estos nuevos ganaderos. Por conocimiento empirico sabemos
que el ganadero ya establecido desde antes y el que recién esté incursionando en el negocio
lechero, son dos clientes importantes para la Empresa pero muy distintos en todos los
sentidos, a cada uno le mueve la vocacion y el deseo de prosperar en esta actividad de
produccion de leche, pero para Alfa Técnica son dos clientes muy distintos, en cuanto a

proyeccion de trabajo e interaccion con los mismos se refiere.

Por citar un ejemplo, el ganadero ya establecido, con conocimientos solidos y
experiencia en la produccion de leche, y sobre todo con un capital recaudado a lo largo de los
afios, le interesaria mas las novedades de estos nuevos tiempos en la actividad que le ocupa,
como son, equipos electronicos automatizados, salas de ordefio sofisticadas con tecnologia de
punta, mejoras en la raza del ganado, nuevos productos quimicos del mercado, un mejor

aprovechamiento de sus pastizales, etc.

En cambio, el productor de leche que, recién empieza a invertir o que recién se ha
hecho cargo de una hacienda, esta conociendo del proceso y no tiene conocimientos sélidos,
probados en la practica, no tiene ademas un capital acumulado, disponible para hacer
inversiones en esta area que por muy conocida que sea, para él es una incursion. Alfa Técnica

S.C, cdmo Empresa se encuentra ante dos protagonistas distintos, pero de igual importancia e
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interés para la Empresa. La segmentacion de mercado permitiria saber a la Empresa cual debe
ser el enfoque y el abordaje con nuestros productos y servicios ante cada cliente, en el primer

caso expuesto seria un enfoque muy distinto al segundo.

El personal de venta pudiera proponer la automatizacion de las salas en el primer caso,
no asi en el segundo. En el segundo caso, mas que ofertas de tecnologia e inversiones
considerables, este cliente necesita un asesoramiento de como funciona una sala de ordefio,
asesoramiento en el proceso de lavado, el uso de los productos quimicos en la limpieza,
dosificaciones, las buenas practicas en las rutinas de ordefio, el cuidado y funcionamiento de
los Equipos de Ordefio etc. Todo esto es bien sabido por el ganadero ya establecido, pero

desconocido o mal conocido por el ganadero que recién comienza en el proceso.

Una segmentacion de mercado, ayudaria a que estos conocimientos empiricos que se poseen,
sean reajustados, actualizados y rectificados en muchos casos, quedando sustentados por la practica en
el terreno que nos ocupa. Ademas, un estudio segmentado por clientes le abriria el camino a la
Empresa y le facilitaria un nivel de gestion bien pensado, més viable y efectivo en cada hacienda del
area geogréfica que opera. La atencion al cliente seria mas personalizada y los resultados por
supuestos serian evidentes pues, ayudaria a identificar y posicionarse en todos los niveles del sector
lechero. No es de despreciar que en esta segmentacion de mercado, ademas del cliente se conocerian
las gestiones y el modo en que ha operado y hace presencia la competencia en la zona dada. (Cortes,
2006, pag. 74 y75)

La segmentacion de mercado permitird a Alfa Técnica, identificar las necesidades,
intereses y proyecciones de estos subconjuntos, para asi poder enfocar su potencial en ventas y

servicios objetiva y directamente con el fin de establecer vinculos solidos

2.1.13 Posicionamiento y Plan de Posicionamiento.

El posicionamiento es la capacidad para colocar estratégicamente en la mente del consumidor, un
producto o servicio a través de una adecuada oferta y promocion. Es a través de un plan de

posicionamiento que una marca, un producto, un servicio o una empresa puedan venderse de la
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forma adecuada al segmento adecuado. Para ello es necesario destacar caracteristicas
significativas a nivel de importancia, distincion, calidad, superioridad, exclusividad o rentabilidad

que marquen la diferencia con respecto a la competencia. (kotler, 2006, pags. 45,46).

Tabla 1: Segmentacion de mercado

PRODUCTO SERVICIO PERSONAL IMAGEN
Caracteristicas Entrega Competencia Simbolo
Desempefio Instalacion Cortesia Medio Qe .

comunicacion
Cump!|m|e|jto de Capacitacion de clientes  |Credibilidad Atmosfera
especificaciones
Durabilidad Servicio de consultoria Confiabilidad Acontecimiento
Confiabilidad Reparacion Capacidad de respuesta
Estilo Comunicacion

Disefio
Tomado de: (kotler, 2006)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

El posicionamiento también “tiende a orientarse en términos competitivos: como estamos
posicionados en comparacion a nuestros competidores, mas que en lo que creemos deberia ser la

marca independientemente de la competencia” (kotler, 2006, pag. 109)

En este sentido el autor destaca que el posicionamiento “es un concepto muy util, ya que
nos recuerda que el producto no es nada a no ser que haya sido claramente posicionado en la
mente de los consumidores frente a los competidores”. Ademas el posicionamiento de una marca

depende mas del movimiento y posiciones de otras marcas competidoras que de la propia marca.

Cuando se logra introducir un producto en el mercado, es impredecible el resultado final y en
muchos casos, la suerte que corre dicho producto. Mas alla de los esfuerzos y la vision de la
Empresa por destacar y posicionar sus productos y servicios en el mercado, estan los factores
externos pero, paralelos a ese esfuerzo. La competencia, por ejemplo es uno de esos factores, la
cual puede ser de mucho beneficio para lograr este posicionamiento e incluso para seguir

afianzdndose en el mercado. Si bien la competencia nos obliga a mejorar nuestros productos y
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servicios, asi como a ser mas cuidadosos en cada gestion e inversidén gque se hace para ganar y
mantener clientes, nos obliga, incluso, a ir mas alla de los pardmetros que estaban establecidos y
gue parecian suficientes en un pasado, asi como a salir de las fronteras locales para hacer acto de
presencia y de calidad en otras regiones y de este modo, convertirnos nosotros en la competencia
en esos huevos lugares. La competencia digo, también puede catapultarnos en el éxito de nuestras
gestiones y esfuerzos por liderar en el mercado. Aunque nosotros no tengamos el total
conocimiento de los productos y servicios que esta ofrece, paralelos a los nuestros, el cliente si lo
sabe y, estd constantemente buscando nuevas ofertas y nuevos precios, tanto de productos, como
de servicios en el mercado; hay una particularidad en el caso especifico, y quiza Unico de los
ganaderos productores de leche que, no debe escapar de la atencién para un vendedor perspicaz.
Es sabido que la Tomado de ingreso de las haciendas lecheras se paga por las pasteurizadoras y
otros compradores, en centavos por litro. Para un propietario, una baja en el precio pagado por
litro, digamos, de un solo centavo, equivale, al final del mes, en cientos de ddlares, en
dependencia de la cantidad de litros que acopie en los dos ordefios diarios. O sea, el productor de
leche sabe el valor de cada centavo, y por lo tanto, a la hora de invertir en productos, quimicos,
accesorios para el equipo de ordefio, solicitar servicios técnicos y demas, esta buscando por lo
general mejores precios y descuentos, de aqui puede que nazca su conocimiento del resto de la

competencia y de los servicios y productos que ofrecen. (Manero, 2008, pag. 54 y 55y 56)

Nada de esto debe ser motivo de alarma para una empresa que tiene bien definidos sus principios
éticos laborales. Ocurre que, muchas veces, la buena imagen de una empresa se devela, ante los clientes,
con la imagen desfavorable que dan el resto de los competidores, aun cuando estos se presenten ante el
cliente con mejores precios y novedades. Asi sucede tanto en servicios como en los productos que
circulan paralelos a los nuestros. Cuando un productor de leche, ya consagrado en la actividad, elige
nuestros servicios o elige nuestros productos entre otros en el mercado, el solo acto de elegirnos, nos

demuestra que ya ha tenido experiencia no tan favorables con otros agentes del mercado.

El protagonismo de la competencia y su importancia en los resultados de la Empresa puede
verse también desde esta otra dptica. Muchas veces llegar a un cliente resulta relativamente facil y
muchas veces ajeno a nuestra voluntad y nuestro esfuerzo, el reto esta en mantener a ese cliente lo
suficiente satisfecho con nuestros productos y servicios, de modo que no busque en otros la
satisfaccion de sus necesidades. En este punto la competencia esta ejerciendo presion, esta

abordando a nuestros clientes constantemente para lograr introducirse con productos y servicios.
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Esto nos obliga a mejorar en todas las areas, personales y laborales, en ganar una mejor relacién y
conocer mas las necesidades y caracteristicas de nuestros clientes. Lo que trae, como resultado
final, una mejor imagen y protagonismo de la Empresa. Posicionamiento Estratégico puesta en
practica la identidad de marca, manifestada en toda su labor de comunicacion y planificacién de
negocios. Se trata del comportamiento dirigido de una compafiia en un intento por establecerse en
un lugar especifico del mercado EI posicionamiento estratégico es complementario al
posicionamiento analitico y se define como la intencidn de ubicacion o situacion de la empresa en
una determinada posicion, en relacién con los ejes contextuales y la empresa ideal. Este
planteamiento estratégico del posicionamiento empresarial se produce mediante la proyeccion de
la identidad de la organizacion en la mente del publico, a partir de atributos que ocupen un lugar
claro, deseable para la empresa y distinto de otras empresas concurrentes. Por tanto, el
posicionamiento estratégico sélo podra abordarse cuando se haya estudiado el posicionamiento

analitico. (Gonzales, 2012, pag. 55)

En la segmentacion de mercado la empresa va a realizar uno de sus mayores esfuerzos
dado a que es ahi donde tenemos planificado aplicar nuestras mejores estrategias En este punto
la competencia esta ejerciendo presion, esta abordando a nuestros clientes constantemente para
lograr introducirse con productos y servicios. Esto nos obliga a mejorar en todas las areas,
personales y laborales, en ganar una mejor relacion y conocer mas las necesidades y
caracteristicas de nuestros clientes. Lo que trae como resultado final, una mejor imagen y

protagonismo de la Empresa.

2.1.14 Modelo 5- Fuerzas de Porter.

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta de gestion desarrollada por el
profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una industria o sector, a través de la
identificacion y andlisis de cinco fuerzas en ella. Segun Porter, el dividir una industria en estas
cinco fuerzas permite lograr un mejor analisis del grado de competencia en ella y, por tanto, una
apreciacion mas acertada de su atractivo; mientras que en el caso de una empresa dentro de la
industria, un mejor analisis de su entorno y, por tanto, una mejor identificacién de oportunidades

y amenazas (Laudon, 2010, pag. 40)
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Las 5 fuerzas de Porter: son reconocida como el éxito de los negocios y es por este
mecanismo que se supera a la competencia, cualquiera que sea el giro de la empresa. Segun
Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se puede sobrevivir en el mundo
de los negocios es por eso que nosotros estamos disefiando un plan estratégico de apoyo y

soporte que nos permitira ser exitosos en su aplicacion.

e Amenaza de la entrada de nuevos competidores.

e Poder de negociacion de los proveedores.

e Poder de negociacion de los compradores o consumidores.
e Amenaza del ingreso de productos sustitutos.

e Rivalidad entre competidores.

2.2 Marco Referencial
2.2.1 Generalidades

“La ganaderia de leche es uno de los renglones de mayor importancia del sector
agropecuario, a tal punto que los ganaderos exhiben como insignia el hecho de que el pais ahorra
$500 millones anuales al no tener que importar el producto. El sector da trabajo directo a mas de
1 500 millones de ecuatorianos y que la produccién nacional es de 5 500 millones de litros
diarios, para el consumo nacional, con un excedente de 250.000 litros”. La produccion de leche
es, para el pequefio productor, la unica fuente de ingresos para sus familias, sobre todo en los
sectores marginales, en donde el hombre de campo es duefio de hatos que producen hasta 50

litros por dia.
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2.2.2 Historia de Alfa Técnica S.C.

Alfa Técnica S.C, en sus inicios, tenia una pequefia oficina en la ciudad de Quito ubicada
al sur de la ciudad, desde la cual se coordinaba la visita del técnico a las haciendas para la venta

y mantenimiento de los Equipos de Ordefio.

En el afio 2000 se construyo la planta procesadora de productos quimicos para la limpieza
de Equipos y parte de ordefio. A medida que se fue tecnificando y distribuyendo el producto, su
comercializacion que en aquel entonces se hacia bajo pedidos, pasé a ser con el tiempo, la
principal fuete para el desarrollo futuro y actual de la Empresa. Dejando establecido en el 2011

un local en la ciudad de Machachi para la venta y atencion de clientes.

En el afio 2012, el gerente propietario de la Casa Comercial de Equipos de Ordefio marca
“Flaco” bastante conocidos desde afios atras en el mercado ecuatoriano e internacional, se
persond en nuestro pais con la propuesta para nuestra Empresa, de que asumiera la
representacion exclusiva de la nueva linea de Equipos de Ordefio marca “Euromilk”, esta Casa
Comercial amerita ademas, la produccion de un amplio portafolio de repuestos y accesorios para
las otras marcas de Equipos, que tienen renombre en el mercado internacional incluido el

nuestro.

En el afio 2013 se apertura las sucursales de Cayambe y Latacunga, con la expectativa de
que es estos puntos de venta sean centros de abastecimientos para los técnicos y vendedores, asi

como dar la atencion al cliente del sector y sus alrededores.
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2.2.3 Situacion Actual

Alfa Técnica es una empresa que ha venido creciendo en el transcurso de estos 18
afios, actualmente cuenta con la colaboraciéon de 15 trabajadores que pertenece hasta la 3

generacion del fundador de esta empresa, no se cuenta con personal externo.

La cobertura que da la empresa al momento es desde Cotopaxi hasta el Carchi a través

del personal técnico y comercial.

El 80% de su amplio portafolio es importado de Espafia y Estados Unidos, se realizan
cuatro importaciones al afio los mismos que permiten mantener un stock y surtido que cubra

la demanda del mercado

2.2.4 Filosofia Corporativa
2.2.4.1 Mision:

Alfa Técnica, es una Empresa ecuatoriana, orientada a ofrecer calidad, servicios y
variedad de productos para el sector lacteo-ganadero, brindandole las mejores opciones de

compra.

2.2.4.2 \Vision:

Ser una Empresa lider en el mercado ecuatoriano, destacarnos en las areas que
competimos por la calidad y excelencia de nuestros productos y/o servicios, asi como por

actualizacion y profesionalismo.

2.2.5 Valores Corporativos
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e Transparencia:

La transparencia es una de las condiciones tedricas necesarias para que una politica de libre
mercado sea eficiente es por eso que la empresa realiza una gestion de forma objetiva, clara y
verificable, ademas es un valor esencial de la democracia y por ello se debe ser muy cuidadosos

para observa y evaluar a quienes nos presentan sus ofertas.

e Respeto

El respeto es uno de los valores morales mas importantes que existe en la empresa pues es
fundamental para lograr una armoniosa interaccion social. Una de las premisas mas importantes
sobre el respeto es que para ser respetado es necesario saber respetar, a comprender al otro, a
valorar sus intereses y necesidades. En este sentido el respeto debe ser mutuo y nacer de un
sentimiento de interaccion reconociendo los intereses colectivos, la diversidad individual, la

sostenibilidad de los recursos naturales y la institucionalidad.

e Equidad:

Cualidad que consiste en dar a cada uno lo que se merece en funcién de sus méritos o
condiciones. Desde este punto de vista procedemos con justicia, igualdad e imparcialidad,

buscando un impacto social positivo e inclusivo.

e Integridad:

Es una disposicion que nos mueve a dar a cada uno lo que le pertenece por derecho natural y
social, ademas, introduce un principio éetico o de justicia en la igualdad es por ello que actuamos

con firmeza, rectitud, honestidad, coherencia y sinceridad.
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e Pasion:

Podemos definirla como un estado afectivo que experimenta el individuo de forma duradera
e intensa, que no ha sido elegido por €l, y que va asociada a la sensacion de estar sometido a un
influjo que domina su comportamiento y por aquello compartimos la pasion por proporcionar

valor agregado a los clientes.

e Profesionales

Contamos con personal apto y actos para la ejecucion de sus tareas y actividades siendo este
uno de los mejores recursos con los que cuenta la empresa para asi dar satisfaccion a nuestros
clientes:

- Ofrecemos calidad en todo lo que hacemos.

- Tenemos una responsabilidad clara y cumplimos nuestros compromisos.

- Escuchamos, aprendemos, innovamos y mejoramos continuamente

2.2.6 FODA Alfa Técnica S.C
El anélisis de esta matriz fue realizado por los jefes departamentales donde se pudo
observar las oportunidades que la empresa tiene y asi como también estar alerta a las

amenazas del mercado.
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Figura 3: FODA de Alfa Técnica S.C
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

2.2.7 QOrganigrama

En la actualidad la empresa Alfa Técnica S.C no cuenta con un organigrama.

2.2.8 Manejo de locales

Los puntos de venta son almacenes pequefios que estan surtidos de: productos de
limpieza, accesorios y repuestos para equipos de ordefio, asi como otros insumos que
intervienen directamente en el proceso de extraccion de leche. El portafolio de la empresa es

de aproximadamente 700 items.

Los locales estan manejados por un jefe de almacén (accionista/hijo) y por un

ayudante.
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El jefe de almacén esté encargado de:

e Atencion al cliente
e Ingreso de toda informacidn que genera el punto de venta al sistema contable
e Control y planificacion de stock
e Reportes mensuales de ventas
e Presupuestos a ganaderos
e Planificacion de ventas para el cumplimiento de presupuestos mensuales
e Mantener un buen clima laboral
Cada punto de venta se apoya con un vendedor y/o técnico de campo, el mismo que se
encarga de hacer un barrido de todo el sector que le corresponde, dando una atencion
personalizada en cada hacienda productora de leche.
Los puntos de venta reportan la informacion al departamento contable, el mismo que
es el encargado de consolidar la informacidén para ser remitido mediante un informe de

resultados financiero del mes.

2.2.9 Competidores directos:
En el Ecuador hay mas de 10 marcas de equipos de ordefio y una gran variedad de empresas
que se dedican a la comercializacion de estos equipos, por lo que la competencia es muy diversa

y cada una de ellas se esfuerza por utilizar tecnologia de punta.
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MARCAS DE EQUIPOS DE ORDENOS COMERCIALIZADOS EN LA SERRANIA
DEL ECUADOR:

B4 FLACO

Sistemas de Ordeno

Figura 4: Flaco
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Esta marca es de procedencia Espafiola y comercializada por la empresa ecuatoriana Ivan

Bohman.

Figura 5: Rodeg
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Los Equipos Rodeg son fabricados en Argentina y fueron comercializados por la empresa
Implementos Agropecuarios, la misma que dejo de importar desde el afio 2013. Esta empresa

dejo instalado un buen porcentaje de equipos de ordefio en el la region sierra.
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OWV=GCA

INDUSTRIA METALURGICA

Figura 6: Omega
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Los equipos Omega son de procedencia Argentina, y son comercializados por Macro

Equipos con sede en la ciudad de Ibarra.

L-Delaval

Figura 7: Delaval
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Delaval es una marca que esta a nivel mundial por mas de 150 afios, en su inicio los
equipos se fabricaban en Suecia, pero en la actualidad por la gran demanda de estos productos,
esta empresa, decidié colocar dos puntos de fabricacion en América ubicados en Argentina y
Brasil, esta marca es comercializada por AGSO y Semagro. Es la marca lider en el mercado

ganadero.
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AIKATO

Figura 8: Waikato
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Esta marca no dispone de un representante exclusivo por lo que su comercializacion es

abierta.

(s\_.‘?‘._. ;"’""‘.\
WestfaliaSurge

Figura 9: Westfalia Surge
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Westafalia es de procedencia Alemana y es una de las marcas lideres en el mercado
ganadero pero, por razones de precio se hace exclusivo para cierto sector ganadero, esta marca es

comercializada por la empresa VETFARM.
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InterPuls’

Figura 10: InterPuls
Tomado de: (Alfa, 2016)

Elaborado por: Alexandra Bonilla

Esta marca no dispone de un representante exclusivo por lo que su comercializacion es
abierta.

e Vetfarman- Westfalia
e Semagro- Delaval

2.3 Marco Conceptual

e Actividad

“Estas son llamadas el conjunto de actos administrativos y técnicos que persiguen los prop6sitos
analizados la mayoria de las veces la actividad se encuentra vinculada a cierta necesidad que despierta la
busqueda.” (Pozo, 2015, pag. 32)

e Calidad

“Conjunto de condiciones que contribuyen a hacer la vida agradable, digna y valiosa. En el
momento de la actividad, ya sea individual o colectiva, tiene lugar el reflejo psiquico de la realidad y

es alli donde se produce la formacion de la conciencia” (Pozo, 2015, pag. 28)

e Consumo

Cuando hacemos referencia a la economia se dice que “consumo” es la fase final del
proceso econdmico, y productivo, que es el momento en que un bien causa alguna utilidad a las
personas El consumo es un agregado de cantidades que mide el valor de todas las mercancias.
(Lozano, 2010, pag. 22)
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e Emprendedor

Es la persona que visualiza una oportunidad y organiza los recursos necesarios para
llevarla a su ejecucion. Es habitual emplear este término para designar a una «persona que crea
una empresa» 0 que encuentra una oportunidad de negocio, 0 a alguien quien empieza un

proyecto por su propia (Lozano, 2010, p4g. 14 y 15).

e Estrategias

La estrategia en el medio de la milicia con la aparicién de la segunda guerra mundial lo cual les
llevo a los ejércitos a disefiar estrategias para afrontar las guerra Las cuales ain se dan en la
actualidad en pero con los avances de tecnologias, se hace necesaria una actualizacion constante. La
estrategia daré cuenta de la forma de aplicar dichos conocimientos a una situacion concreta, es decir,
haré referencia a las acciones concretas fundadas en un acervo doctrinal para obtener un resultado

especifico. (Lozano, 2010, pag. 18)

e Mercado

Este se lo conoce como el lugar o sito donde interactian la oferta y la demanda en el cual se

encuentran todos los compradores reales y potenciales de un bien EI mercado es el sitio de

reunion donde acuden los agentes econémicos para transar sus bienes y servicios (Lozano,

2010, pag. 12)

e Planificacién

Cuando hacemos referencia a la planificacion nos referimos exactamente a la realizacion de un
plan en el cual se involucran actividades las cuales no llevan a la ejecucion de diversas tareas y de
esta manera conseguir los recursos que nos encaminar hacia la accion, reduciendo los riesgos La
planificacion supone maximizar la eficiencia, y son tomas de decisiones que preceden a la accion.

(Cortes, 2006, pag. 16)
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e Produccién

“Produccion son todas las actividades que tienen como fin la fabricacion, elaboracion de
los bienes y servicios dados a su complejidad esta requerira de ciertos factores productivos que

se encuentran dividido en tres grupos”: (Cortes, 2006, pag. 20)

- Tierra.
- Capital.
- Trabajo.

¢ Rentabilidad

“La rentabilidad entonces, queda definida conceptualmente como un excedente productivo
fundado en los rendimientos diferenciales de los factores productivos empleados y se expresa como la
retribucidn monetaria a los propietarios privados de esos recursos por su uso productivo” (Cortes, 2006,

pag. 10).

e Alianzas Estratégicas.

Alianza estratégica es un acuerdo o relacién que existe entre dos 0 mas partes para
compartir los recursos y de esta forma conseguir objetivo de beneficio. Por ejemplo, una empresa
fabrica y distribuye un producto en la Unién Europea y desea venderlo en AMERICA LATINA
Otra compafiia quiere expandir su linea de productos con el tipo de producto que la primera
empresa fabrica y tiene un canal de distribucion en todo el mundo. Las dos compafiias establecen
una alianza para ampliar la distribucién del producto de la primera compafiia Acuerdos de

Cooperacion entre dos 0 méas empresas (Tomala, Miguel, 2010, pag. 105)

e Administracién de Calidad Total

Termino que se conoce como Gestidn de Calidad Total es una estrategia que esta direccionada a
tomar conciencia de calidad en todos los procesos productivos y organizacionales estas ha sido
utilizada en manufactura, educacion, gobierno e industrias de servicio. Se le denomina «total» porque

queda comprometida toda la empresa (Tomala, Miguel, 2010, pag. 18)
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e Barreras de Entrada

“Estas barreras dificultan el ingreso de las empresas a los nuevos mercados 0 nueva industria
las que son de carécter, econdmico, politicas, sociales. Es por eso que cada industria tiene sus

propias limitaciones o condiciones de ingreso”. (Tomala, Miguel, 2010, pag. 13)

e Canal Indirecto:

Se le identifica de este modo porque en este existe una interaccion entre los participantes de
los productos, bienes y/o servicios. Donde el productor del bien o servicio y el consumidor son
representados por un intermediario. El tamafio puede variar en funcién de la cantidad de

intermediarios que conformen este canal (Tomala, Miguel, 2010, pag. 24)

e Comercio Electronico.

E-commerce o Comercio Electrénico tiene como objetivo principal optimizar recursos y
tiempo dentro la logistica es un canal directo de distribucion en este podemos realizar, venta,
compra, marketing, todo esto se maneja por medio de la red o Internet. Este canal permite acceder
a sus productos y servicios durante las 24 horas del dia. EI Comercio Electronico.- también es un
Sistema para realizar negocios en linea a través de internet. (Dotty Boen Oeklers, 2003, pag.
78)

e Estrategia de Comercializacion

Unos las conocen como estrategias de mercadotecnia, mercadeo o comerciales, tienen
como finalidad ser las que lleven a conseguir los resultados del plan de marketing dando como
resultado el incremento en las ventas o lograr una mayor participacién en el mercado por lo
general estas nos encaminan hacia una direccion donde el resultado es captacion de nuevos

mercados (Tomala, Miguel, 2010, pag. 74)
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e Investigacion de Mercado

En una investigacion de Mercado es indispensable realizar un estudio analitico de las
probleméticas que hacen la referencia de la fabricacion, produccion, distribucién y apoyo
promocional de los productos, esto nos ayuda para reducir el riesgo comercial, y nos permite

incrementar las ventas al maximo. (Navarro, 2016, pag. 21)

e Campafia Publicitaria

“Estas son un grupo de ideas realizadas con el proposito de vender un producto o servicio

a partir del llamado de atencién o interés generado en determinado conjunto de personas.”

(Selva, 2006, pag. 18).

2.4 Marco Legal
La empresa Alfa Técnica estda conformada por seis socios los mismo que son

miembros de una misma familia.

Esta sociedad tiene una duracion de 30 anos.

El objetivo social dela Sociedad Civil Comercial es: UNO: Comercio Exterior:
Importacion y Exportacion, asesoria y tramites aduaneros de equipos para ordefio,
pasteurizacién y queseria en general. DOS: Importacion de maquinaria y accesorio en general
para equipos agroindustriales. TRES: Asistencia técnica, reparacion, mantenimiento y control

de equipos para ordefio mecanico entre otras.

Las disposiciones legales que ampara a la creacion de una sociedad civil comercial se
encuentran regulada y establecida en el titulo XXVI del Cédigo Civil Ecuatoriano en los
articulos del 1957 al 2019, cuenta ademas con normas suplementarias del Cddigo de

Comercio y de la Ley de compafiias.
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La Sociedad Civil Comercial esta regida por el Cédigo de Trabajo.

La Sociedad Civil Comercial esta obligada a inscribirse en el Servicio de Rentas
Internas (SRI) y obtener el registro Unico de contribuyente (RUC), para que tenga la facultad
legal de emitir y entregar comprobantes de venta que cuenten con la autorizacién del SRI, por
todas las transacciones que realice, debe presentar declaraciones de impuestos mensuales y

anuales de acuerdo a los plazos establecidos por esta entidad.

Los productos quimicos que la empresa fabrica por ser parte del proceso de limpieza
de los equipos, partes y salas de ordefio deben contar con la regulacién del Ministerio de
Ganaderia (AGROCALIDAD), entidad que emite los Registros Nacional y los permisos como

fabricantes BPM (Buenas Précticas de Manufactura).
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CAPITULO 11l

3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Investigacion de mercado
El objetivo de estudio de esta investigacion es determinar si la imagen corporativa y los
productos ocupan un lugar en la mente de los consumidos y que percepcion tienen los clientes

actuales de los productos y servicios que se oferta.

3.2 Disefio de la investigacion
Para la empresa Alfa Técnica S.C, es importante determinar qué lugar ocupa en la
mente de sus clientes actuales, por lo que es necesario disefiar una encuesta que permita

conocer que tanto sabe el ganadero de la empresa.

3.3 Metodologia de la Investigacion

3.3.1 Meétodo cualitativo.

El método cualitativo es un método cientifico empleado en diferentes disciplinas. La
investigacion cualitativa busca adquirir informacién en profundidad para poder comprender el
comportamiento humano y las razones que gobiernan tal comportamiento TIPOS. El objetivo de
iniciar la investigacion con una fase cualitativa es determinar la estructura del fendmeno y
detectar los criterios de decision que habran de utilizarse posteriormente como atributos de

imagen de la Empresa.
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3.3.2 Método cuantitativo.

Se aborda una fase cuantitativa, de contraste de los resultados cualitativos mediante la
aplicacion de la encuesta estructurada, que permite obtener una representatividad estadistica
suficiente como para asegurar la fiabilidad de los resultados finales de la investigacion. En esta
segunda fase cuantitativa se aportan también las ventajas del analisis multi-variable para el

posicionamiento relativo de la empresa en cada contexto competidor.

3.4 Variables de la investigacion

En esta investigacion hay dos tipos de variables:

e Variable Independiente: Plan de Marketing.

e Variable Dependiente: Posicionamiento.

3.5 Poblacion a investigar
La poblacion de estudio estd conformada por los clientes reales y potenciales de la
empresa Alfa Técnica, Ganaderos de fincas pequefias, medianas y grandes ubicados en las

provincias de: Cotopaxi, Pichincha, Imbabura, Carchi y Chimborazo.

3.6 Tamafo de la Muestra para poblacién finita.
Segun el ultimo censo el nimero de productores de leche abarca un total de 25.604. El
grupo objetivo para realizar el estudio estard centrado en el ganadero (consumidor final), estos

son hombres y mujeres entre los 20 y 60 afios de edad, de una clase social media y alta.
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ZZ*N*p*q
"TeEW-D+ @ rprg)

Datos:
N Tamafio de la poblacion 25.6
04
z Nivel de confianza (95%) 1,96
P Proporcidn real estimada de éxito (50%) 0,5
Q Proporcidn real estimada de fracaso (50%) 0,5
e Error (5%) 0,05
N Tamarnio de la muestra ?
Desarrollo:

~ (1,962)(0,5)(0,5)(25.604)
"= (0,05)% (25.603) + (1.962)(0,5)(0,5)

n = 378 encuestados

De acuerdo a los datos, se procedera a trabajar con una muestra de 378 personas, quienes
ayudaran a la aplicacion de los diferentes instrumentos de investigacion que permitiran conocer

la aceptacion del proyecto.
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3.7 Disefio técnicas e instrumentos para la recoleccion de la informacion
Como para la empresa es importante conocer qué posicion ocupa la imagen
corporativa y de los productos en la mente del consumidor es importante disefiar una encuesta

que contenga preguntas que ayuden aclarar esta interrogante.

3.7.1 Encuesta
Como medio de recopilacion de informacion se utilizé la encuesta como principal
instrumento de investigacion, la misma que consta de 7 preguntas cerradas y 1 abierta para lograr

los objetivos especificos del analisis de Posicionamiento de la Empresa Alfa Técnica S.C

La encuesta entre las técnicas cuantitativas de investigacion es estadisticamente
representativa de la poblacion en estudio la que se utiliza en la fase cuantitativa de un estudio de
imagen y posicionamiento de una empresa. “sobre la metodologia para la realizacién de una

encuesta, ésta incluye ocho etapas™:

1- El anélisis de la situacién cuya finalidad es la realizacién de los siguientes aspectos:
preparacion para la planificacion y ejecucion del analisis, fundamentacion de hipétesis a utilizar

en el estudio, prevenir al investigador contra fallos posteriores y evitar repeticiones de trabajo.

2- La investigacion preliminar que busca llegar a captar el problema planteado y admitir

cuantas sugerencias sean de interés para la realizacion de la investigacion definitiva.

3- El plan definitivo de la investigacion, en donde se configura la metodologia de trabajo a
seguir en todo el proceso de la investigacion cuantitativa, y cuyos elementos esenciales son los

siguientes:
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e Determinar el propésito de la investigacion, seleccionando unas pocas hipétesis
operativas.

e Determinar los tipos de datos (primarios o secundarios) a utilizarenla  investigacion.

e Determinar las Tomado des (internas o externas) de los datos.

e Preparar los cuestionarios de la investigacion.

e Determinar la muestra, considerando ¢a quiénes seleccionar?, ;cuantos seran? Y ;como
elegirlos?

e Realizar la investigacion piloto.

e Determinar los planes y costes de las operaciones.

4- La recogida de datos que debe estar afectada del control y supervision simultaneos (sobre
el terreno y en la central de campo) para abordar el tratamiento de los resultados con la seguridad

de que se correspondan con la realidad del fenémeno en estudio.

5- El tratamiento de las informaciones obtenidas que exige revisar los datos primarios para
rechazar las respuestas ildgicas, dudosas o incorrectas; validar la muestra y tabular y tratar
estadisticamente los datos. Ademas en esta etapa se procede también a la obtencion de las

conclusiones objetivas derivadas del andlisis estadistico de las tablas obtenidas.

6- La interpretacion de los resultados, mediante la que se establecen las recomendaciones que

habria que poner en practica en la empresa.
7- La presentacion de los resultados para su aprobacion.
8- EIl control posterior que pretende realizar la Gltima prueba del valor de la investigacion,

comprobando los resultados de la puesta en préactica de las recomendaciones aportadas.
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3.7.2 Modelo de encuesta para medir la satisfaccion de los clientes

Tabla 2: Formato de cuestionario

ALFA TECNICA S.C m—

ENCUESTA PARA MEDIR LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
1. éQué tiempo ha sido nuestro cliente?

Seleccione una de las siguientes opciones

Menos de 6 meses
De 6 meses a 1 afo
De 1 a 2 aifos

De 2 a 5 anos

Mas de 5 afios

2. Cuando usted escucha el nombre de ALFA TECNICA , iqué es lo primero que se
le viene ala mente?

3. Por que razon compra los productos en nuestra empresa?

Precio
Calidad
Servicio

4. ¢Usted volveria Adquiirir los productos y servicios que ofrece la empresa?

SI
NO

5. éConoce usted cual es la especialidad de nuestro negocio?

Si
NO

6. Si nos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad
éENn qué posicién nos ubicaria?

Peor

Igual

Mejor

Sin Respuesta

7. Podria por favor decirnos que significa para usted la empresa ALFA TECNICA S.C

Comun y corriente
Empresa de precios bajos

Empresa que ofrece buenos descuentos

empresa que ofrece variedad

8. Por que medio Ud le gustaria recibir informa de estos productos?

Radio

Revistas

TV

Internet

Material publicitario
Whatsapp

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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3.8 Objetivo de la encuesta.
e Conocer el grado de aceptacion de la empresa Alfa Técnica en el medio lacteo-
ganadero.
e Conocer la imagen actual que proyecta la empresa Alfa Técnica.
e Identificar la reputacion que tienen la empresa Alfa Técnica en el sector.

e Permitird medir el grado de satisfaccion del cliente.

3.9 Operativo de campo

El levantamiento de informacion de las encuetas fue realizada en los 3 puntos de ventas y
en las fincas donde se realiza la cobertura de los productos y servicios que la empresa Alfa

Técnica oferta.

3.10 Observacion

Con este método se conocera si existe presencia de material publicitario de la Empresa
Alfa Técnica en las haciendas productoras de leche ubicadas en parte de la serrania del ecuador
como en las principales provincias que tiene presencia la empresa como: Cotopaxi, Pichincha

Imbabura y El Carchi.

3.11 Tabulacion y analisis de resultados

Esta parte del proceso de investigacion consiste en procesar los datos obtenidos de la
poblacion objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tiene como finalidad general
resultados (datos agrupados y ordenados), a partir de cuales se realizara el analisis segun los

objetos y las hipdtesis o preguntas de la investigacion realizada, o de ambos. El procesamiento
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debe realizarse mediante el uso de herramientas estadistica con el apoyo de la computadora,

utilizando algunos de los programas estadistico.

3.11.1 Tabulacién

Una vez organizada la informacién se procede a ingresar los datos a una tabla de Excel
que no permita tabular los datos obtenidos de las pregunta planteadas a los clientes de la empresa
Alfa Técnica, siendo importante la presentacion de los resultados obtenidos de las 378 muestras
de una forma adecuada, para que permita una informacion clara y precisa y aporte para la toma
de decisiones que permitan conseguir los objetivos planteados. La encuesta fue realizada a

clientes actuales de la empresa con el objetivo de conocer el grado de satisfaccion y fidelizacion.

3.11.2 Andlisis e interpretacion

Una vez concluidas las etapas de coleccion y procesamiento de datos se inicia con una de
las méas importantes fases de esta investigacion la cual nos permitird saber como analizar y las
herramientas a utilizar para este propoésito El andlisis de datos es el precedente que utilizaremos
para nuestra actividad de interpretacién. La cual se realiza en términos de los resultados de la

investigacion.

La interpretacion de los resultados no es mas que el andlisis de los datos obtenidos y

tabulados con una breve resefia de los resultados.
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3.12 Tabulacion e interpretacion de la encuesta

3.12.1 Encuesta

1. ¢Qué tiempo ha sido nuestro cliente?

Tabla 3: Trayectoria de los clientes con la empresa.

FRECUENCIA PORCENT
ABSOLUTA AJE

Menos de 6

meses 34 9%
De 6 mesesa 1l

afio 25 7%
De 1 a 2 afios 76 20%
De 2 a 5 afios 151 40%
Mas de 5 afios 92 24%
Total 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

® Menos de 6 meses

m De 6 meses 3 1afio

1 Dela2afios

1 De2 a5 afios

Figura 11: Trayectoria de los clientes con la empresa.

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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ANALISIS E INTERPRETACION.

El 40% de las personas encuestada son clientes de la empresa de 2 a 5 afios, y el 24 %
més de 5 afios, lo que nos permite determinar que hay una continuidad y permanecia de los

clientes en la empresa.

2. Cuando usted escucha el nombre de ALFA TECNICA, ;qué es lo primero que se le

viene a la mente?

Tabla 4: Opinién de los clientes acerca

de la empresa.

FRECUEN | porcENT
CIA AJE
ABSOLUTA

Fabrica de limpieza y desinfeccién 122 32%
Empresa de asesoramiento técnico 180 48%
Empresa de implementos de

ordefio mecénico 56 15%
Otros 20 5%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracion: Alexandra Bonill

aG.

= Frabrica de limpieza y desinfeccion

= Empresa de asesora

Empresa de implementos de ordefio mecanico

miento técnico

Figura 12: Opinion de los clientes acerca de la empresa.
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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ANALISIS E INTERPRETACION

El 48% de los encuestados mencionan que cuando escucha el nombre de la Empresa Alfa
Técnica lo que primero viene a la mente es la empresa de asesoramiento técnico, el 35% de las
personas reconocen como una fébrica de limpieza y desinfeccion, a la vez el 15%tambien

distinguen como una empresa de implementos de ordefio mecanico, y finalmente el 5% de las

personas se limitan a contestar.

3. ¢Por qué razdén Ud. compra los productos en nuestra Empresa?

Tabla 5: Ranzén de compra de los productos

FRECUEN PORCENT
CIA AJE
ABSOLUTA
Precio 97 26%
Calidad 159 42%
Servicio 122 32%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

s Precio = Calidad = Servicio

Figura 13: Opinion de los clientes acerca de la empresa.
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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ANALISIS E INTERPRETACION.

El 42% de los clientes encuestados buscan calidad en los productos ya que por ser

accesorios de uso diario la calidad es un factor determinante.

4. ¢ Usted volveria Adquirir los productos y servicios que ofrece la empresa?

Tabla 6: Personas satisfechas

FRECUEN | poRcENT
CIA AJE
ABSOLUTA
Si 378 100%
No 0 0%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

0%

15 mlp

Figura 14: Personas satisfechas
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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ANALISIS E INTERPRETACION.

La aceptacion de los productos y servicios que Alfa Técnica oferta son aceptados por el

100 % de las personas que han sido encuestadas.

5. ¢Conoce Usted cual es la especialidad de nuestro negocio?

Tabla 7: Conocimiento de la especialidad de la empresa

FRECUEN | boRcENT
CIA e
ABSOLUTA
Si 319 84%
NO 59 16%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

=Si = No

Figura 15: Conocimiento de la especialidad de la empresa

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

71



ANALISIS E INTERPRETACION.

El 76 % de los clientes encuestados conocen la especialidad del giro del negocio de la

empresa, es importante no descuidar el 14% que desconoce a lo que se dedica la empresa.

6. Si nos compara con la competencia desde el punto de vista de la especialidad ¢ En qué
posicion nos ubicaria?

Tabla 8: Punto de vista de los clientes frente a la competencia

FRECUEN PORCENT
CIA AJE
ABSOLUTA
Peor que la competencia 0 0%
Igual que la competencia 51 13%
Mejor que la competencia 277 73%
Sin respuesta 50 13%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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Figura 16: Punto de vista de los clientes frente a la competencia
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracién: Alexandra Bonilla G.
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ANALISIS E INTERPRETACION.

La apreciacion del 73 % de los clientes encuestados ven a la empresa Alfa Técnica mejor
que la competencia en sus areas de especialidad. Pero hay un 13 % que prefieren no emitir un
criterio dejando abierto la interpretacion de su respuesta de nuestra imagen de especialidad en

que se ve a la empresa en igual o peor que la competencia.

La especialidad y tecnificacion del personal de Ventas y técnico en este tipo de negocio
son un factor determinante y bien apreciado por los clientes, ya que un buen asesoramiento

puede evitar gastos innecesarios.

7. Podria, por favor, decirnos que significa para usted la empresa ALFA TECNICA S.C.

Tabla 9: Significado de la empresa segun los clientes

PRECUEN PORCENT
ABSOLUTA

Comdn y corriente 0 0%

Empresas de precios bajos 29 8%
Empresa que ofrece buenos

descuentos 25 7%

Empresa que ofrece variedades 324 86%

TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015

Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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Figura 17: Significado de la empresa segln los clientes
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

ANALISIS E INTERPRETACION.
Segun la encuesta realizado para el 86% de las personas la empresa Alfa Técnica

significa una empresa que ofrece variedades en productos, para el 8% de los clientes significa

una empresa con bajos pecios, y mientras para el 7% significa empresa que ofrece descuentos.

8. ¢Por qué medio Ud. le gustaria recibir informa de estos productos?

Tabla 10: Medios de difusion

FRECUEN PORCENT
ClA AJE
ABSOLUTA
Radio 13 3%
Revistas 34 9%
TV 0 0%
Internet 209 55%
Material publicitario 42 11%
Whatsapp 80 21%
TOTAL 378 100%

Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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Figura 18: Medios de difusion
Tomado de: Encuesta directa a clientes de la empresa Alfa Técnica Afio 2015
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

De acuerdo a la interpretacion de datos nos podemos dar cuenta que un 55 % de los
encuestados les gustaria recibir informacion de nuestros productos es a través del internet, como
también en un porcentaje importante del 21% por redes sociales como el whatsapp, seguido del
medio escrito como el material publicitario en un 11% y contamos con un 9% de los encuestados

a través de revistas.



CONSIDERACIONES DEL ESTUDIO

La empresa Alfa Técnica, tiene una buena reputacion dentro del mercado ganadero de la
sierra ecuatoriana especificamente con los clientes que son parte de la empresa, y es reconocida
por: la calidad de los productos y servicios que oferta, por la calidez en la atencion al cliente en

sus puntos de venta, por la variedad y surtido de los accesorios y repuestos de equipos de ordefio.

Cuando el ganadero va a adquirir los Equipos de ordefio, accesorios y productos de limpieza
que la empresa comercializa se fija que haya disponibilidad de reposicion de los accesorios que
son parte funcional de las maquinas ordefiadoras, que estos cuenten las con las certificaciones de
calidad de fabricacion y que estos en su composicion estén libres de productos quimicos que

puedan ser perjudicial para la salud de consumidor ya que por estas partes se transporta leche.

Se pudo observar que el mercado productor de leche es muy amplio y que la empresa
atiende a una tercera parte de la serrania siendo una excelente oportunidad de crecimiento a otras

provincias de la region.

Se puede concluir que los medios de comunicacion que tiene mas acogida entre los

encuestados son: el internet y las redes sociales y con un porcentaje menor a la publicidad.
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CAPITULO IV

4  ANALISIS DE LA SITUACION

4.1.1 Anadlisis externo de la empresa: econdmico, politico, social y tecnologico.

El Macro Ambiente se encuentra compuesto por las fuerzas o factores ajenos que pueden
influir o no en la misma, en este caso evidenciara tanto las oportunidades como las amenazas que
presentara el proyecto frente a la situacion del pais considerando los factores de mayor
incidencia. Los factores externos de Alfa Técnica, son dificiles de controlar por los directivos de
la Empresa, estos factores afectan a toda la organizacion ya que el cambio de uno de ellos,
ocasiona cambios en uno o mas de los otros. El proposito del analisis externo es elaborar una
lista finita de oportunidades que podrian beneficiar a la Empresa y de amenazas que deberian

eludirse, mediante la identificacion de variables claves que prometen respuestas procesables.

4.1.1.1 Factores econémicos

El poder adquisitivo del ganadero y/o consumidores esta regido por los factores econémicos
del pais, ya que influye, de manera directa o indirecta en el nivel de ingresos, precios y politicas
fiscales y tributarias, a los cuales estard sujeto més alla de su voluntad. El desarrollo del
planteamiento estratégico de la Empresa, debe basarse en las condiciones e indicadores reales de

la economia del pais en el momento dado.

e Fluctuacion de tipos de cambio.
e Variacion del indice del precio de la leche
e Importaciones

e Tasas de interés
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e PIB, el sector de menor crecimiento es la agricultura, ganaderia, caza y silvicultura con

0,59%.

La Empresa realiza en Europa, la mayor parte de sus adquisiciones de sus equipos de ordefio,
repuestos y accesorios. Esto es causa de que las adquisiciones fluctten, en cuanto a precio y por
ende, a cantidad, ya que el volumen de compra esta sujeto a la tasa de cambio entre el délar y el
euro en el momento de la importacion. De igual manera el precio final del producto a vender
(PVP) al consumidor, esté sujeto al precio de adquisicion que puede variar de un afio a otro, e

incluso en un mismo afo.

Si el gobierno fortalece a este sector a través de programas que consoliden los incrementos
en productividad que propicien la conservacion genética, aseguren la prevencion, control
tratamiento y erradicacion de enfermedades, todos estos elementos va permitir tener una

ganaderia a largo plazo y para la empresa Alfa Técnica una oportunidad de mercado que cubrir.

41.1.1.1 Inflacién

La inflacion se la determina por medio del indice de Precios al Consumidor esta se la
calcula en base a la canasta basica demandada que demanda el consumidor de todas las clases

sociales establecida por el Banco Central del Ecuador.

El mes de Diciembre del afio 2013, se ubico en un 2,70%, considerando ser una de la mas
baja de América Latina debido a la caida del precio del petréleo, lo afecto los ingresos
econémicos del pais ocasionando una recesion econdmica como teniendo como resultado un
incremento de la tasa inflacionaria, en julio de 2015 alcanzando el 4,36% posesionados como
una de las méas altas de Suramérica. En el contexto internacional se corrobora este criterio al

manifestar que: “la dolarizacién trajo como consecuencia una situaciébn muy critica, porque en
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los meses anteriores habia existido una rapida devaluacion y una lenta inflacién; cuando se
produjo la dolarizacién habia que llegar a una equiparacion de la devaluacion y la inflacién, para
que la moneda pueda tener una relativa estabilidad y eso determind que los precios de los
productos en el mercado interno tuvieran que ir aceleradamente hacia arriba para colocarse en el

nuevo nivel.

4.1.1.2 Factor Politico

El factor politico incide también de forma significativa en la economia del pais, el cual ha
presentado cambios importantes en los Gltimos afios demostrando una estabilidad, en el ambito
politico ocasionando la reeleccion por tercera vez consecutiva del actual gobierno dirigido por el
Econ. Rafael Correa. En la actualidad las politicas se ajustan en un concepto definido como
Socialismo del Siglo 21 que se enfoca en los principios de una mayor equidad distribuida para
las diversas clases sociales. A si se puede establecer que una de los principales cambios politicos
se basa en la eliminacion de la tercerizacion de la fuerza laboral la cual es considerada como un
elemento esencial para el desarrollo de la produccion de toda actividad comercial. Influyendo en
el gasto administrativo de la industria, debido a obligatoriedad que genera la contratacion laboral

de todo personal, otorgandoles cierta estabilidad para los trabajadores del sector

Cambios fiscales y legales:

Con respecto al marco impositivo de este sector como: Impuesto a la Renta (IR),
Impuesto a las Tierras Rurales (ITR), impuesto predial, Impuesto al valor Agregado (IVA).

Regulaciones sobre importaciones y exportaciones.
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Decreto Ejecutivo No. 1232, publicado en el Registro Oficial No. 393 del 31 de julio del
2008, exoneracion del 1VVA en la importacion de Equipos y partes para la extraccion de leche, se

acogen al beneficio de tarifa 0%

Siendo el sector ganadero altamente sensible a los costos de produccion, esquema
impositivo y precio de leche que se recibe en las fincas, pequefias variaciones en estos rubros
pondrian en peligro la rentabilidad de los productores. EI marco impositivo que tiene este sector
puede ser una amenaza para nuestra Empresa ya que se hace poco atractivo para los ganaderos

invertir en Equipos de Ordefio para la produccion de leche.

Los equipos de ordefio y repuestos son importados de Europa, Norte América y algunos
paises sudamericanos como: Argentina, Brasil y Colombia, al existir una proteccion arancelaria
para este tipo de mercaderia es una oportunidad para Alfa Técnica debido que podemos ingresar
a nuestro pais este tipo de productos sin encarecer mas el precio de los mismos. Ofreciendo asi

productos de calidad, con tecnologia acoplada a nuestras region y con precios asequibles.

4.1.1.3 Factor Social

Los factores sociales incluyen nuestras actitudes, valores, estilos de vida; asimismo,
influyen en los productos y servicios que la gente compra, los precios que paga, la efectividad de
promociones especificas y como, donde y cuando espera comprarlos”. Los sistemas de
produccion pecuaria, son considerados como la estrategia social, economica y cultural mas
apropiada para mantener el bienestar de las comunidades, debido a que es la unica actividad que
puede simultaneamente proveer seguridad en el sustento diario, conservar ecosistemas, promover

la conservacién de la vida silvestre y satisfacer los valores culturales y tradiciones.
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4.1.1.3.1 Factor Tecnoldgico
Uno de los efectos a esperarse de un pais dolarizado, es el incremento de la inversion

en tecnologia y capital para mejorar la productividad de las empresas. Para Alfa Técnica S.C,
es una oportunidad al proporcionar tecnologias de bajo costo, que propicien su rapida
adopcion en el campo, buscando mejoras nutricionales y de inocuidad de los alimentos
(produccidn libre de residuos quimicos toxicos y de patdgenos humanos); asi como una

reduccién en los costos de produccion y mejoras en la productividad

4.2 Analisis Interno de la empresa FODA

Esta herramienta permitira hacer un andlisis interno y externo de la situacion actual de
la empresa, lo que permite definir cudl de las estrategias se debe seguir para aprovechar las

oportunidades existentes en el mercado lacteo — ganadero.

Se espera evaluar como esta la empresa Alfa Técnica en su ambiente interno y externo
a través de las variables que deben ser considerados y aplicados en un futuro inmediato

después de su analisis.

4.2.1 Variables Internas

4.2.1.1 Fortalezas

Las fortalezas que determinan a la empresa Alfa Técnica S.C son las siguientes:

e Experiencia en el mercado lacteo — ganadero,

La empresa tiene presencia en este mercado por mas de 18 afios, tiempo en el que ha

podido conocer las necesidades reales de este sector. Su fundador y propietario tiene mas de
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40 afos de experiencia en sistemas de ordefio siendo uno de los pioneros en este mercado de

automatizacion.

e Calidad en los productos y servicios

La calidad para Alfa Técnica es uno de sus pilares, tanto en los productos que oferta
como en el servicio que brinda a los clientes, se tiene varios protocolos de calidad que se
deben cumplir. La Innovacién no es una opcion para este tipo de negocio, si quiere se quiere
seguir en el mercado la empresa tiene que estar un pie a delante en la innovacion de los

productos y servicios.

® Variedad y surtido en accesorios de todas las marcas de Equipos de Ordefio.

Esta se ha convertido en una de sus principales fortalezas, ya que en la regién sierra
del Ecuador hay méas de 10 marcas de equipos de ordefio instalados, l1os mismo que en
multiples ocasiones han sido abandonados por las casa comerciales que trajeron estos equipos.
La empresa importa repuestos y accesorios para todas estas marcas lo que ha permitido

abarcar un importante porcentaje del mercado no atendido.

® Calidez en atencion al cliente.

El personal es capacitado y entrenado para hacer sentir al ganadero como la parte mas
importante de la empresa, el personal debe satisfacer la necesidad del cliente en un 100%
como por ejemplo cit6 una circunstancia usual, hay muchas marcas de equipos de ordefio en
el mercado ganadero pero ya no se encuentran sus representantes en el pais, el colaborador de

la empresa debe buscar opciones para cubrir esa necesidad.
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4.2.1.2 Debilidades

Las debilidades de Alfa Técnica S.C son las siguientes

® Falta de promocion de los productos que se comercializan,

No ha sido una de las prioridades para gerencia la comunicacion externa de los
productos y servicios a través de publicidad y promocion, esto se ve reflejado en que la

empresa no se ha extendido a provincias donde no se tiene un punto de venta.

® Bajo porcentaje de inversion destinado en afianzar las relaciones con los canales de

distribucion.

Las relaciones comerciales hay que cuidarlas, y es por eso de la importancia de crear
programas que permitan construir una relacién duradera con los canales, identificando las
necesidad que se deben satisfacer para que la empresa sea su Unica opcion de compra y el

cliente no sienta la necesidad de buscar otros proveedores.

Por lo que seria importante implementar CRM (Gestion de relacion con los clientes) que
tiene como objetivo atraer y retener a los clientes a través de procesos légicos, soportado por

tecnologia de la informacion

e Deficiente manejo de inventarios

Los inventarios es la parte mas significativa de los activos corrientes, no solo por su cuantia
sino porgue de su manejo dependen las utilidades de la empresa, es por eso de la importancia que

tiene la implementacion de un sistema de control interno que prevengan:
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1. Reduccién de costos financieros que ocasionan el mantener inventarios con cantidades
excesivas.
2. Reduccion de costos por dafio de la mercaderia y robos

3. Evita que se deje de comercializar productos por fala de mercaderia

e Alto porcentaje de cuentas por cobrar

El mal manejo de las cuentas por cobrar de la empresa provoca falta de liquidez, y esto

conllevar a costos innecesarios por la necesidad de recurrir a un financiamiento externo.

Siendo importante el implementar herramientas de control interno que pueda ayudar a tener
una correcta administracién de cartera para que se puedan cumplir a tiempo los compromisos

adquiridos con terceros.

4.2.2 Variables Externas

4.2.2.1 Oportunidades

e En el sector ganadero la competencia no realiza cobertura en las fincas.

Es la oportunidad de transmitir parte de la utilidad al consumidor final, y afianzar una
relacion duradera con el ganadero ya que el vendedor puede determinar las verdaderas

necesidades de cada finca y cubrirlas en cada visita.
e Lacompetencia no realiza un seguimiento post-venta al cliente.

La relacidon no termina cuando se cierra una transaccion, es importante conocer cual es

la experiencia del cliente con los productos y servicios que se ofertan. Asegurar la satisfaccion
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del clientes a través de preguntas cortas para conocer si fue satisfecha su necesidad, esto

evitara posibles reclamos.

4.2.2.2 Amenazas

e Estrategias agresivas de promocion y publicidad de la competencia.

La publicidad tiene como objetivo estimular la demanda o aceptacion de los productos

y/o servicios, asi como modificar opiniones, actitudes y comportamientos de los clientes.

El objetivo de la promocién es aumentar las ventas, atraer clientes, y el
reconocimiento e identificacién de la marca. Es un beneficio para la empresa ya que genera

demanda y para el cliente es un beneficio ya que se le proporciona informacion.

Debido a la intensa competencia es importante planificar una estrategia eficiente y

eficaz que permita sacar provecho al maximo de una campafia de promocional.

e Ingreso de nuevas marcas de equipos y productos quimicos al mercado ganadero,

mas baratas.

En el mercado ganadero hay gran variedad de marcas de equipos de ordefio procedentes de
China que por su produccion a escala los costos son muy inferiores a los precios de los

Equipos Europeos.

Pero no todas las batallas se ganan con el precio, si la empresa es excelente en atencion al

cliente esto es una fortaleza que pocos podran superar.

e Situacion econdémica actual del pais

e Liberacion de aranceles en las importaciones para estos productos.
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La cris mundial también ha afectado la economia de nuestro pais, por lo que el gobierno se
vio en la necesidad de imponer medidas que protejan a la produccién nacional como son la
creacion de salvaguardas y la aplicacién de aranceles, esto es una gran amenaza para este sector
ya que al momento de la nacionalizacion de la mercaderia, interviene el criterio del agente
aduanero para la ubicacién de la partida arancelaria a los productos los mismo que son calificado
por su composicion mas no por su uso especifico dando un arancel hasta del 25% y una

salvaguarda de hasta el 45% encareciendo de esta forma el precio final.

4.3 Matriz de 5 fuerzas de Porter: analisis de la industria identificando oportunidades y

amanezcas

COMPETIDORES
POTENCIALES

AMENAZA DE
NUEVOS PARTICIPANTES

~~

PROVEDORES COMPETIDORES COMPRADORES
DEL SECTOR

PODER DE
NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

PODER DE
NEGOCIACION

RIVALIDAD ENTRE DE COMPRADORES

EMPRESAS EXISTENTES

{}

SUSTITUTOS

AMENAZAS DE
PRODUCTOS O SERVICIOS
SUSTITUTOS

Figura 19: MATRIZ PORTER
Tomado de: (Porter, 1979)
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4.3.1 Competidores del sector (Rivalidad de competidores):

El mercado ganadero es muy sensible a los precios de los insumos ya que estos afectan
directamente en la utilidad de su produccion. Las empresas informales son las que mayor
problema traen a este mercado ya que trabajan con precios irrisorios contra nuestros costos de

importacion y tributos al estado.

En este mercado se ha tornado complicado mantener la fidelidad de los clientes, el ganadero
se va con el proveedor que menor precio tenga en sus insumos. Claro que en la experiencia esto

se ha tornado transitorio por la calidad de los productos que ofrece la competencia informal.

4.3.2 Competidores Potenciales (Amenazas de nuevas entradas):

Actualmente las barreras de entrada en este tipo de industria son mas fuertes ya que las
entidades de control como la SENAE ( Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador) siendo una
institucion de control en las Importaciones y Exportaciones, se ha convertido en un gran
problema para las empresas importadoras debido a que, a pesar de que los Equipos y partes de
ordefio tienen tarifa 0 % y Advaron 0% de acuerdo al Decreto No 1232 “Que, de conformidad
con el articulo 55, numerales 4 y 5 de la Ley Organica de Régimen Tributario Interno, el
Presidente de la Republica mediante decreto establecera los elementos de uso agropecuario,
partes y piezas cuyas transferencias e importaciones se encuentran gravados con tarifa cero por

ciento de IVA”, estos productos quedan expuestos al criterio del Aforador Aduanero.

4.3.3 Sustitutos (Amenazas de productos sustitutos).
En la actualidad no hay otro tipo de equipos mecanicos que remplacen el proceso de

extraccion de leche en el ganado vacuno.
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El ordefio mecénico permite extraer la leche contenida en la cisterna del pezén y de los
cuartos de la ubre de la vaca con la ayuda de una maquina, la cual imita la succién natural del

ternero.

4.3.4 Proveedores (Poder negociador de los proveedores):
Para la fabricacion de los productos de limpieza de Equipos de ordefio y desinfeccion de
pezones de ubres, en la actualidad las compras se las realiza localmente, y se proyecta para el

afio 2016 importar las materias primas de paises como: Brasil, Japén y Francia.

El Ecuador no es fabricante de Equipos ni de accesorio de ordefio, por lo cual todos los

proveedores son externos.

A nivel mundial hay N nimero de marcas y modelos de equipos de ordefio y se comercializa
en el Ecuador las marcas mas representativas. Estos productos tienen que ser importados lo que
genera costos como: Logistica internacional y nacional, costos de nacionalizacion, bodegaje en
aduanas, lo que afecta directamente el precio de los productos. Al existir en el mercado

diversidad de marcas el poder de negociacion de los proveedores es media/alta

4.3.5 Cliente (Poder negociador de los clientes):
Nuestros productos llegan al consumidor final por tres medios, canales de distribucion,

puntos de venta, y visita en las fincas por personal técnico y comercial.

e Consumidor Final

Son ganaderos pequefios, medianos y grandes productores de leche, ubicados en la
region sierra del Ecuador, siendo pequefios productores aquellos que tienen desde 6 cabezas de

ganado con una produccion por vaca de 6-8 litros por ordefio, estos ganaderos posiblemente
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adquieran maquinas transportables de 1 y/o 2 puestos de ordefio. Los ganaderos medianos son
aquellos que tienen una produccion diaria de 500 litros y ellos disponen de equipos fijos en
establo. Los ganaderos grandes son aquellos que sobrepasan una produccién de 1000 litros dia y
tienen equipos fijos en establo y muchos de ellos sistemas a conduccion de leche. Existe dos
formas de llegar a este mercado, el primero es a través de cobertura con el personal propio de la
empresa directamente en las fincas y/o haciendas y las segunda en los puntos de venta. Este
mercado tiene la caracteristica de ser poco leal a la marca y buscan alternativas en el mercado

fijados en precio.

e Sud Distribuidores.

Son ex trabajadores de las casas comerciales de la competencia, que decidieron
independizarse y seguir con el negocio, estos Técnicos también hacen cobertura en la region pero

no en clientes que son de la empresa Alfa Técnica.

e Distribuidores

Son empresas grandes que tienes puntos de venta en las principales ciudades de la
provincias de la sierra. Este canal de distribucion llega a lugares que por falta de logistica la

empresa no puede llegar.
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AGSO

r'd J
ASOCIACION DE GANADEROS
DE LA SIERRA Y ORIENTE

Figura 20: Distribuidores
Tomado de: (Bonilla, 2016)

Elaborado por Alexandra Bonilla

Estas dos empresas tienen cada una de ellas mas de 22 puntos de venta ubicados en toda

la sierra y parte de la costa del Ecuador. También se trabaja con canales de distribucion de

nuestros productos quimicos.

pasteurizadora c%
QUITO s A

Tradicion lechera

INDUSTRIA
LECHERA

CARCHI GONZMLEZ-

INODUSTRIA ECUATORIANA

Nestie

A gusto con la vida

Figura 21 pasteurizadoras
Tomado de: (Bonilla, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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Los canales de distribucion actualmente representan el 40 % de las ventas, de este porcentaje
el 30% lo maneja una Asociacion que tiene mas de 22 puntos de venta a nivel de la sierra.
Considero que se veria afectada nuestra Empresa al dejar de negociar con este canal de

distribucion.

Este canal no tiene influencia en el precio del producto ni en el tipo de negociacion.

4.4 Matrices

4.4.1 Eficacia Matriz del perfil del competidor

Tabla 11: Eficiencia Matriz del perfil competidor

Pondera Punt Alfa Pu o Pu Del
Factor clave de éxito cién aje Técnica S.C | ntaje mega | ntaje aval

1,

Tecnologia 0,30 3,00 0,9 4 2 4 1,2
Calidad de productos y 0,

servicios 0,20 3,00 0,6 4 8 3 0,6
0,

Productividad 0,10 3,00 0,3 4 4 4 04
0,

Experiencia 0,15 3,00 0,45 4 6 4 0,6

0, 0,7

Talento humano 0,25 3,00 0,75 3 75 3 5

3, 35

Total 1,00 3,00 75 5

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla R
Tabla 12: Matriz perfil competitivo de la empresa ALFA TECNICA S.C

Factor clave de éxito Alfa técnica S.C Omega Delaval
Tecnologia Tecnologia
Tecnologia Tecnologia actual | vanguardia vanguardia
Calidad de productos y Calidad
servicios Calidad aceptable | excelente Calidad excelente
Buena Excelente Excelente
Productividad productividad productividad productividad
Experiencia
Poca experiencia en | mas de 10 afios Experiencia mas de
Experiencia el mercado en el mercado 10 afios en el mercado
Talento humano Id6neo Id6neo Idéneo

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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La empresa Alfa Técnica, cuenta con un alto perfil competitivo sin embargo debe fortalecer
su capacidad tecnoldgica por la razén que sus competidores directos cuentan con una poderosa

capacidad tecnoldgica.

4.4.2 Efectividad Matriz de evaluacién externa

Tabla 13: Efectividad matriz de evaluacién externa

Va Califica To
FACTORES CLAVES lor cién tal
OPORTUNIDADES
En el sector ganadero la competencia no realiza cobertura en las 0,2 0,7
fincas 5 3 5
0,3
La competencia no realiza un seguimiento post venta al cliente 0 4 1,2
AMENAZAS
Estrategias agresivas de promocion y publicidad de la 0,1 2 0,2
competencia 2 4
) 0,1 0,2
Ingreso de nuevas marcas al mercado ganadero mas barata 3 2 6
Situacidn actual del pais 00’1 2 0,2
Liberacion de aranceles en las importaciones para estos 0,1 01
productos 0 1 '
1,0 2,7
TOTAL 0 5

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

En este andlisis de oportunidades y amenazas podemos determinar que la empresa debe de
implementar una estrategia donde se pueda promocionar y dar a conocer mas los productos y
servicios como los de pos venta que serian una de nuestra mayor oportunidad ya que la

competencia no lo realiza.
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443

El analisis de evaluacion de las fortalezas y debilidades nos da claramente a conocer que con

el resultado obtenido 3,00 es viable para ejecutar un plan de factibilidad siendo una gran

Eficiencia Matriz de evaluacién interna

Tabla 14: Eficiencia matriz de Evaluacion interna

FACTORES CLAVES V| Califica | ~To
alor |cién tal
FORTALEZAS
0, 0,4
Experiencia en el mercado 15 3 5
0,
Calidad e innovacion 20 3 0,6
Variedad y surtido en accesorios de todas las marcas de Equipos 0, 0,
de Ordefio 20 4 8
0!
Calidez en la atencion al cliente en los puntos de venta 20 4 0,8
DEBILIDADES
Falta de promocidn de los productos que se comercializan 100’ 2 0,2
Baja porcentaje de inversion destinado a afianzar las relaciones 0, 1 0,0
con nuestros canales distribucion 05 5
Deficiente manejo de inventario 050’ 1 50’0
0, 0,0
Alto porcentaje de cuentas por cobrar 05 1 5
1, 3,0
TOTAL 00 0

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

oportunidad nuestras fortalezas internas.

444

Esta matriz recoge las amenazas y debilidades y responde de la siguiente manera en el grado

1, 3,5 y responde a la pregunta ;Qué amenaza agrava mas una debilidad? Entonces decimos que

Matriz de Vulnerabilidad

la amenaza 1 agrava la debilidad 2.
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Tabla 15: Matriz de vulnerabilidad

> |3
S S n 8
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S < ]
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n & < > © 9 <
S © 1S \g =} = QO
>3 b & T 5 =
52 g E © o = @]
O 5 3 2 s 3 =
‘5’ S [ 5 Nel o
s 235 ‘S o g
< < o c
3 o C = )
— T = fa—
b} 2= @ 28
© e -1 5
2 > o
L k= E
Falta de promocion de los productos 5 3 1 1
gue se comercializan 0
Baja porcentaje de inversion
destinado a afianzar las relaciones con 1 3 3 1
nuestros canales distribucion
Deficiente manejo de inventario 1 1 1 1
Alto porcentaje de cuentas por cobrar 1 1 1 1
Total 8 8 6 4 6
1 2 3 4

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

445 Matriz de Aprovechabilidad

Recoge las oportunidades externas y fortalezas internas de estas matrices de impacto. Que
responden a la pregunta ;esta fortaleza me permite aprovechar mejor esta esta oportunidad?
Entonces lo explicamos de esta manera donde la fortaleza 1 nos permitird aprovechar de mejor

manera la oportunidad.
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Tabla 16: Matriz de aprovechabilidad

c
: S 2
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B =¥ & 3 =
2 o g 5o
L= o o
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cQ g8
s < £
= -3
£ 2
o
— 1
Experiencia en el mercado 5 5 0
Calidad e innovacion 5 3 8
Variedad y surtido en accesorios de todas las 5 3 8
marcas de Equipos de Ordefio
Calidez en la atencion al cliente en los puntos 5 5 1
de venta 0
3
TOTAL 20 16 6
2 1

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

4.4.6 Hojade trabajo

Determina las oportunidades y amenazas externas con mayor puntaje, logradas de las
matrices de vulnerabilidad y aprovechabilidad; asi mismo las fortalezas y debilidades logradas de
las indicadas matrices; respetando el puntaje obtenido las mas importantes tendran mayor

puntaje.
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Tabla 17: Hoja de trabajo

AMBITO INTERNO

AMBITO EXTERNO

OPORTUNIDAD

FORTALEZAS

1-En el sector ganadero la competencia no

realiza cobertura en las fincas

1-Experiencia en el mercado

2-La competencia no realiza un
seguimiento post venta al cliente

2-Calidez en la atencién al cliente en
los puntos de venta

3-Calidad e innovacion

4-Variedad y surtido en accesorios de
todas las marcas de Equipos de Ordefio

AMENAZAS

DEBILIDAD

1-Estrategias agresivas de promocion y
publicidad

1-Falta de promocion de los productos
que se comercializan

2-Ingreso de nuevas marcas al mercado
ganadero més barato

2-Baja porcentaje de inversién
destinado a afianzar las relaciones con
nuestros canales distribucion

3-Situacion actual del pais

3-Deficiente manejo de inventario

4-Liberacion de aranceles en las
importaciones para estos productos

4-Alto porcentaje de cuentas por
cobrar

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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4.4.7

Matriz de Estrategias FODA

Tabla 18: Matriz de estrategias de FODA

Externas

Internas

OPORTUNIDADES

1. En el sector ganadero la
competencia no realiza
cobertura en las fincas

2. La competencia no
realiza un seguimiento post
venta al cliente

AMENAZAS

1. Estrategias agresivas de
promocion y publicidad

2. Ingreso de nuevas marcas
al mercado ganadero mas
barato

3. Situacion actual del pais

4 Liberacion de aranceles en
las importaciones para estos
productos

FORTALEZAS

1-Experiencia en el mercado

2-Calidez en la atencidn al cliente
en los puntos de venta

3-Calidad e innovacion

4-Variedad y surtido en
accesorios de todas las marcas de
Equipos de Ordefio

F.O.

LaFlconlaOPO1
daremos atencidn a nuestro
clientes y futuros clientes de
servicios pos venta sin costo
agregado a las facturas

La F1 con la OP 02
haremos cobertura con la
aplicacion de asesoramiento y
capacitacion de sesta manera
ser méas reconocida la
empresa

F.A.
F1 con A2 asi podremos
combatir la competencia con
nuestra experiencia

F3 con A3 asi podremos
ingresar al mercado diferentes
productos

DEBILIDAD

1Falta de promocion de los
productos que se comercializan

2-Baja porcentaje de inversién
destinado a afianzar las relaciones
con nuestros canales distribucion

3-Deficiente manejo de inventario

4-Alto porcentaje de cuentas por
cobrar

D.O.

La D1 con la O1 donde la
falta de promocion nos dara
cobertura y asi dar a
conocerlos

La D2 con la O1 esto seré
lo mas apropiado para
corregir la inversion

D.A.

D1 con Al tendremos que
incorporar una fuerte camparfia
publicitaria y asi se daréan los
resultados esperados

D4 con A3 corregir los
inventarios de la empresa para
canalizar mejor los recursos

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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4.48 SINTESIS - F.0.D.A-EXPLICACION DE LA MATRIZ

COMBINACION FO - FA /DO - DA

EO

La F1 con la OP 0 1 Se daréa atencion al clientes actual y potencial de servicios pos venta sin

costo agregado a las facturas

La F1 con la OP 02 Se realizara cobertura con la aplicacién de asesoramiento y capacitacion
a los operario de las fincas productoras de leche con el objetivo de convertimos en aliados

estratégicos y obtener un reconocimiento y fidelizacién de los clientes.
E
F1 con A2 asi podremos combatir la competencia con nuestra experiencia
F3 con A3 asi podremos ingresar al mercado diferentes productos
DO
La D1 con la O1 donde la falta de promocién nos daré cobertura y asi dar a conocerlos
La D2 con la O1 esto sera lo mas apropiado para corregir la inversion

DA

D1 con Al tendremos que incorporar una fuerte campafa publicitaria y asi se daran los

resultados esperados

D4 con A3 corregir los inventarios de la empresa para canalizar mejor los recursos
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CAPITULO V

5 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

“Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa Alfa Técnica S.C dentro de la

produccion lechera en la sierra del ecuador”.

5.1 Resumen ejecutivo

La Empresa Alfa Técnica S.C estd ubicada en la ciudad de Quito, cuenta con tres
sucursales ubicadas estratégicamente en ciudades como; Machachi, Latacunga y Cayambe, su
actividad principal es la fabricacion de productos de limpieza para Equipos de ordefio e

importacion, comercializacion de Equipos y partes de ordefio para la extraccion de leche.

El mercado ganadero ha sufrido constantes cambios, es un mercado mas informado y
exigente, los productos para los ganaderos ya no son desconocidos gracias a las facilidades que
brinda el internet, ellos pueden obtener informacion especifica de cada una de las partes de un
equipo de ordefio. Siendo esto un reto para Alfa Técnica, el estar a la altura para cubrir y

satisfacer las necesidades de cada una de las fincas productoras de leche.

Para la Empresa, es importante aumentar la cobertura del mercado ganadero ecuatoriano,
poniendo en marcha un Plan de Marketing que permita posicionar la imagen de Alfa Técnica
S.C. asi como de los productos y servicios, en los clientes existentes y captar clientes potenciales

mediante una combinacion de estrategias publicitarias y promocionales.

El futuro es muy promisorio para el sector ganadero y la empresa Alfa Técnica, a pesar

de las influencias externas en las decisiones economicas del gobierno que afectan el precio de los
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insumos ganaderos, la estrategia de esta empresa serd implementar un plan administrativo y de
inversion que permita sostener el plan de marketing en beneficio del consumidor y de la

empresa.

Por lo expuesto la empresa Alfa Técnica decidié llevar acabo la elaboracion de un Plan de
Marketing de acuerdo a las necesidades del sector ganadero y del analisis obtenido producto de
este estudio, en el que se considerd necesario el analisis interno de la Empresa, entorno

econodmico, comercial y el analisis de las 4p: plaza, precio, producto y promocién.

5.2 Estructura del Plan de marketing.

Es importante que se haga una correcta estructuracion y analisis del plan de marketing

que sea facil de manejar y entender por cualquier colaborador de la empresa.
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ELEMENTCS DE LA ESTRUCTURA DEL PLAN DE
MARKETING

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

MISICN FODA CBIETIVCS

ESTRATEGIA
DE MERCADD
META

ESTRATEGIA
M1 DE
MARKETIMNG

FROMOCCION

PLASA

PRODUCTO

PRECICH

0o

Figura 22: Estructura de plan de Marketing
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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5.3 Informacién preliminar de la empresa.

Quien es:

Alfa Técnica S.C, es una empresa familiar dedicada a la fabricacion de productos de
limpieza para salas de ordefio y a comercializacion de equipos e insumos para la industria
lactea-ganadera por més de 18 afios, en el mercado ganadero es reconocida por la calidad de
sus productos, servicios y precios justos. En los puntos de venta se encuentra un gran surtido
de accesorios y repuestos ganandose la fama de ser una empresa que dispone de todo tipo de

accesorio independiente de la marca del equipo.

Alfa Técnica actualmente tiene sus puntos de venta ubicados en las en las siguientes

direcciones:

Figura 23: Direccién de la empresa Alfa
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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5.3.1 Mision
Alfa Teécnica, es una Empresa ecuatoriana, orientada a ofrecer calidad, servicios y
variedad de productos para el sector lacteo-ganadero, brindandole las mejores opciones de

compra.

5.3.2 Vision:
Ser una Empresa lider en el mercado ecuatoriano, destacarnos en las areas que
competimos por la calidad y excelencia de nuestros productos y/o servicios, asi como por

actualizacion y profesionalismo.

5.3.3 Valores:

. Q PASION
@‘INTEGRI DAD
QEQUIDAD

CTRANSPARE
NCIA

‘RESPETO

y
4

Figura 24: Valores de la empresa Alfa
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

5.4 Estructura Organizacional de la empresa

La empresa en la actualidad es manejada por el Gerente-propietario, quien toma las
decisiones en todas las areas y los 6 hijos estan a cargo de los puntos de venta pero no gozan

de autonomia.
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5.4.1 Estructura organizacional actual.

Las actividades administrativas que se practican en Alfa Técnica S.C son varias entre las
maés frecuentes tenemos: Adquisicion y comercializacion de Equipos, repuestos y accesorios de
de ordefio, asi como todo el proceso de desaduanizacion de las importaciones, gestion y compra
de materia prima para la elaboracion de los productos quimicos; negociacion, entrega y
facturacion de los productos quimicos a los distribuidores; compra de otras mercaderias dentro
del pais para suplir pedidos de clientes; planificacion y elaboracion de presupuestos; manejo de

recurso humano etc.
En Alfa Técnica S.C. la estructura se basa en cuatro grandes areas funcionales como:

e Area Administrativa — Comercial
e Area Financiera
e Areade Compras Internacionales

e Area de produccion Fabrica

5.4.2 Estructura organizacional sugerida

ALFA TECNICA S.C, carece de una estructura organizacional que le permita establecer
las funciones de los empleados y asi optimizar el recurso humano, por lo que es necesario la
creacion y/o recomendacion del siguiente organigrama, que en el futuro a corto plazo y con la
implementacién de este Plan de Marketing permitira que la Empresa construya bases y se

fortalezca para enfrentar nuevos retos.
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Gerente General

Presidente —

Gerente Gerente

Gerente de

Gerente de

Produccion

lefe de bodega

campo

- ; : Marketing y
e Financiero Publicidad

Supervisor de Asistente ﬁial'ﬂﬂ ¥

Ventas Contable e
{Quimico)
B Operario

Comercial P
Tecnicos de

Figura 25: Organigrama Estructural
Tomado de: (Bonilla, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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GERENTE GENERAL

- Representacion legal defa  empresz.
- Planficaion
- Toma de desicionzs

- Control de desempefo de 2 organizacion.

I_I_I_I_I

GERENTE DE MARKETING Y
PUBLICIDAD

- |nvestigacion de Mercado

- Prestpuesto de mercade

- Apertura o8 nuevos mercados
- Publicidzd y promodian

- Desarmallo de nuevos productos

GERENTE FINANCIERQ
(GERENTE DE PRODUCCION

. GERENTE COMERCIAL
- Planificacion de recursas -

Economicos o 3 empresa. - Planificacion y cordinacion de
- Contorl de s entradasy slidas | - Esrategias e comerciaizacidn. | procesos de fabricacion.

e la empresa. - restpuestos d vents. - Cordinaccion de logistica.

- Crédito y cobranza -Supervision ycontroldelos | - Administracion del recurso humeno.
- Informesy representacionanfe  BCCESOTES de ventas y tecnicos

asentidades decontrol - - decampo.

Adguiscion de bienes - Informe de rendimientos.

- Aministracion gl recursa

humano.

Figura 26: Organigrama funcional
Tomado de: (Bonilla, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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5.4.3 Perfil de los responsables a manejar el proyecto

5.4.3.1 Perfil del Gerente de Marketing

S\ERTECN/C,

=Xy

ASISTENGIA TECWICA

ALFA TECNICA S.C

PERFIL DEL CARGO

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: GERENTE DE MARKETING CcODIGO:
NIVEL: SEGUNDO NIVEL JERARQUICO
DEPENDENCIA: GERENCIA GENERAL Y/O PRESIDENCIA

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

Disefar estrategias que permitan colocar productos y servicios al mercado con propuestas
diferenciadoras y valor agregado que atraigan vy fidelicen a los clientes actuales y potenciales

3. REQUISITOS MINIMOsS

Ingeniero en Marketing o Administracion de empresas.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

a. Desarrollo del plan anual de mercadotecnia.

2. Estudio y analisis de mercado

3. Analisis de la competencia

a. Desarrollar e implementar estrategias de marketing a corto y largo plazo.
5. Proveer informacion clave del producto y analisis de mercado.

6. Identificar oportunidades de mercado.

7. Gestionar la relacion con los clientes.

8. Gestionar la imagen corporativa

9. Disefar campafas de comunicacidn, publicidad, exposicidon y eventos

10. Crea 5N y desarrollo de nuevos canales de ventas y proyectos,
11. Planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento
12. Dirigir y liderar el equipo de trabajo.

5. COMPETENCIAS I NIVED
| ALTO MEDIO BAJIO
5.1 GENERALES
1 Adaptaciédn x
2 AmMmbicion profesional X
3 Analisis x
a Aprendizaje XX
5 Asertividad X
(<] Autocontrol X
7 Autonomia x
8 Creatividad X
o Delegacion X
10 Dinamismo x
11 Flexibilidad x
12 Independencia X
i3 Iniciativa x
14 Integridad X
15 Juicio X
16 Liderazgo X
17 Negociacién y conciliacién x
i8 Orientacion al servicio X
19 Persuasion X
20 Planificacion y Organizacion x
21 Resolu N de problemas X
22 Sensibilidad interpersonal x
23 Socia ad X
24 Toma de decisiones x
25 Trabajo bajo presion XX
26 Trabajo en equipo x

6. COMVMIPETENCIA DESEABLES:

a. Pensamiento estratégico
2. Pensamiento ana ico
3. Pensamiento sistematico
a. Negociacidn persuasiva
5. Impacto e influencia
6. Liderazgo
7. Comunicacion oral y escrita
8. Trabajo en equipo
9. INnNnovacidn y creatividad.
Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:

Figura 27: Perfil de gerente departamento de Marketing
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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5.4.3.2 Perfil de Asistente departamento de Marketing.

S\EATECN/Cg

>y

ASIsTeNiA TECNICR

ALFA TECNICA S.C

PERFIL DEL CARGO

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: ASISTENTE DE MARKETING CODIGO:
NIVEL: TERCER NIVEL
DEPENDENCIA: GERENCIA MARKETING

2. OBJETO GENERAL DEL CARGO

Colaboracién en todas las labores relacionadas con la comercializaciéon y el mercadeo de los
diversos productos que ofrece ALFA TECNICA S.C.

3. REQUISITOS MINIMOS

Estudiante en los ultimos afios en especialidad de Marketing.

4. DESCRIPCION DE LAS FUNCIONES

1. Ejecutar las actividades asignadas, en concordancia con las leyes, politicas, normas y reglamentos, que rigen
2. Colaborar y participar en los programas de planeaciéon y definiciéon de objetivos del Departamento.
3. Organizar los eventos especiales que promuevan la imagen y los productos que ofrece ALFA TECNICA S.C.
4. Realizar encuestas a clientes, empleados, y otros, tabular y procesar la informacién y colaborar en la
5. Brindar apoyo logistico en la preparacién y distribucién de boletines informativos.
6. Coordinar con el Departamento de Capacitacién y Desarrollo de Personal la ejecuciéon de programas en
7. Colaborar con el personal profesional en la revisién de facturas y tramites de los pagos por la contratacién de
8. Participar activamente, colaborar y cumplir con todas las politicas, procedimientos y regulaciones relativas al
9. Realizar cualesquiera otras funciones inherentes al cargo que le sean asignadas por su superior inmediato.
5. COMPETENCIAS l NIVEL
| ALTO | MEDIO | BAJO
5.1 GENERALES

1 Adaptacién X

2 Ambicion profesional X

3 Analisis X

4 Aprendizaje X

5 Asertividad X

6 Autocontrol X

7 Autonomia X

8 Creatividad X

9 Delegacion X

10 Dinamismo X

11 Flexibilidad X

12 Independencia X

13 Iniciativa X

14 Integridad X

15 Juicio X

16 Liderazgo X

17 Negociacidn y conciliaciéon X

18 Orientaciéon al servicio X

19 Persuasién X

20 Planificacion y Organizacion X

21 Resolucién de problemas X

22 Sensibilidad interpersonal X

23 Sociabilidad X

24 Toma de decisiones X

25 Trabajo bajo presion X

26 Trabajo en equipo X

6. COMPETENCIA DESEABLES:

Requiere de moderada iniciativa y supervision, ya que trabaja acatando instrucciones de caracter general y por
consiguiente debe planear sus actividades y decidir sobre métodos y procedimientos de trabajo a seguir. Debe
resolver situaciones distintas relacionadas con su area de trabajo o la de otros puestos, que requieren aplicar su
criterio para coordinar e integrar actividades heterogéneas en naturaleza y objetivos, analizar y recomendar las
medidas correctivas, para obtener la solucidén.

Elaborado por: Revisado por: Autorizado por:

Figura 28: Perfil de asistente departamento de Marketing
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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5.5 Objetivos del plan de marketing.
5.5.1 Objetivo General
Implementacion y posicionamiento de la empresa Alfa Técnica S.C en el mercado lacteo-

ganadero de la serrania del Ecuador.

5.5.2 Objetivos Especificos

¢ Incrementar el nivel de notoriedad de la marca e imagen
e Incrementar la cuota de mercado

e Retencion de los clientes

e Rentabilidad econémica

e Mejorar las relaciones publicas de la empresa.

Motivar al personal operativo y elevar sus niveles de conocimiento

5.6 Estrategias del Plan de Marketing

Para Alfa Técnica S. C, es importante la creacion de estrategias que permitan alcanzar los

objetivos planteados.

Para conseguir el éxito de este plan de marketing es importante la implementacién de
estrategias que permita responder las siguientes interrogantes: Quien?, Donde? Cuando? y

Como? , se conseguiran los objetivos planteados.

Luego de haber analizado la situacion actual de la empresa a través del FODA vy las 5

FUERZAS DE PORTER, se ha identificado los problemas, estratégicos y metas.
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Las estrategias a implementar son las siguientes:

Figura 29: Estrategias a implementar
Elaborado por: Alexandra Bonilla

5.6.1 Estrategia de mercado meta

El analisis de mercado meta realizado en este proyecto, ha permitido conocer que la
empresa es reconocida en las ciudades que se tiene los puntos de venta y donde los técnicos
realizan cobertura, La region sierra es muy extensa y es necesario tomar en cuenta que se atiende
una pequefia parte, por lo que estas estrategia va a permitir enfocar los esfuerzos en los sectores
gue se necesita mayor énfasis de ejecucion del Plan de Marketing para el posicionamiento de la

empresa Alfa Técnica S.C.
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* PRODUCTORES UBICADOS EN LA PROVINCIA DE
PICHINCHA, COTOPAXI, IMBABURA'Y CARCHI

* RURAL

* PRODUCTORES PEQUENOS,MEDIANQS Y
DEMOGRAFICA  *PRobuct

* ORIENTADO A GANADEROS QUE BUSCAN
RENTABILIDAD EN LA EXTRACCION DE LECHE.

11kl

Figura 30: Variables de segmentacion
Tomado de: (P.Kotler, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

5.6.1.1 Caracteristica Geograéfica.
La region interandina del Ecuador, comunmente conocida como la Sierra, es una region
natural de pais que se extiende de Norte a Sur por los Andes. Esta conformada por las provincias

Pichincha, Carchi, Tungurahua, Chimborazo, Cafar, Azuay, Loja, Imbabura, Bolivar y Cotopaxi.

La produccion lechera en el Ecuador se ha concentrado en la region interandina, donde el 75

% de la produccion nacional de leche se la realiza en la sierra
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PROVINCIAS DE LA SIERRA

Carchi Tulcan
Imbabura Ibarra
Pichincha Quito
Cotopaxi Latacunga
Tungurahua Ambato
Bolivar Guaranda
Chimborazo Riobamba
Canar Azogues
Azuay Cuenca
Loja Loja

Figura.31: Provincias y capitales
Tomado de (Ledn, 2015, pag. 10)

5.6.1.2 Descripcion de la Region Sierra enfocado a los productores de lacteos.

En la region sierra se producen principalmente ganado lechero. La lecheria se lleva a

cabo en los valles fértiles, en particular entre Riobamba y la frontera con Colombia.

Existen a nivel nacional 1591.000 vacas madres correspondiéndole a la sierra el 52%,
a la costa el 38,40% vy al oriente el 9,6%. Guayas tiene 158.000 vacas madres que corresponde

al 9,9% del total nacional.

El Ecuador tiene una produccion de 19.800 millones de litros al afio de leche, con una
produccion diaria de 5.5 millones de litros diarios, de los cuales el 74% esta en la sierra, en la
costa el 18% y en el oriente el 8%. La produccion promedio de leche por dia a nivel nacional
es de 2,60 litros por vaca ordefiada. Guayas produce 112.000 litros al dia ¢ sea el 3,20% del

total nacional; obteniendo un rendimiento general de 2,66 litros por animal ordefiado.
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Segun los datos de SICA, entre un 25% y un 32% de la produccion bruta de leche se
destina a consumo de terneros. La disponibilidad de leche para consumo humano e industrial
representa alrededor del 75%, de la cual, un 25% va para elaboracion industrial y el 75% se

destina para consumo humano directo, elaboracidn de quesos artesanales, etc.

Es por ello que el presente proyecto “PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ALFA TECNICA S.C, se elabor6 tomando en
consideracién que, la serrania ecuatoriana, tiene un gran potencial de produccion lechera, siendo

esto una oportunidad de negocios para la implementacion de sistemas automaticos de ordefio.

5.6.2 Estrategia de Mix de Marketing.

PLAZA -
PRECIO DISTRIBUCION
PRODUCTO ~ PROMOCION

TARGET ‘@
MARKET

Figura 32: mix de marketing
Tomado de: (Bonilla, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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5.6.2.1 Producto.

5.6.2.2 Portafolio de productos y servicios.

ALFA TECNICA, ofrece a su clientela un amplio portafolio de productos para las

diferentes marcas de equipos de ordefio.

Tabla 19: productos y servicios.

EQUIPOS DE ORDENO PRODUCTOS DE LIMPIEZA SERVICIOS

*FlIOS +DETERGENTES
*PORTATILES «DESINCRUSTANTES *INSTALACION Y MONTAJE
«REPUESTOS Y ACCESORIOS SELLADORES DE EQUIPOS ORDENO
¢CEPILLOS *MANTENIMIENTO
PREVENTIVO Y
+CORRECTIVO

Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

e Equipos de ordefio
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Figura 33: Equipos de ordefio Fijos:
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

Equipos de ordefio fijos son aquellos que se instalan en una sala de ordefio y estos pueden
ser, desde 2 unidades de ordefio hasta el nimero que demande el cliente, segun las necesidades y

las posibilidades del mismo.

Este tipo de instalacion esta compuesto por: Un motor (eléctrico y/o gasolina), una bomba de

vacio, sistema de pulsacion, tuberia de vacio y unidades de ordefio.

e Equipos de Ordefio Portatil:
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Figura:34Equipos de Ordefio Portatil:
Tomado de: Investigacion propia
Elaborado por: Alexandra Bonilla

Equipo transportable de una o dos unidades de ordefio, este equipo puede ser transportado
hasta el lugar que haya sido elegido por el ganadero para realizar el ordefio, son robustos y de un
material resistente al agua y al medio ambiente. Puede Ilevar un motor eléctrico en caso de que
tengan acceso a dicha energia, 0 con motor a gasolina cuando se trata del ordefio en paramos o
lugares que carezcan de instalaciones eléctricas. También se puede usar de manera fija en un

establo o caseta condicionado para ese fin.
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e Accesorios y repuestos para todas las marcas de equipos de ordefio:

Figura 35: Accesorios y repuestos para todas las marcas de equipos de ordefio
Tomado de: (Bonilla, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

Los repuestos y accesorios que Alfa Técnica importa, son adaptables a las principales marcas

de equipos de ordefio que hay en el pais.

Estos repuestos y accesorios cuenta con varias certificaciones como: Instituto Aleman de
Certificacion de Calidad (RAL), otorgandole la etiqueta G-39 a los productos fabricados en

caucho que por su funcionalidad, estan en contacto con la leche

e Productos de limpieza para equipos de ordefio:

Figura 36:Productos de limpieza para equipos de ordefio:
Tomado de: (Alfa, 2016)
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Elaborado por: Alexandra Bonilla

Detergente Alcalino Clorado para limpieza y desinfeccion de equipo y partes de ordefio.
Acido desincrustante para eliminacion de incrustaciones de grasa y piedra de leche. Sellador de
pezon de ubres. Todos estos productos estan certificados por las instituciones correspondientes

del Ecuador, por su calidad y aval en el uso en las haciendas para la produccion de lechera.

Servicios:

- Instalacion de Equipos de ordefio

- Mantenimiento de Equipos de ordefio:
- Mantenimiento preventivo:

- Protege la calidad de la leche.

- Protege la salud del rebafio.

- Mantiene la fiabilidad.

- Prolonga la vida util del equipo

- Mantenimiento correctivo.

- Asesoria Técnica.

El equipo de ordefio se encuentra en funcionamiento los 365 dias del afio, por lo que es
necesario un mantenimiento preventivo regular que mantenga y mejora el rendimiento de la
maquina.

“Producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad de que se le

preste atencion, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de satisfacer un deseo o0 una
necesidad” (Kotler, Camara, Grande, & Cruz, 2009, pag. 141).
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Los productos sean estos bienes o servicios son el motor, son los que general los
ingresos y parte importante de la actividad econdmica de una empresa, por lo que es necesario

poner la atencién que lo américa.

Como estrategia de producto la empresa se enfoca en la calidad por lo que tiene su
reglas para que un producto sea parte del portafolio que comercializa la empresa, tiene que
pasar por un proceso de prueba en una de las fincas, para ello se pone en uso el producto y se
evalUa los siguientes caracteres: calidad, funcionabilidad y tiempo de vida util, después de que
el producto ha sido calificado el encargado emite un informe de aceptacién o no del mismo.

5.6.2.3 Precio.

Alfa Técnica S.C, va a usar la Estrategia de precio de penetracion, ya que cuenta con
productos y servicio de alta calidad a bajos precios. Esta estrategia permitird llegar a otros
mercados donde ya existen competidores fuertes, y lo que se pretende conseguir es la lealtad de
nuevos clientes. Ademas, es necesario la estrategia de precio basados en la competencia, los
precio de los productos que comercializa Alfa Técnica tienen una ventaja competitiva, y es que
dispones de productos alternativos y/o genéricos de las marcas de equipos de ordefio existente en
el mercado ganadero ecuatoriano y llegan a estar por debajo de un 50 hasta unos 80 % maés
baratos que los accesorios y repuestos de las marcas originales, sin disminuir su calidad con

respecto a estos.

5.6.2.4 Plaza o distribucion.

Alfa Técnica, cuenta con varias empresas que distribuyen los productos a nivel de la

serrania y parte de la costa ecuatoriana. Entre las principales empresas tenemos:

Asociacion de Ganaderos de la Sierra y el Oriente: La AGSO cuenta con 18 almacenes
ubicados en las principales ciudades y cantones de la sierra ecuatoriana, esta empresa tiene la

distribucion de los productos de limpieza que fabricamos.
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Megacentro Agropecuario: cuenta con 22 almacenes en la sierra y parte de la costa, ellos

comercializan el 80% de los productos que importamos y los que fabricamos.

Emserimba, es una asociacion de productores de la provincia de Imbabura tiene un punto

de venta grande en la ciudad de Ibarra.

También algunas plantas pasteurizadoras distribuyen y recomiendan nuestros productos que
cuentan con Registros sanitarios y certificaciones internacionales para productos que tienen
contacto con leche estas planta son: Pasteurizadora Quito, Pasteurizadora Nestle, Productos

lacteos Gonzalez, Pasteurizadora Carchi.

e Puntos de ventas propios

Figura 37: Puntos de ventas propios
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

e Puntos de ventas
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Figura 38: Puntos de ventas
Tomado de: (Alfa, 2016)

Los puntos de ventas de la empresa esta abastecidos de un gran surtido de accesorios y

repuestos asi como de productos de limpieza que Alfa Técnica fabrica.

5.6.2.5 Logistica de los productos para los canales de distribucion y / consumidor final.

El proceso de despacho de los productos que comercializa la empresa Alfa Técnica sean
estos: Productos de limpieza, equipos de ordefio, repuestos y accesorios inicia cuando un pedido
de cliente es registrado en el sistema. La misma que provee la funcionalidad para digitar pedidos

de cliente y de esta forma poder preparar dichos pedidos y despacharlos.

El pedido de cliente contiene importante informacion relacionada al requerimiento del
cliente. A nivel de cabecera identifica al cliente y el punto de entrega de las mercaderias entre
otras informaciones; a nivel de detalle especifica los items y las cantidades requeridas por el

cliente, expresadas en unidad de medida de venta.

e Guias de Despacho

e [acturas
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e Ordenes de Servicio.

e Revision y Empaque Final.

El sistema provee informacion para armar empaques de despacho, que son utilizados para
contener todos los productos de un pedido de cliente o de una carga, esta instancia sirve como

altimo chequeo y validacién del proceso de picking.

e Impresion de Etiqueta final de linea.

Una vez empacados los productos en cajas de reparto el sistema emitird una etiqueta auto
adhesiva con los datos del cliente y el punto de entrega de las mercaderias, de esta forma cada

técnico y/o vendedor conoce el contenido de cada caja que se carga

e Emisién de Guias de Despacho.

Finalmente el sistema permite emitir las guias de despacho relacionadas a la carga, el sistema
emitird una guia de despacho por cada Cliente y punto de entrega contenido en la carga, asi, si se
trata de una carga preparada por ruta el sistema emitira todas las guias de despacho de la ruta con

lo que finalmente se actualizar las existencias

Los productos son transportados por el personal técnico y/o comercial de empresa, ellos
conocen en detalles la documentacién que acompafia la carga, para que pueda ejecutar una
correcta verificacion de la mercancia y tomar las medidas adecuadas en los casos de no
conformidad. Los productos van acompafiados de factura y Guia de despacho en la cual va
detallado: nombre ay/o caracteristicas del producto. Valor unitario, cantidad, fecha de emision de
la guia, que debe coincidir con el inicio del traslado, Identificacion del comprador o destinatario

de los bienes, con el nombre o razén social, RUC, direccion, nombre de la hacienda y teléfono.
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Es responsabilidad del Técnico solicitar al cliente que firme el triplicado para posteriormente

devolverlo a la empresa, el ejemplar original queda en manos del cliente

En caso de existir una situacion de devolucién de parte de la mercancia, una nueva factura
tendra que ser emitida y la antigua debera ser anulada, ya que existird una alteraciéon de las

cantidades entregadas.
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INICIO

Toma de pedido al cliente

Ingreso del pedido al sistema

i
EMISION DE:

Facturas Revision y empaque final
Guias de remision

Ordenes de servicio

Impresion de Etiqueta por orden
de compra

Transpote de mercaderia

Recepcion

NOTAS DE DEVOLUCION

INGRESO DEMERCADERIA A BODEGA

FIN

Figura 39: Flujo grama
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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5.6.2.6 Promocion y publicidad

Las estrategias de promocion usualmente son para funcionar a corto plazo, animando a los

consumidores a comprar el producto antes de que expire dicha promocion.

e Venta personalizada.

Alfa Técnica S.C, cuenta en el area comercial con 3colaboradores y en el area técnica con 2.
El trabajo en las fincas productoras de leche son ciclicas, hay varios repuestos que deben ser
remplazados una vez que su vida Gtil ha terminado. En la actualidad la empresa lleva una ficha
de control por cada cliente donde va informacion cada vez que se le visita en la hacienda
independiente si se le factura o no, donde se registra las novedades y futuras necesidades. Esta
ficha permite al personal tener una estadistica de visitas y un control del cambio necesario a
realizar. El vendedor es una aliado estratégico para el duefio de las fincas ya que al llevar el
control personalizado de las necesidades puntuales de los equipos de ordefio, hace que se genere

un nivel de confianza entre el Técnico-vendedor y nuestros clientes.

5.6.2.7 Estrategia a implementaren el Mix de Marketing para conseguir el posicionamiento y

diferenciacion en el mercado lacteo-ganadero.

e El principal problema que tienen el sector lacteo-ganadero es el desabastecimiento y los
altos precios de los repuestos y accesorios de las marcas originales. Alfa Técnica, tiene
una ventaja ante la competencia y esto es que esta enfocado en cubrir las diversas
necesidades del mercado, la empresa dispondra durante los 365 dias del afio un surtido
amplio de todos los productos que demanda este mercado.

e Los puntos de venta como el personal técnico deben tener la disponibilidad de dar
solucion inmediata a la reposicion de accesorios. Ej. en caso de no disponer localmente se

debe dar la alternativa al cliente de importar el repuesto y/o accesorio que requieran,
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tomando en cuenta que cada parte del equipo de ordefio es fundamental en el
funcionamiento de la maquina.
e El Departamento comercial debe implementar un sistema de control de calidad del
servicio que brinda el personal Técnico-comercial en campo, con una retroalimentacion
de servicio. Por lo que abra una persona encargada (asistente de mercadeo) en realizar las
Ilamadas a los clientes para calificar el grado de satisfaccion
e Ofertas.
= La empresa debe lanzar ofertas puntuales en productos especificos los mismo que
deben ser comunicados a través de email personalizados a clientes.

= Para la atraccién de nuevos clientes se puede realizar alianzas con las plantas
pasteurizadoras que nos permitan transmitir las ofertas vigentes a sus clientes a través
de flyers publicitarios, con el compromiso de dar un descuento adicional por ser socio
y/o proveedor de leche de cierta planta pasteurizadora

* Premios para los puntos de ventas de los canales de distribucion. Los canales de
distribucion tienen puntos de ventas que exhiben y comercializan nuestros productos,
para motivar la venta se puede dar un premio a la mejor exhibicion de nuestros
productos.

= Retail Managment System (Sistemas De Informacidn Gerencial)

Se debe implementar el sistema de informacion gerencial, ya que es importante para el giro
del negocio, esto va a permitir tener informacion ordenada y en tiempo real del inventario de

cada sucursal.
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CUENTAS
POR COBRAR

DETALLE DE
VENTAS POR
CLIENTE

INVENTARIO
KARDEX

Figura 40: Sistema de informacion gerencial
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

Los informes que presenta este sistema son el siguiente:

Inventario de mercaderia: Un buen inventario permite tomar decisiones oportunas, en
el caso de esta empresa es fundamental Ilevar un control ordenado del kardex ya que la
mayor parte de la mercaderia y materias primas son importadas por lo que el manejo de
stock minimo es la base para evitar el desabastecimiento y retrasos.
Detalle de ventas por cliente: El historial de ventas por hacienda y/o clientes, permite
realizar una planificacién de las siguientes ventas, esto creara un vinculo entre el cliente y
la empresa ya que para la hacienda sera el vendedor y/o técnico un aliado que esté
pendiente de cubrir las necesidades y de la reposicién de los insumos.

Por citar un ejemplo hay accesorio que deben ser cambiados por las horas de trabajo o
por los nimeros de ordefio como es el caso de las pezoneras parte fundamental del equipo

de ordefio, al llevar este tipo de control el vender y/o técnico esta en la obligacion de
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contactar con anticipacion con el encargado o duefio de la finca para coordinar la
reposicion de los accesorios y asi evitar problemas en la calidad de la leche que se ve
reflejado directamente en el precio.

e Cuentas por cobrar: Mantener la liquidez de la empresa es fundamental ya que todas
las importaciones se las realiza con pago por anticipado, por lo que hacer cumplir los
tiempos en los dias de créditos son necesarios, una alternativa con clientes que tienen
problemas de cumplimiento en pagos es hacer alianzas con las pasteurizadoras a las que
proveen, para que a través de ellos se pueda realizar la recaudacion, este mecanismo en la
actualidad ya se lo realiza y da muy buenos resultados ya que hay puntualidad en la

recaudacion solo basta con la coordinacion con las quincenas de cada pasteurizadora.

Estos informes son muy tiles al momento de preparar los presupuestos de venta y las
proyecciones de crecimiento; nos ayuda analizar la cartera vencida y tomar correctivos con los
clientes en mora y es una herramienta muy til al momento de realizar las adquisiciones ya que

se trabajan con stock minimos los mismos que nos notifican automaticamente para su reposicion.

5.6.3 Estrategias de personal.

Para Alfa Técnica, el talento humano es el motor principal de la compafiia por lo que
ofrece oportunidades de crecimiento profesional para cada uno de sus colaboradores. Las
herramientas de comunicacion interna con sus empleados, permiten que ellos puedan plantear
ideas y sugerencias que retroalimentaran la comunicacion con la gerencia, los principales medios
de comunicacién internas que se usa en la empresa son: email, memorandums, circulos de

calidad, reuniones periddicas.
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Para aumentar la eficiencia del equipo humano, verdadero artifice de los resultados
organizacionales, se debe proporciona una ambiente que genere confianza y que integre a todos,
por lo que es necesario que los colaboradores conozcan: la mision, vision, valores y estrategia de
la empresa para que se sientan parte de ella y por con siguiente estén dispuestos a dar todo de si

mismos.

Mantener y propiciar un buen clima laboral, para esto podemos destacar al mejor
colaborador del mes o trimestre como una herramienta de motivacion, también se puede
implementar charlas sobre trabajos en equipo enfocados y alineados con los objetivos y metas de

la empresa.

5.6.4 Estrategia de comunicacion externa.

La empresa no ha hecho mucho énfasis en la comunicacién externa de sus productos ni
de su imagen, ya que durante su larga trayectoria en este mercado las referencias que dan los
clientes a sus conocidos y amistades ha permitido que se mantenga en el tiempo, pero en la
actualidad es necesario buscar estrategias que permitan llegar a otros mercados con la finalidad

de cubrir provincias que en la actualidad no se atienden.

Las estrategia de comunicacion van estar enfocadas en dos canales: la primera para llegar
a clientes potenciales de las provincias de Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua, Imbabura y

Carchi sectores que se tiene cobertura parcial y la segunda para clientes actuales de la empresa.

5.6.4.1 Estrategia de Publicidad.
Para que esta estrategia de publicidad sea eficiente se debe utilizar herramientas como la

persuasion y seduccidn para atraer y convencer a clientes potenciales.
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Detalle de la estrategia

e Crear publicidad visual atractiva
e Anuncio en revistas especializadas y medios de comunicacion locales como radio.
e Disefio de afiches, tripticos, hojas volantes

e Boceto de valla publicitaria

Creacion de pagina web y redes sociales

Objetivo:

Disefar bocetos que sean visualmente atractivos para los clientes.

Alcance:
Region Sierra principalmente en las provincias de mayor afluencia ganadera, como:

Pichincha, Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua, Imbabura y Carchi.

Acciones:

Creacion de una cufia publicitaria
e Disefio de volantes y tripticos
e Creacion de una pagina web

e Creacion de redes sociales como: Facebook y correos electronicos informativos.

PUBLICIDAD PERSUASIVA
Este tipo de publicidad permitird llegar de forma rapida, oportuna y generara en los
clientes potenciales el conocimiento de la existencia y la actividad a la que se dedica la empresa

Alfa Técnica S.C.
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Alcance:

Radioescuchas de las provincias de Pichincha (Canton Mejia y Canton Cayambe),
Cotopaxi (Parroquia Mulalo, Lasso, Poalo, Sigchos) Riobamba y Chimborazo y todas las

personas aledafias que tiene acceso a un radio receptor para informarse.
Tacticas:

e Crear un Spot radial, donde se dara a conocer los productos, servicios y los puntos de
ventas donde se pueden conseguir los productos.

e Se trasmitird 7 cufias diarias en radio Orellana y 7 cufias en radio en los siguientes
horarios 05H30 - 06H00 - 07H00 - 12HO00 - 13HO00 - 18HO0 - 19H00

e Se resaltara el nombre de la empresa.
CONTENIDO DE LA PUBLICIDAD

Amigo ganadero este anuncio es para usted que desea mejorar la calidad de su producto
porque ordefia mas vacas en menor tiempo utilice ordefio mecéanicos con accesorios y remplazos
en las marcas Euromil, Delaval, Flaco, Westfalia, Rodeg y otros.. Asi lo confirman los

productores

“Desde que empecé a trabajar con ALFA TECNICA todo mi negocio ha mejorado ya que
tengo mi equipo de calidad, el asesoramiento y la experiencia de Miguel Bonilla me ayudado
mucho, la produccion de leche se ha duplicado y mis vacas estan bien cuidadas por eso le

recomiendo que visiten ALFA TECNICA

ALFA TECNICA. Es importadora y productora tiene como registro exclusivo Detergente

Alcalino, Acido Desincrustante, Sanitizador y Sellador con registro nacional de Agro calidad
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ALFA TECNICA en Machachi a150 metros de produbanco con direccion a la unidad
educativa Machachi en la calle Bolivar368 y Atahualpa Sucursal en Latacunga marco Aurelia
por las rieles del tres frente a la ferreteria el Rey. Proformas y pedidos al 2316743 0999588344

ALFA TECNICA.

Tabla 20: Plan de medios radio Primer mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA TOTAL
COSTOPOR TOTAL DE LA
SPOT
SPOT  INVERSION
ORELLANA IR N N A A A T T 2 A A T 2 I D S T 1)
TERNURA Tl 7 7T T T T T T T T T T T T T T T T M| 16l |5 2540

RIOBAMBASTEREO | 10 | 10 | 20 | 20 | 20 | 20 | 10 [ 20 | 10 [ 20 | 10 [ 20 | 10 [ 20 | 10 | 20 | 20 | 10 [ 20 | 10 | 200 155 |5 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

Tabla 21: Plan de medios radio Segundo mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA L
COSTOPOR TOTAL DE LA

M SPOT  INVERSION
ORELLANA T 7777777777777 77|77 |7[|7] M 1S 14000
TERNURA TL 7777777777777 77|77 [|7[7] M 160 |S 22540
RIOBAMBASTEREO | 10 | 10 | 20 | 20 | 10 | 20 [ 20 | 10 | 10 [ 20 | 20 | 10 | 20 [ 20 | 10 | 10 [ 20 | 20| 10 | 10 | 200 175 |$ 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

Tabla 22: Plan de medios radio Tercer mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA TOTAL
COSTOPOR TOTAL DE LA

SPOT
M M SPOT  INVERSION
ORELLANA TA 71777777 7777|777 7|7|7T|7|7]| W 1|5 14000
TERNURA TAT7 1777|777 7777|777 7|7|7T|7|7]| W 160 |$ 2540
RIOBAMBASTEREQ | 10 | 10 | 10 [ 20 [ 20 | 10 | 10 [ 20 | 20 | 10 | 10 [ 20 | 20 | 10 | 10 [ 20 | 20 | 10 | 10 [ 10 | 200 155 ]S 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

Tabla 23: Plan de medios radio Cuarto mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA L
COSTO POR TOTALDELA

M M M M SPOT  INVERSION
ORELLANA TV7\ 777777777 (777|777 7|7|7]| M0 1§ 14000
TERNURA 1117 ] ] T177|7] W 161 |5 2540
RIOBAMBASTEREQ | 10 | 10 | 10 | 10 [ 10 | 20 | 10| 20 | 20 {10 | 20 | 10 (10 | 20 | 10| 10 | 20 [ 10| 20 | 10 | 200 15 [S 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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Tabla 24: Plan de medios radio Quinto mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA TOTAL

90T COSTOPOR TOTALDE LA

M M M SPOT  INVERSION

ORELLANA TV 777777777777 7{7T|7|7|7T|7]| 0 1|5 14000
TERNURA TIT 77T 777777777777 |7T|7|7] W 161 |§ 22540
RIOBAMBASTEREO | 10 | 10 | 10 | 20 | 10 [ 10 | 20 | 20 [ 10 [ 10| 20 [ 10 | 10| 20 | 20 [ 10| 10| 20 | 10| 10 | 200 175 |5 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

Tabla 25: Plan de medios radio Sexto mes

PRIMERA SEMANA SEGUNDA SEMANA TERCERA SEMANA CUARTA SEMANA L
COSTOPOR TOTAL DE LA

M M M M SPOT INVERSION
ORELLANA TI7 (7777|7777 (7|77 |77 |7 |77 |7|7]| 140 1|5 14000
TERNURA 7117 1 1 TV7 1717 W 161 |§ 2540

RIOBAMBASTEREO | 10 | 10 | 10 | 20 [ 10| 10 [ 10 | 20 | 10 | 10 ] 20 [ 10 | 20| 10 | 10|20 | 10 | 20| 10 | 10 | 200 175 |5 35000

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

PUBLICIDAD GRAFICA

La publicidad gréfica tiene una gran fuerza comunicativa, que permite que a través de

imagenes provoque en el consumidor las ganas de adquirir el producto anunciado.

Alcance:

Se pretende llegar a los clientes potenciales de los cantones de gran afluencia ganadera de

las provincias de Pichincha, Cotopaxi, Riobamba Chimborazo, Imbabura y Carchi.

Tacticas:

Este tipo de publicidad se pretende que llegue a los clientes actuales y potenciales a través de
varios medio como: Pasteurizadoras por medio de los tanqueros que recogen la leche de las
fincas productoras y de forma directa en ferias ganaderas y puntos de venta propios de la

empresa.
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a) Volantes

A través de los afiches se pretende comunicar a los clientes la variedad de los productos y los

puntos de venta donde los puede adquirirlos.

Tabla 26: Volantes

Volantes: Impresion a full
1000 |color tiro y retiro en couche de 0,085 85
150 gr refiladas y temidas

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

=X -.1“5__3;‘-11] < d-Slelaval WESIEES G ey

VENTA'DE EQUIPOS
DE.ORDENO

RERUESTOSACCESORIOS
\Y/PRODUCTOS!
DE LIMPIEZA PARA EQUIPOS DE

ITELF:2111:311///2316;743] \
CEL:0987640517/,0999588344"/0983556415) |
E-MAIL:alfatecnica:sc@gmail.com

SUCURSAL MACHACHI

Av. Simon Bolivar 368 y Atahualpa
Telf.: 2316743 / 0999388544

F a: A1 dra de Pr
Correo: alfatecnica.sc@gmail.com

SUCURSAL LATACUNGA

Av. Marco Aurelio Subia 5-59 y Cafar
Telf.: 032805613 / 0987640216
Referencia: Diagonal a Gasolinera Masgas
(pasando el semaforo por las rieles del
tren Frente a ia Ferreteria el Rey)

Correo: com

ng:

SUCURSAL CAYAMBE

Av. Natalia Jarrin entre 24 y de Mayo y Olivos
Telf.: 2111311 / 0987640517

Referencia: A una cuadra de Kywi
Correo: com

Figura 41: Disefio de volante A
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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b) Tripticos tipo revista.

En este documento tipo revista de 8 hojas contiene informacion grafica, sencilla y agradable

a la vista de los Equipos y accesorios de ordefio que se importa de Europa y los productos que se

fabricacién localmente.

Tabla 27: Tripticos

Revistas tipo triptico: Impresion
a full color tiro y retiro en couche
1000 |de 115 gr, tamafio A4 abierto (1/2 0,45 450
INEN cerrado grapadas, refilados y
terminados)

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.

PUBLICIDAD INFORMATIVA.
De acuerdo al estudio de mercado que se realizé con los clientes en los 3 puntos de ventas de
la empresa Alfa Técnica, prefieren recibir y conseguir informacion de nuestros productos y

servicios a través de internet y redes sociales, por lo que es necesario utilizar las siguientes

herramientas de comunicacion:

- Creacidn de Pagina Web

- Creacidn de redes sociales como: Facebook, correos electronicos personalizados.

- Vallas Publicitarias

5.6.4.1.1.1.1 Pagina Web.

Creacion de una pagina web que sea amigable y facil de navegar en la que contenga
informacion de la empresa, esto permitira fortalecer el plan de marketing de posicionamiento y
ubicar a la empresa al nivel de grandes competidores.Los clientes tendran la posibilidad de

conseguir informacién de la empresa como de los productos y servicios que Alfa Técnica oferta,
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en cualquier parte del mundo a la hora que ellos los requieran. Esta herramienta es una forma de

ahorro de publicidad y tiene un alcance a nivel mundial.

Alcance:

Todas las personas que tengan acceso a internet.

Tacticas:

e Contratar los servicios de un especialista que disefie la pagina web y mantenga las
actualizaciones periodicas.

e La péagina debe ser llamativa con colores que identifiquen a la empresa.

e El cliente puede conectarse las 24 horas del dia y en cualquier parte del mundo.

e Generar confianza.

e Posicionar la imagen de la empresa.

Tabla 28: P4gina web

Elaboracion de pagina web con
1 300 300
domino por 1 afio.

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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Alfatecnica, ofrece servicios de
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~ insumos de otras marcas comercial
» LY
Tenemos la experiencia necesaria para asesora
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C A [) alfatecnicaecuador.wix.com/alfa-tecnica
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deanimales
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Asrpgrion £
PRODUCTOS

CONTACTG

SUCURSALES
MACHACHI 1

Av. Simén Bolivar
Av.Atahualpa

4y Av. @LUS ‘ EAVAMBE
1 ‘ Av. Natalia Jarrin s/n y 24 de Mayo

iofoasaci don salcedRroductos y Repuestos.
Figura 42: Disefio de pagina web
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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5.6.4.1.1.1.2 Valla Publicitaria

Colocar Valla Publicitarias en puntos estratégicos de alto transito como por ejemplo en el
intercambiador de Aloag, permitiéndonos llegar a potenciales clientes de la Sierra Sur y parte de
la Costa. Esta tipo de publicidad se puede realizar a través de canje con la empresa
LETRASIGMA, cliente actual de la empresa, canje que beneficia a las dos empresas. Para el
Sector Norte se contratara una valla publicitaria ubicada en el redondel de Cajas que est& ubicado

a la salida de Cayambe con direccion a Otavalo.

Alcance:

Todas las personas que transiten por estos lugares.

Tacticas:

e Lavalla debe ser muy atractiva y concreta.
e Sevaa colocar en lugares estratégicos

e Posicionar la imagen de la empresa.

Tabla 29: Vallas publicitarias

Valla fija tubular en la ciudad

1 de Aloag y otra en Cayambe por 6| 4200 4200

Meses

Tomado de: Investigacion de campo
Elaboracion: Alexandra Bonilla G.
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5.6.4.1.1.1.3 Facebook
Esta herramienta permitird mantener informado al ganadero de ofertas y temas de interés
que seran actualizados diariamente para mantener la expectativa de los usuarios, se posteara

fotos como recomendaciones en el muro.

Alcance:

Ganaderos que tengan acceso a redes sociales, clientes potenciales y amigos o referidos de la

cuenta Facebook.

TAacticas:

e Crear una cuenta que sea actualizada periddicamente.
e Enviar promociones puntuales de los productos
e Postear temas que llamen el interés de los ganaderos

e Posicionar la imagen de la empresa.
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€ = C #  https//wwwfacebook.com/profile.php?id=1000124656177598sk=photos

Actualizar informacion

AT L (TR A. Nal aual
Alfatecnica-SC RRAY v

Biografia  Informacion ~ Amigos 1@ Fotos M »

\? Fotos + Crearundlbum  Anadirfotos = Afadirvideo  Sugerencias de etiquetas  /

Tusfotos  Albumes

Fofos defa bografi \y

Me gusta - Comentar (R

Figura 43: Disefio de Facebook
Elaboracién: Alexandra Bonilla G.
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5.6.5 Gestion de laimagen

Al gestionar la imagen de la empresa Alfa Técnica S.C., permitira el fortalecimiento y
reconocimiento de la empresa, productos y servicios en el mercado lacteo-ganadero, atrae el
interés de clientes potenciales, asi como el ahorro de costos por estandarizacion y generar,

mantener la confianza de los colaboradores de la empresa.

Objetivo: Generar fidelidad e interés en los clientes actuales y potenciales como una

alternativa en el mercado.

Alcance: Clientes potenciales que tenga interés de la empresa y sus productos.

Tacticas:

e Gestion de la imagen

NOTOR|
EDAD
Ph?:ICIO DIFE
MIE RE
NTO NCIAc)

REPUTA E
Clon N

VALOR
Ac|
POsICIo &
NAMIE
NTO

Figura 44: Gestion de imagen
Tomado de: (Alfa, 2016)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

De acuerdo al estudio de mercado la empresa tiene una imagen media/alta segun la

percepcion de los clientes actuales.
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e Notoriedad

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

ALFA

TECNICA
2017

Figura 45: Notoriedad )
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

Para conseguir notoriedad en el sector productor de leche, se puede hacer free press
(“Comunicaciones estratégicas dirigidas a la opinion publica a través de los medios de
comunicacion”) en temas relacionados como por Ej. Realizar un articulo relacionado como
evitar la mastitis por el sobre ordefio en revistas importantes del medio como: Revista El Agro,

El productor (periddico del campo) Ekos negocios etc.

Se debe conseguir una alianza estratégica con las principales plantas recolectores de leche
como: Nestle, Pasteurizadora Quito, Productos Lacteos Gonzalez, Pasteurizadora Carchi, Alpina
Etc, para que estas pasteurizadoras recomiende el uso de nuestros productos y servicios. en la
actualidad Nestle a través de los técnicos de campo recomiendan el uso de nuestros productos
que fabricamos ya que estos tienen el Registro Nacional del Calidad emitido por
AGROCALIDAD, entidad fiscalizadora del sector, asi como también los productos que
importamos de Europa (Repuestos y accesorios) ya que cuentan con varias certificaciones y el
fabricante usa materia prima libre de Fhalatos (son un grupo de quimicos que se usan para hacer

que los plasticos sean mas flexibles y dificiles de romper).
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e Diferenciacion

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

Figura 46: Diferenciacion
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

Como estrategia de diferenciacion vamos a enfocarnos en los productos y servicios que
ofertamos, pensado en el futuro de la ganaderia lechera ecuatoriana. Como empresa y lideres del
sector, debemos esforzarnos para ayudar a los ganaderos a alcanzar el equilibrio entre el
crecimiento econdmico de su negocio y las exigencias sociales, de salud de los animales cuidado

de medio ambiente a las que deben responder.

Queremos ayudarlos a mantener un negocio sostenible y rentable que puedan llegar a las
generaciones futuras. , ofertando productos profesionales y servicios integrales enfocando todos
nuestros esfuerzos en la produccion de leche de la méas alta calidad, dando respuestas rapidas a

las necesidades del mercado.
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e Valoracion:

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

Figura 47: Valoracion
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

Estimular el establecimiento procesos integrales de calidad. Promover la productividad y la
calidad de nuestros productos y servicios. Los productos y servicios van a ser ofertados en una
pagina web, redes sociales como whatsapp, Facebook etc., correo personalizado, llamadas

telefonicas y visitas en las vincas u oficinas de los productores lacteos.

e Recordacion

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

S ——
MEDIA EN
NICHOS

ESPECIFICOS

NICHO
ESPECIFICOS

Figura 48: Recordacion
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.
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El sector ganadero es un consumidor marquista, un buen porcentaje de ellos son leales a

la marca y comprar siempre la misma. Se puede usar la publicidad boca a boca.

Colocacion de vallas publicitaria en lugares estratégicos como los ingresos a los pueblos
como por ejemplo Machachi, Latacunga, Ambato (Sur) y Cayambe, Otavalo, Ibarra Etc.
(Norte).Mantener la comunicacion multicanal: a través de la pagina web de la empresa, asi como

pautar en radios locales que tengan aceptacion en las fincas.

Debemos conseguir que los ganaderos hablen de nuestra empresa y esto lo podemos
conseguir a través del uso de la redes sociales en la que podemos sugerir que compartan ciertas
informacién importantes que se va a ir posteando en este medio y asi conseguiremos
prescriptores de forma natural. Se debe seguir manteniendo la presencia de nuestra empresa en

las ferias ganaderas.

e Posicionamiento

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

——

MEDIA EN
SECTOR

Figura 49: Posicionamiento
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

145



Como estrategia de posicionamiento de la imagen de la empresa vamos a realizarlo a
través de branding que cubrird los pilares de la comunicacion como: uso intensivo de las

herramientas promocionales: Radio, revistas especializadas, publicidad exterior.

Promocidn en Ventas, Ferias ganaderas, campafia mailing (correos masivos de promociones),
Cell marketing (uso de dispositivos mdviles como canal de comunicacién), Tele marketing,
Redes sociales. Fuerza de Ventas, Material Pop, Correspondencia Directa, Afiches,

merchandising.

e Reputacion

IMAGEN IMAGEN
REAL DESEADA

Figura 50: Reputacion )
Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

Para mantener la buena reputacion de la empresa hacia los ganaderos debemos ser
trasparentes en nuestras gestiones, cumplir con lo pactado con el cliente, uso de los medios
sociales para fortalecer las relaciones con los ganaderos, demostrar y tener solides econémica.
Desarrollar sistemas &giles que permita que los empleados sean capaces de dar solucion y

prevencion de posibles amenazas o problemas.
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5.6.6 Plan de accion.
Para que esta propuesta de posicionamiento de la empresa Alfa Técnica, sea eficiente y
cumpla con los objetivos planeados se debe seguir paso a paso las estrategias planteadas, las

mismas que seran puestos en marcha por el personal que cuidadosamente sera seleccionado.

5.6.6.1 Decisores del Plan

La Gerencia General y los socios son los que aprueban o desaprueban un proyecto en la

empresa.

Tabla 30: Decisores

PUBLICOS ACCIONES MEDIO O ESPACIO
Presentacién y exposicién de la
propuesta estratégica de
INFORMACION posicionamiento en el sector Reunion de trabajo
ganadero de la empresa Alfa Técnica
S.C
Sociabilizacién de la propuesta del
plan estratégico de posicionamiento
de la empresa Alfa Técnica en el
DECISORES mercado  ganadero  ecuatoriano,
GERENTE GENERAL exposiciéon de puntos de Vvista,
PRESIDENTE JEFES sugerencias, enfocados en la
REGIONALES Y JEFES ZONALES |identidad de la empresa que permita
proyectar una buena imagen y pueda
conseguir una buena reputacién en
este mercado.
Implementacidn de los acuerdos
conseguidos en cuanto al plan Se presentara un informe
INTEGRACION estratégico de posicionamiento de la |[impreso fisico del
empresa Alfa Técnica en el mercado |documento definitivo
ganadero ecuatoriano.

Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

Presentacion del debate

PARTICIPACION

5.6.6.2 Presentacion del plan a implementar.

Esta propuesta que con antelacion ya cuenta con la aprobacion de la alta gerencia, sera
presentada a los Jefes departamentales y los colaboradores que forman parte de la empresa.
Donde se expondran los beneficios que se obtendra al implementar este plan de marketing para
conseguir el posicionamiento de la empresa Alfa Técnica en el mercado lacteo-ganadero el

mismo que se veran reflejados en el incremento de las ventas.
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Tabla 31: Clientes/ empleados

PUBLICOS ACCIONES
Informacién a todo el personal que
tiene contacto con el ganadero de las
estrategias que se estan
implementando para conseguir el
posicionamiento de la empresa en el
sector ganadero ecuatoriano.
Sociabilizacion del proyecto con cada
uno de los departamentos
involucrados. Sugerencias,
correcciones y aportes al proyecto.

MEDIO O ESPACIO

INFORMACION Reuniones

PARTICIPACION Reuniones

. . . Comunicacién del
implementacion de las sugerencias y

INTEGRACION aportes al plan estrategios de
posicionamiento.

informa definitivo a
traves los medios de
comunicacion internos.

Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
Elaborado: Alexandra Bonilla.

5.6.7 Responsables del Plan
El responsable de la implementacién y puesta en marcha de este proyecto es el Gerente
de marketing el mismo que cuenta con la colaboracion de un asistente y de todo el personal de la

empresa.

5.6.7.1 Destinatarios.
Este Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa Alfa Técnica, esta dirigido

a todos los productores lacteos-ganaderos de la region sierra del ecuador.
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Tabla 32: Productores de leche

PUBLICOS

INFORMACION

DESTINATARIOS
PRODUCTORES DE LECHE
CENTROS DE ACOPIO

PARTICIPACION PASTEURIZADORAS

INTEGRACION

ACCIONES

Campanas publicitarias, participacién
en ferias ganaderas, convenio con
entidades publicas (MAGAP) i
privadas como Pasteurizadoras, en las
que se pueda exponer nuestra
identidad corporativa y nos permita
llegar a mdas ganaderos.

MEDIO O ESPACIO

Medios Masivos

En las ferias ganaderas son eventos
que atrae a gran parte de los
involucrados de la ganaderia, es un
buen escenario para dar a conocer lo
que Alfa Técnica hace y propone a
este sector.

Ferias

Organizar la informacién adquirida de
los potenciales cliente, que no
permitird en el tiempo tomar
contacto con ellos para una relacién
comercial futura.

Comunicacion Interna

Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C

Elaborado: Alexandra Bonilla.
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Tabla 33: Plan de accién para gestionar la imagen

DECISORES

PUBLICOS

GERENTE GENERAL
PRESIDENTE

JEFES REGIONALES Y
JEFES ZONALES

ATRIBUTOS

PROGRAMAS DE

COMUNICACION Comunicacion intema

REFERENTES

AGROCALIDAD

ENTIDADES DE LA RAMA
GANADERA

MEDIOS DE COMUNICACION
NACIONAL

Comunicacion externa

DESTINATARIOS

PRODUCTORES DE LECHE
CENTROS DEACOPIO
PASTEURIZADORAS

IDENTIDAD CORPORATIVA
IMAGEN CORPORATIVA

Comunicacion externa

INTERNO

PERSONAL ADMINISTRATIVO
PERSONAL DE CAMPO
PERSONA DELPUNTOS DE VENTA

Comunicacion interna

ENTORNO

GOBIERNO NACIONALY LOCALES,
EMPRESAS SIMILARES ALFA
TECNICA.

COMUNIDADES NACIONALES Y
LOCALES

Comunicacion externa

Comunicacin externa Herramientas web Herramientas web Recursos Humanos Relaciones publicas
Herramientas weh Sistema de informacion Herramientas web Sistera de Informacion
Informes Informes Programas radiales Mesas de Trabajo Ruedas de prensa
Correosinternos Publicaciones Redes sociales Corresinternos Articulos

Reportes de trabajo Reuniones Publicaciones Talleres

Reuniones de trabajo Comunicados

Elaborado: Alexandra Bonilla.

Tomado de: Empresa ALFA TECNICA S.C
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CAPITULO VI

6 Estudio econdémico
Es esencial ya que ayuda a la toma de decisiones apropiada sobre la viabilidad y riesgo del
estudio; en este caso la implementacién de un plan de marketing, debido a que el area de
marketing y ventas es clave para el éxito empresarial, por lo tanto con una planificacion de los
ingresos y egresos se puede minimizar el riesgo existente y administrar de una manera eficaz y

eficiente los recursos disponibles a fin de conseguir los objetivos y metas planteadas.

6.1.1 Presupuesto de inversion

La principal inversion que se efectuara en el plan de marketing, es adecuar e instalar el
departamento de ventas, implementar estrategias de marketing con el objetivo de posicionarse en
el mercado meta con productos de excelente calidad, y esto conlleve a conseguir mayor
rentabilidad. Por lo tanto en la tabla siguiente se determina la inversion inicial necesaria para la
implementacién:

Tabla 34: Inversion inicial

CONCEPTO VALOR
ACTIVO FILJO 2.727,48
CAPITAL DE

TRABAJO 5.349,01
TOTAL INVERSION 6.272,11

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla
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6.1.2 Costos y gastos
Para el calculo de los costos y gastos se tomé en cuenta los valores incurridos en los
diferentes procesos que interviene la implementacion de plan de marketing: los sueldos del

personal, asi como también los valores que intervienen como gastos publicitarios que permitiran

posicionarse en el mercado:

Tabla 35: Proyeccion de costos y gastos

ANOS Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
COSTOS VARIABLE

Gasto servicio basico 31,16 32,22 33,31 34,43 35,59
Gasto publicitario 9422,15|9740,62 10069,85 |10410,21 |10762,08
SUBTOTAL 9453,31|9772,83 10103,15 |10444,64 |10797,67
COSTO FIJO

Mantenimiento y reparacion 23,30 24,09 24,91 25,75 26,62
Sueldo y salario 11827,11|12568,86 |12568,86 |12568,86 |12568,86
Deprecacion incremental 92,31 92,31 92,31 92,31 92,31
SUBTOTAL 11942,72 | 12685,26 | 12686,08 |12686,92 |12687,79
TOTAL GENERAL 21396,04 | 22458,10 |22789,23 |23131,56 |23485,46

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.1.3 Capital de trabajo

Se considera dentro de los costos y gastos que la empresa efectuara para la
implementacidn de plan de marketing, dentro de un periodo de tiempo determinado (tres meses),
a estos valores se los puede clasificar dentro del grupo de los activos circulantes para su correcta

contabilizacion, los mismos se detallan en la tabla siguiente:
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Tabla 36: Capital de trabajo

Costo de variable 9.453,31
Costo fijo 11.942,72
Total Anual 21.396,04
Mensual 1.783,00
Por tres meses de operacion 5.349,01

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.1.4 Proyeccion de ingresos

El célculo de los ingresos incrementales que se determinan por el valor del ingreso de la
empresa, en los Gltimos dos afios; los ingresos de la empresa crecen en 14%, y con la
implantacién de plan de marketing se proyecta a un crecimiento de 17,8%, es decir, 3,8% (Tasa
de crecimiento PIB sector manufactura 2015) mas de lo normal de acuerdo a la consideracion de

los administradores, los mismos se presentan a continuacion:

Tabla 37: Ingresos incrementales

RUBROS BApél\éo ARO 1 AR 2 ARO 3 ARO 4 ARO 5
Ventas proyectadas normal
(18% crecimiento) 637.981.47 | 28881813 1.166.805,40 | 1.376.830,37 | 1.624.659,84 1.917.098,61
Ventas proyectadas con plan
(3,8% mas) 1.026.393,22 1.211.144,00 | 1.420.149,92 | 1.686.396,91 1.989.948,36
INCREMENTAL 37.575,09 44.338,61 52.319,55 61.737,07 72.849,75

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.2 Estados financieros

6.2.1 Estado de pérdidas y ganancias

Por medio del analisis de estado de resultados se establece la utilidad real o pérdidas que se
genera con la implementacion de plan de marketing; durante los cinco afios, determinamos el
desenvolvimiento econdémico financiero de la empresa a fin de conocer si el estudio es viable y

factible y establecer la puesta en marcha.
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El célculo se basa en la comparacion de los ingresos y egresos, dentro de las normas

establecidas por la ley de régimen tributario interno del Ecuador.

e 22 % de impuesto a la renta,

e 15% de reparticion de trabajadores.

Tabla 38: Estado de resultados con plan de marketing

INGRESOS 37.575,09| 44.338,61| 52.319,55| 61.737,07| 72.849,75
COSTOS DE PRODUCCION
Gasto servicio basico $31,16 $32,22 $33,31 $34,43 $ 35,59
Gasto publicitario 9.422,15 9.740,62| 10.069,85| 10.410,21| 10.762,08
TOTAL 9.453,31 9.772,83| 10.103,15| 10.444,64| 10.797,67
UTILIDAD BRUTA 28.121,78| 34.565,77| 42.216,40| 51.292,43| 62.052,08
GASTOS
Mantenimiento y reparacion $ 23,30 $ 24,09 $24,91 $ 25,75 $ 26,62
Sueldo y salario 11.827,11| 12.568,86| 12.568,86| 12.568,86| 12.568,86
Deprecacion incremental $92,31 $92,31 $92,31 $92,31 $92,31
TOTAL 11.942,72| 12.685,26| 12.686,08| 12.686,92| 12.687,79
Utilidad Operativa 16.179,05| 21.880,51| 29.530,32| 38.605,51| 49.364,29
22% Impuesto a la Renta 3.559,39 4.813,71 6.496,67 8.493,21| 10.860,14
15% reparticion de trabajares 2.426,86 3.282,08 4.429,55 5.790,83 7.404,64
$31.099,
Utilidad Neta 10.192,80| 13.784,72| 18.604,10| 24.321,47 50

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.2.2 Flujo de caja
Este indicador financiero sirve para determinar entradas y salidas de dinero, con el proposito
de establecer informacion necesaria, tales como las depreciaciones y las amortizaciones que

intervienen en impuestos tributarios.
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El flujo neto de efectivo que lo conforma la utilidad neta, después de las depreciaciones y
amortizaciones sera determinante para el resultado que interviene directamente en el célculo del

VAN y del TIR.

Tabla 39: Flujo de caja con plan de marketing

UTILIDAD NETA 10.192,80 | 13.784,72 |18.604,10 |24.321,47 |31.099,50

(+) Depreciaciones 92,31 92,31 92,31 92,31 92,31

INVERSIONES

(-) Activos tangibles
e intangibles 923,10

(-) Inversion de
capital de trabajo 5.349,01

FLUJODE CAJA | (4 572.11) 1028511 |13877,03 |18.69641 |24.41378 |31.19181
Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.3 Evaluacion financiera

A continuacion se procede a realizar los calculos de evaluacion del estudio (la
implementacién de un plan de marketing) mediante los indicadores (VAN, TIR, PRI, B/C), para
establecer la factibilidad para la puesta en marcha, por lo que es necesario partir del

establecimiento de tasa de descuento.

6.3.1 Tasa de descuento

La tasa utilizada para descontar los flujos futuros de efectivo mediante la técnica del valor
presente neto es una variable clave de este proceso y por aquello utilizamos distintos datos en
funcion del objetivo de la valoracion, dado este caso se ha obtenido en este estudio una tasa
atractiva de descuento de un 16% promedio ponderado del capital obtenido para la valoracion del

proyecto. Para lo cual se utilizé la siguiente formula:

TMAR= %Tasa de inflacion + % Tasa activa + (%Tasa de inflacion * % Riesgo pais)
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Tabla 40: Tasa de descuento

Tasa de inflacion 2015 | 3,38%
Tasa activa julio 2016 | 11,82%
Pais de riesgo 10,90%
TMAR
0,16

Tomado de: (Banco Central del Ecuador, 2015)
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.3.2 Valor actual neto (van) y Tasa interna de retorno

El VAN, consiste en actualizar los flujos netos de caja futuros al afio presente
descontando la inversion inicial del proyecto, el resultado final de esta operacion debe ser mayor
que cero para que el estudio sea factible, para este caso, se demuestra la factibilidad debido a que

presenta un resultado positivo y atractivo para la inversion.

EL TIR, también determina la factibilidad que permite tomar decisiones de la inversion,
por lo que hace que el VAN sea cero, cuando el porcentaje de TIR es alto significa que es
rentable, para la empresa ALFA TECNICA S.C., el TIR es de 155% por lo que es rentable y una

idea muy atractiva para la puesta en marcha.

Tabla41: VAN Y TIR

VAN 53.946,50
TIR 155%

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.3.3 Periodo de recuperacion de la inversién
El resultado obtenido, demuestra que la implementacion de plan de marketing es factible,
ya que la inversidn inicial se recupera en 6 meses dias de la operacion, la cual es un valor

atractivo para la puesta en marcha.

156



Tabla 42: Periodo de recuperacion de la inversién

11.684,10 1 Afios

22,66 22 dias
Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.3.4 Relacion beneficio/costo

Este valor significa que de cada ddlar invertido en la implementacion del plan de
marketing se obtiene un beneficio de 7,60 ddlares que hace muy atractivo para la ejecucion
inmediato.

Tabla 43: Relacion costo / beneficio

RBC = 8,60
RBC = 860,10

Tomado de: Investigacion de campo
Elaborado por: Alexandra Bonilla

6.3.5 Punto de equilibrio
La empresa debe vender $ 15.957,35 ddlares para cubrir los gastos totales incurridos en la
implementacién del plan de marketing, es decir, es el punto donde no se gana ni se pierde, los

valores superiores a esa cantidad seran las utilidades.

COSTOS FIJOS

PE L COSTOS
- VARIABLES
oE = 11.942,72
L 9.453,31
37.575,09
oE = 11.942,72
- 0,748415473
PE = 15.957,35
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CONCLUSIONES

Por medio del analisis situacional se determinado que la empresa no cuenta con un plan de
marketing por tal razén se efectuaron investigaciones de mercado que le permita conocer las
preferencias y gustos de los clientes asi como también se analiz6 las estrategias directas de la
competencia, lo cual perjudica en el volumen de ventas, y la capacidad competitiva de la

empresa.

En el investigacion de mercado determina las oportunidades y falencias de la empresa que se
presentan en el mercado, como por ejemplo: la falta de promocion de los productos que
comercializan, bajo porcentaje de inversion para afianzar las relaciones con los distribuidores y
asi mismo mantiene alto porcentaje de cuentas por cobrar, lo que no permite lograr una

rentabilidad deseada.

Elaborar un plan marketing para la empresa ALFA TECNICA S.C, con incremento de 4%
en las ventas, es decir en el primer afio se obtendra $ 39.552,73 délares, mejora

significativamente la rentabilidad y la competitividad en mercado.

El Plan de Marketing es un vinculo de procedimientos y estrategias, que la empresa debe
realizar, en la cual se define una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere alcanzar en

el camino hacia la meta de la empresa ALFA TECNICA S.C.

Con respecto a la evaluacion financiera efectuada en base al proyecto permite establecer la
viabilidad del mismo, tomando en cuenta los resultados, en los cuales los parametros utilizados

como la TIR del 64 % y un VAN de $ 37.845,07; la relacion B/C $3,24; muestran resultados
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muy atractivos para la implementacion, lo que conllevara al desarrollo continuo de la empresa en

el mercado.

Para la implementacion de plan de marketing intervienen los costos y gastos como: los
sueldos del personal, servicios basicos, asi como también los valores de gastos publicitarios, por

lo que la empresa debe invertir $ 31.823,63ddlares en el primer afio.

Al implementar un plan de marketing en la empresa ALFA TECNICA S.C, se obtendra una
venta de $ 39.552,73 ddlares y una utilidad neta de 8.635,08 dolares en el primer afio, lo que
significa un incremento de 4%, esto a la vez mejorara significativamente la rentabilidad de la

compaiiia.

La empresa ALFA TECNICA S.C, debe vender $ 29.122,78 ddlares en el primer afio para
cubrir los gastos totales incurridos en la implementacion del plan de marketing, es decir, es el

punto donde no existira pérdida ni ganancia.

Los indicares de evaluacion financiera determina que la inversidn total se recuperara en un

afio y 4, demostrando la viabilidad para la puesta en marcha.
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RECOMENDACIONES

Es estudio de esta investigacion ha dejado un claro panorama de la situacion actual de la
empresa, siendo necesario la aplicacion del organigrama sugerido y el desarrollo e

implementacion de un manual de funciones y responsabilidades por cada area.

Por medio de la implementacion de un plan de marketing y ventas permitird a la empresa
aprovechar al maximo las nuevas oportunidades que le presente el entorno, por lo que se
recomienda efectuar un préstamo bancario con el proposito ofrecer nuevos productos y servicios

de calidad, tomado en cuenta las necesidades y preferencias de los clientes.

Disefiar programas de capacitacion y desarrollo segin las necesidades del personal
administrativo, venta y operativo, con la finalidad de brindar a los clientes externos la confianza,
seguridad y la calidad que esperan ellos al momento de recibir el producto y/o servicio,

permitiendo lograr los objetivos empresariales.

Realizar analisis situacional periddicamente de la empresa ALFA TECNICA S.C. a fin de
mejorar las falencias detectadas en la misma, logrando asi innovar su produccion, y satisfacer

plenamente las necesidades de los clientes, a un precio justo y de productos de calidad.

Coordinar eficientemente y en su debido tiempo todas las actividades publicitarias con el

propdsito de conseguir los resultados esperados a corto y mediano plazo.

Se recomienda a la empresa ALFA TECNICA S.C, ejecutar el plan de marketing, debido a
que los indicadores de evaluacion determinan que es un proyecto muy rentable para la inversion,

el cual mejoraré el posicionamiento en el mercado objetivo.
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ANEXOS



Anexo 1: Riobamba Sterio

Riobamba, 02 de junio de 2016.

Ingeniera
Alexandra Bonilla
ALFA TECNICA
Fresento

Oe nuestrs consideracidn:
L3 emaresa radial Riobamba Stereo 89.3 FM “Su Radio Bonita™ le safuds stentamente,

Por dic de la p a a v peop publicitaria.
Considerando los sigulentes aspectos:

* la emisora cubre la rona central del pals en Chimborazo, Cotopas y
Tungurahus, cubriendo todos fos cantones y Parroquias adyacentes.

e Contamas con seflal en audio real, 3 través de nuestra pagna Web en
wwve richambasterso som.es

e  Segun el dMi dio de & empr d de d MERCADOS ¥
PROYECTOS MERCAPRO de la cludad de Quito, a Radlo Sonita e otorgan el
mas alto nivel de sintonda.

Nuestra emiscra maneia una programaci & da y de 3lta calidad, 24 horas al dia.
Conocemos de la impd an de quinaria de pr orden, por lo gue cuentan
con producto de calidad, & interés mutuo como emes es con herr

daras pracdsas para lograr obj que cond ol credmiento, en este caso
aumentar las ventas a nivel regional.

* 10 cufias diarias de lunes 3 viermes en programacion regular y noticieros.

Costo: La empresa radial ha fijado el costo mensual de $ 350.00 dolares mds IVA.
Periodo: &6 meses.

Esperando que podamas servirle de la mejor a le anticip 5 SINOar0s
agradecimienios.
Atertamente,
LOBAMNEA 5T, 89.5 FM
SU mAL BONITA
* Mario B v
GERENTE

Elrwccidan; Velog 7940 v s Mosasive
Telifona: 937 P42/ (G9 F 00
Camren b
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Anexo 2: Publicidad

SERVI GR@F =
- NosOTROS DEFINIMOS Tus 1oEAS i 8

R.ALC.: 1712474715001
A CONTINUACION DI

LASIGUIENTE

PROFORMA QUE NOS £ES MUY GRATO COTIZARLE:

Quito, 02 ge JUNIO 20 15
Sefor(es): ____ALFATECNICA

Direccion: _SANTA LUCIA LOS DOS PUENTES

PROFORMA

N 006131
RUC/C.|.: 1781702603001

Telf:

~

Cant.

Descripcion

V.Unitario

V.Toﬂw

1000

VOLANTES

INPRESOS A FULL COLCRT Y B
EN COUCHE DE 150 GA
TAMARO AS (172 INEN )
REFILADOS ¥ TEAMINADCS

VOLANTES

REVISTAS
MPRESOSAFULLCOLORTY R

EN COUGHE DE 16 GR
TAMARD M ABERTO {12 INEN ) CERRADO
GRAPRDAS, REFLADOS Y TERMINADOS

NOTA!
AL REALIZAR LO3 DOS TRABAJOS TENDRIA UN OESCUENTO DEL 8%
PRECIOS NO NCLUYEN | MA

85,00

115,00

L

FUN # STICT U G LWL I T LA W A SR Pt 1Y) e ca e

-

g

z ; GW

Sub. Total

LVA. 0%

LV.A. 14 %

Total §.

Servin de Diseno Grafice.

Offset en Cro 52 O¢ | v 5 colores. Chiaft 15,

\_
p«-&m
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Anexo 3: Vallas publicitarias

g

Quito, 37 marzo del 2816
LSV-IC-0003-16

Sefior

ALFATECNICA

Cudad .-

De nuestra consideraciéon:

Es grato presentar a usted nuestra propuesta para el alquiler de vallas
ubicadas en Cayambe ¢ Machachi con imagenes de alta resolucion de
acuerdo al siguiente detalle:

PLAZO 12 MESES

DESCRIPCION VALOR TOTAL

- 1 Valia fija tubulares en Cayambe vy
Machachi 6 meses uUsD 4200

Benificacién, Recibird 2 telones adicional por valla contratada los
mismos que rén ser W 2 durante la vigencia del contrato.

YALORES _INCLUIDOS EN 2 PRECIOS ANTERIORMENTE
RETALLADOS:

- Impresson de la imagen.
s FTUBDES DE COIDr Previo 18 IMpresssn s
= Mantenimiento permanente de la estructura imagen y sistema

eléctrico.
PEIALLADOUS:
= A los precios sefialados se les agregara el valor correspondiente
al IvAa.

LETRA|SIGMA

CANJE

La imagen fotogrifica es impresa en nuestra ma uinad DURST de
tecnologia Israell, en base de tela vinilica importada, |

8 dias laborables, a pamr.de la entrega de i
pruebas de color para sy produccidn, " P P G e

Esperando su grata respuesta me despido de usted.
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Anexo 4: Muebles y enseres

RUBRO CANTID VALOR VALOR
AD UNITARIO |TOTAL
Estaciones de trabajo tipo L 1 180,00 180,00
Sillon tipo gerente 1 120,00 120,00
Sillas simples 1 6,00 6,00
Subtotal 306,00
Imprevisto 2% 6,12
Total 312,12

Anexo 5: Equipo de oficina

RUBRO CANTIDA VALOR VALOR
D UNITARIO TOTAL
Teléfono 1 20,00 20,00
Calculadora CasioFx-82Cientifica 252 1 10,00 10,00
Funciones

Grapadoras 1 4,00 4,00
Perforadora 1 5,00 5,00
Subtotal 39,00
Imprevisto 2% 0,78
Total 39,78

Anexo 6: Equipo de computo

RUBRO RUBRO RUBRO RUBRO

Computador Escritorio Core 13, Led Lg 1 560,00 560,00
18.5, 4gb,

Subtotal 560,00

Imprevisto 2% 11,20

Total 571,20

Anexo 7: Mantenimientos y reparacion

MANTENIMIENTO Y VALOR DE %

REPARACION ACTIVO SEMESTRAL VALOR
Equipo de computo 571,20 0,02 22,85
Subtotal 22,85
Imprevisto 2% 0,46
Total 23,30
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Anexo 8: Servicios basicos

RUBROS Mensual Anual
Consumo de luz 0,38 4,56
Consumo de agua 0,19 2,28
Teléfono 1,03 12,31
Internet 0,95 11,40
SUBTOTAL 30,55
IMPREVISTO 2% 0,61
TOTAL 31,16
Anexo 9: Estrategias de publicidad
P/Mensua
Rubros | T/Inversion
Publicidad creativa
Publicidad Visual 4.200,00
1 vallas publicitarias (LETRASIGMA CANGE) 4.200,00
Publicidad persuasiva 4.202,40
Cuna radial (radio Orellana) 840,00
Cufa radial (radio ternura) 1.352,40
Cufa radial (Riobamba sterio) 2.010,00
Publicidad grafica 535,00
Hojas volantes full color (1000) 85,00
Tripticos 450,00
TOTAL PUBLICIDAD CREATIVO 8.937,40
Publicidad alternativa 300,00
Pagina web (imagen) 300,00
TOTAL PUBLICIDAD ALTERNATIVA
SUBTOTAL PLAN PUBLICITARIO Y
PROMOCIONAL 9.237,40
Imprevisto 2% 184,75
Total 9.422,15
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Anexo 10: Sueldos

170

187,
Jefe de ventas | 375,75 | 4.509,01 | 547,84 | 366,00 |[375,75 |88 5.986,48 | 5.986,48 | 375,75 | 6.362,23 5.986,48 6.362,23
Asistente de 183,
ventas 366,00 |4.392,00 | 533,63 | 366,00 |366,00 |00 5.840,63 | 5.840,63 | 366,00 | 6.206,63 | 5.840,63 6.206,63
11.827,11 | 741,75 | 12.568,86 | 5.840,63 | 5.986,48 | 6.206,63 | 6.362,23




