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RESUMEN EJECUTIVO
En este proyecto se expone un plan estratégico de marketing para el crecimiento
en la participacion de mercado de la sucursal Zona No.3 - QUALA S.A de la
ciudad de Latacunga, la cual distribuye productos congelados de consumo masivo.
La empresa QUALA S.A distribuye a través de tres sucursales sus productos
congelados en la ciudad de Latacunga, pero una sucursal no cuenta con una
importante participacion debido a diferentes problemas que se abordan en el
trabajo. El proyecto se plantea, a traves de un plan de marketing donde se abordan
objetivos para la sucursal y que se respaldan con estrategias para cada una. Este
plan de marketing plantea desarrollarse desde enero del afio 2018 hasta diciembre
del mismo afio. Para concluir, este plan de marketing le servira a la microempresa
como guia de acciones estratégicas a tomar para incrementar su participacion en el
mercado de la ciudad de Latacunga, entre estas acciones estan los medios méas
apropiados para llegar a sus clientes potenciales, los costos en los cuales incurriria

y los recursos para su logro.

PALABRAS CLAVES: estrategia, mercado, objetivos, participacion, plan.
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ABSTRACT
This project presents a strategic marketing plan for growth in the market share of
area No. 3-QUALA LTD. branch of the city of Latacunga, which distributes
frozen products of mass consumption. The company QUALA LTD. distributes its
frozen products through three branches in the city of Latacunga, but a branch does
not have an important participation due to different problems that are dealt with in
the work. The project is proposed, through a marketing plan that addresses
objectives for the branch and that are supported by strategies for each. This
marketing plan has been developed from January 2019 until December of the
same year. To conclude, this marketing plan will serve the microenterprise as a
guide for strategic actions to take, to increase their participation in the market of
Latacunga; among these actions are the most appropriate means to reach their
potential customers, the costs in which they would incur and resources for its

achievement.

KEYWORDS: market, objectives, participation, plan, strategy.

Xl



INTRODUCCION

El presente proyecto que tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing
para la Microempresa QUALA S.A. de Latacunga-Ecuador. El analisis esta
dirigido al estudio de los factores principales de innovacion tecnoldgica y
desarrollo estratégico de marketing en la empresa.

Como antecedentes se detalla que La Sra. Jenny Salguero es Gerente Propietario
de la Microempresa de productos congelados Zona No.3 - QUALA S.A la cual se
encuentra ubicada en la ciudad de Latacunga, en la ciudadela Maldonado Toledo,
calle Salcedo, la microempresa se encarga de distribuir y comercializar productos
congelados mediante comerciantes independientes a los cuales se les entrega el

producto bajo consignacion, los mismos que lo comercializan en la calle.

El motivo de la investigacion es debido a que la microempresaria no tiene buena
acogida en el mercado, también esta no dispone de suficientes comerciantes
independientes, por ello no tiene una buena rentabilidad y esto provoca que no se
comercialice el producto y se tengan bajos ingresos.

En el capitulo I se identifica la problemética que existe en la Microempresa Zona
No.3 - QUALA S.A, también se da a conocer cudles fueron las causas y los
efectos que originaron la baja rentabilidad en la misma, igualmente se establecen

el objetivo general y los objetivos especificos de la investigacion.

En el capitulo Il se dard a conocer la propuesta para solucionar la problematica de
la investigacion, igualmente se conocera las herramientas que se utilizaran en el
proceso de la misma, con esto se obtendran las conclusiones y se daran las
debidas recomendaciones para que la microempresa solucione el problema y
pueda ser un negocio rentable, también podra obtener la participacion adecuada en

el mercado.



CAPITULO I

Problema
Tema

Plan Estratégico de Marketing para la Microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de
la ciudad de Latacunga.

Contextualizacion
En el afio 2003 en Quala Ecuador inici6 sus operaciones con el lanzamiento de

Bonice, (es el nombre comercial de las congeladas de la empresa colombiana,
fundada en 1980 por Michael de Rhodes), es un delicioso refresco congelado con
diversos sabores que cautivan a todos sus consumidores. En la actualidad Quala
Ecuador, dispone de alrededor de 300 personas vinculadas directamente por la
compafiia y cuenta con mas de 2000 personas indirectas. En muy poco tiempo
Quala ha demostrado ser una compafiia innovadora y creativa que afronta los retos
con compromiso hacia el éxito. Entre sus marcas estdn: BON ICE, YOGOSO,
JUGOS YA, EGO, SAVITAL, FORTIDENT, etc. El talento humano ha sido el
artifice y el apoyo fundamental para que Quala cuente con una organizacién
estructurada y eficiente, con record de montaje en su infraestructura y con

excelentes resultados en sus primeros afios de operacion. (Quala).

Quala es una multinacional dedicada a la fabricacion y comercializacion de
productos de consumo masivo, que gracias al trabajo de gente talentosa se ha

transformado en una de las compafiias mas importantes en parte de Latinoamérica.

La marca Bonlce ha desafiado fronteras y roto esquemas de venta a nivel mundial.
Esta marca ha cobrado relevancia a medida que ha pasado el tiempo porque es de
las primeras marcas que nacio y es con la primera que se entra a competir en los
mercados internacionales. Dado su posicionamiento a nivel de marca, lo que
comunica y como lo comunica y los beneficios que le ofrece al consumidor, ha

logrado establecer una relacion emocional con el consumidor. (Quala, 2014)



Uno de los problemas que han surgido mediante la expansion de la empresa,
especialmente de su producto Bonlce es el de vender franquicias a todas las
personas que tengan el capital necesario para adquirirla y poder sustentarla, sin
analizar segmentacion de mercado para conocer si la microempresa va a tener una

eficiente rentabilidad.

La razon por la cual Bonlce empezé a forjar su sélido camino en este mercado,
fue por su increible y no tradicional esquema de distribucion, venta al paso. Al
igual que en Colombia, la marca esta respaldada bajo la imagen de un oso polar,
el cual ha sido aceptado por la sociedad y es muy querido por los ecuatorianos.
(Quala Ecuador, 2014)

En las microempresas de Ecuador se ha detectado un problema constante el cual
trata de la deficiente distribucion del producto a los microempresarios, los cuales
no pueden entregar el producto completo a los comerciantes independientes por
falta de inventario, esto ocasiona que se retiren ya que no obtienen las ganancias
necesarias para poder subsistir, generando que la microempresa no pueda obtener

las ganancias necesarias, ni establecerse bien en el mercado.

En la ciudad de Latacunga existen 3 franquicias distribuidas en diferentes sectores
de la ciudad, lo cual ha ocasionado que la microempresa que se encuentra en la
zona centro tenga mayor rentabilidad, disminuyendo la participacion de las otras

dos microempresas.

Los principales problemas que se han detectado en la Microempresa Zona No. 3
de Latacunga en el lapso de 8 meses del presente afio, se observan dos principales:
el factor climético y la falta de comerciantes independientes (canillitas) para poder

comercializar el producto

Al tratarse de una microempresa donde su ingreso depende de la venta de
productos de consumo masivo y donde generalmente el clima es un factor
primordial para que la mercaderia tenga la acogida en el mercado; sin embargo, en
estas vacaciones el clima no fue favorable, ocasionando el decrecimiento de las
ventas y la perdida de los comerciantes independientes, ya que estos optaron por

buscar otras fuentes de trabajo.



Al no contar con un numérico minimo de comerciantes independientes para poder
ofertar el producto en el mercado la microempresa tiende a reducir sus ventas,
generando una baja rentabilidad al no poder cumplir con las metas e indicadores

establecidos por la empresa QUALA para la zona central del pais.

Tabla 1

Resumen de ventas

Resumen de ventas microempresa Zona No.3 -

QUALAS.A
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Fuente: Microempresa Zona No.3 - QUALA S.A

Anélisis: La grafica muestra el valor de las ventas durante los dos ultimos afios
siendo su mayor auge en el ultimo trimestre del afio 2016, a partir del mes de

marzo de muestra que decrecen las ventas.

Andlisis Critico

En la microempresa se han observado maltiples causas por lo cual la misma no ha

tenido una rentabilidad y un posicionamiento eficiente.

Después de realizar una observacién de campo se deduce que la causa principal de
la baja rentabilidad se debe a un deficiente posicionamiento de la microempresa y

una mala atencion por parte de la empleada hacia los comerciantes



independientes, lo cual estd vinculado al factor climético, lo que ha generado la
baja motivacion en los mismos y esto ha ocasionado la perdida de Comerciantes
Independientes ya que estos prefieren ir a otras microempresas o buscar otras

fuentes de trabajo.

También se ha detectado que el sector en el que se encuentra la microempresa no
es estratégico debido que no ha tenido la adecuada acogida en el mercado por
encontrarse al norte de la ciudad y los Comerciantes Mayoritarios prefieren los

lugares céntricos.

La formacion de nuevas microempresas dedicadas a la distribucion de productos
congelados (BONICE) y ubicadas en un lugar céntrico de la ciudad ha tenido gran
acogida en el mercado, provocando la perdida de participacion en el mercado de
la microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de la ciudad de Latacunga, con esto se

ha visto que las ventas han sido decrecientes con respectos a afios anteriores.

La temporada de vacaciones escolares ha afectado notoriamente el negocio ya que
la ausencia de personas o clientes potenciales del producto en las calles de la
ciudad ha generado la perdida de comerciantes independientes ya que estos no

obtienen las ganancias esperadas y prefieren abandonar el trabajo.



Arbol de Problemas
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Grafico No. 1: Arbol de Problemas
Elaborado por: Edison Llanganate.

Justificacion

Los analisis de las estrategias de posicionamiento en una empresa son importantes
porque tienden a situar el nombre, la imagen de una empresa en un lugar tal que
aparezca ante los usuarios 0 consumidores como que reune las mejores

caracteristicas y atributos en la satisfaccion de sus necesidades.

Al determinar las debilidades en la microempresa se analizaran y aplicaran
estrategias que permitan con el tiempo convertirlas en fortalezas y la empresa

pueda tener el éxito esperado.

El Plan estratégico de Marketing, es esencial para el desarrollo de la empresa, ya
que a través de este se puede contribuir en el desarrollo de las actividades
necesarias para el cumplimiento de los objetivos y prevenir los posibles errores y

desaciertos que se den a lo largo de un determinado tiempo.



El desarrollo del plan estratégico es factible debido a que la Microempresa Zona
No.3 - QUALA S.A posee las condiciones econdmicas para implementarlo,
ademas cuenta con los recursos tecnologicos para su desarrollo y cuenta con una

base legal estable para la implementacion.

En la Microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de Latacunga en el presente afo
sus ventas han decrecido notablemente por diversos factores, pero principalmente
por el débil posicionamiento y falta de Comerciantes Independientes, con esta
investigacion se desea mejorar la rentabilidad de la microempresa para que
regrese a tener la misma participacion en el mercado ya que la Gerente Propietaria
tiene como opcidén cerrarla en el caso de no observar ganancias y con esto se
verian afectados los Comerciantes Independientes que dependen de la misma,
aparte la Sra. Jenny Salguero (Gerente propietaria) se comprometié a brindar la

informacion necesaria para poder realizar la investigacion.

Objetivo general:

Proponer un plan de marketing estratégico que mejore la situacion actual de la
microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de la ciudad de Latacunga.

Objetivos Especificos:
e Determinar el modelo gréfico.

e Determinar el modelo verbal.

e Determinar el modelo matemético.



CAPITULO Il
PROPUESTA

Plan de marketing estratégico para la microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de

la ciudad de Latacunga.

Objetivos

Objetivo General

Disefar un plan estratégico de Marketing para posicionar la Microempresa Zona
No.3 - QUALA S.A de la ciudad de Latacunga.

Objetivos Especificos

Analizar la situacion del Macro Micro entorno de la microempresa.
Seleccionar estrategias a implementar.
Desarrollar un Plan de Accion.

Establecer un Presupuesto.



Modelo Operativo

Plan De Marketing Estratégico Para La Microempresa Zona No.3 - Quala
S.A De La Ciudad De Latacunga

Modelo Gréafico

Analisis de la situadon

Y

Determinacion de objetivos

Elaboracion v seleccicn de estrategias
Plan de accion
Establecimiento de presupuesto

Y

Metodos de control

Grafico No. 2:  Etapas para la elaboracion de un plan de marketing
Elaborado por: Edison Llanganate

Modelo Verbal.

Anélisis de la situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y que opera
al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado
estara la misién de la empresa, su definicién vendréa dada por la alta direccion, que
deberd indicar cuéles son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio
estamos y a qué mercados debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el

que debamos trabajar para la elaboracion del plan de marketing.



Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar

los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como

externo de la compafiia, lo que nos llevara a descubrir en el informe la situacién

del pasado y del presente; para ello se requiere la realizacién de:

Un analisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas de los Ultimos afios, la tendencia de la tasa de expansion del mercado,
cuota de participacion de los productos, tendencia de los pedidos medios,
niveles de rotacion de los productos, comportamiento de los precios, etc., el
concepto histérico se aplica al menos a los tres Gltimos afios.

Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen
los buenos o malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del andlisis
que hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar
la capacidad de respuesta que se tuvo frente a situaciones imprevistas de la
competencia o coyunturales.

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de
la consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis
pormenorizado tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de
delegacidn e individual, la herramienta comparativa y de anélisis es la ratio.
Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del
analisis de la situacion, este era el Gnico punto que debia desarrollarse para
confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una encuesta,;
paraddjicamente no siempre es necesario hacerla para conocer tanto el
mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la actualidad existen,
como hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados,
alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

Un anélisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing
estratégico, es en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencia ya
gue en él quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades que se tengan o puedan surgir en la empresa o la
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competencia, lo que nos permitira tener reflejados no solo la situacion actual
sino el posible futuro.

Anadlisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing
estratégico, intenta analizar y evaluar el grado de aceptacién o rechazo que se
manifiesta en el mercado respecto a un producto o empresa. De no
contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas econdmicas en su
momento, ya que frente a la aparicion de un nuevo producto que parece
responder a las directrices mas exigentes y que da cumplida respuesta a todas
las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una logica aparente,
los profesionales del marketing siempre decimos que «el mercado siempre

pasa factura.

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacién de una empresa dentro del

mercado, hay que considerar que, junto a la realizacién de los analisis hasta aqui

expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos que afectan

directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de esta etapa y

que seran decisivos en las siguientes. Entre los principales, podemos destacar:

Entorno:

Situacidn socioecondmica.

Normativa legal.

Cambios en los valores culturales.
Tendencias.

Aparicion de nuevos nichos de mercado.

Etcétera.

Imagen:

De la empresa.

De los productos.

Del sector.

De la competencia.
A nivel internacional.

Etcétera.
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Cualificacion profesional:
« Equipo directivo.
o Colaboradores externos.

e Equipos de ventas.

o Grado de identificacion de los equipos.

o Etcétera.

Posicionamiento en la red:
o Analisis paginas web.
e Posicionamiento SEO.
e Gestor de contenidos-keywords.
e Presencia redes sociales.
e Posibilidad de e-commerce.

o FEtcétera.

Mercado:
o Grado de implantacion en la red.
e Tamafio del mismo.
e Segmentacion.
« Potencial de compra.
e Tendencias.
o Analisis de la oferta.
e Analisis de la demanda.
o Andlisis cualitativo.

o Etcétera.

Red de distribucion:
o Tipos de punto de venta.
o Cualificacion profesional.
e NuUmero de puntos de venta.
e Acciones comerciales ejercidas.
o Logistica.

o Etcétera.
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Competencia:
« Participacién en el mercado.
e PVP.
o Descuentos y bonificaciones.
o Red de distribucion.
o Servicios ofrecidos.
o Nivel profesional.
e Imagen.
« Implantacion a la red.

o Etcétera.

Producto:
o Tecnologia desarrollada.
o |+D+i
 Participacion de las ventas globales.
e Gama actual.
e Niveles de rotacion.

« Andlisis de las diferentes variables (nicleo, tamafio y marca...).

e Costos.
e Precios.
o Margenes.
o Garantias.

e Plazos de entrega.
o Etcétera.

Politica de comunicacién:
e Targets seleccionados.
o Objetivos de la comunicacion.
e Presupuestos.
e Equipos de trabajos.
o Existencia de comunicacion interna.
e Posicionamiento en internet.

o FEtcétera.
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Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de quée forma; estos
ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa
también la solucion deseada de un problema de mercado o la explotacion de una
oportunidad.

Caracteristicas de los objetivos
Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

o Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista.

e Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la
compafiia.

o Eneltiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

o Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

o Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

o Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben

constituirse con un reto alcanzable.

Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar
los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan
quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la compafiia.
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Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre
la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades
y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y
externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de

la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de
estrategia que puede adoptar una compaiiia, dependiendo del carécter y naturaleza
de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los mismos resultados
con la misma estrategia, ya que depende de muchos factores, la palabra «adaptar»
vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello, aunque la estrategia que
establezcamos esté correctamente definida, no podemos tener una garantia de

éxito. Sus efectos se veran a largo plazo.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

o Ladefinicion del pablico objetivo (target) al que se desee llegar.
o EI planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables
del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).
o Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.
o La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.
o La designacién del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan
de marketing.
Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing
deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la
supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas adecuada para
que se establezca un verdadero y s6lido compromiso hacia los mismos. El resto
del personal de la compafiia deberia también tener conocimiento de ellos, puesto
que si saben hacia donde se dirige la empresa y como, se sentiran mas
comprometidos. Por tanto y en términos generales, se les debe dar suficiente
informacidn para que lleguen a conocer y comprender el contexto total en el que

Se mueven.
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A titulo informativo indicamos a continuacion algunas posibles orientaciones
estratégicas que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como

combinadas entre si:

« Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
o Eliminar los productos menos rentables.

o Modificar productos.

o Ampliar la gama.

o Ser un referente en las redes sociales.

o Apoyar la venta de los mas rentables.

« Centrarnos en los canales mas rentables.

e Apoyar la venta de productos «nifio».

e Cerrar las delegaciones menos rentables.

o Apoyar el punto de venta.

« Modificar los canales de distribucion.

o Mejorar la eficiencia de la produccion.

« Modificar los sistemas de entrega.

o Retirarse de algunos mercados seleccionados.

« Trabajar o no con marca de distribuidor.

« Especializarse en ciertos productos o mercados.

o Etcétera.

Plan de accién

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en
practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econOmicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing.
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Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia

0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo

u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer

el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas

dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias

especificas combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden

apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a

enumerar algunas de las acciones que se pudieran poner en marcha, que por

supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en las etapas anteriores.

Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de
calidad, nuevos envases y tamarios, valores afiadidos al producto, creacion de
nuevos productos...

Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra...

Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo
al detallista, fijacién de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos
canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de
transporte...

Sobre la organizacion comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion
de los vendedores, cumplimentacién y tramitacion de pedidos,
subcontratacion de task forces...

Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa,
potenciacién de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de
presupuestos, campafias promocionales, politica de marketing directo,

presencia en redes sociales...

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la

estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales

de los que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La
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determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la
estrategia serd llevada a cabo por el director de marketing, al igual que el
establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de determinar, de igual forma,
los medios humanos y los recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo,
sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su
realizacién, como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,

coordinando todas ellas e integrandolas en una accion comun.

Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el
plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en
términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la
vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la
viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su
aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos

econdmicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa.

Sistemas de control y plan de contingencias

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la
gestion y la utilizacién de los cuadros de mando permiten saber el grado de
cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos
y desviaciones a tenor de las consecuencias que estos vayan generando para poder

aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que

terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no.

18



En este ultimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los
mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo
en periodos relativamente cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar

es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de
resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion
proporcionan al rendimiento de la gestion comercial. A continuacion
expondremos sucintamente el tipo de informacion que necesitara el departamento

de marketing para evaluar las posibles desviaciones:

e Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor...).

e Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos
anteriormente.

« Ratios de control establecidas por la direccion.

e Nuestro posicionamiento en la red.

e Control de la actividad de los vendedores.

« Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

« Ratios de visitas por pedido.

« Ratios de ingresos por pedido.

Desarrollo

La propuesta a la problematica enunciada se aborda, a través de un plan de
marketing estratégico para la microempresa Zona No.3 - QUALA S.A de la
ciudad de Latacunga, donde se plantean objetivos que se respaldan con estrategias
para cada una. Asi mismo, estas estrategias estan enmarcadas en lo que establece
las cuatro P (Precio, Producto, Promocién y Plaza) del mercadeo.

Este plan de marketing estratégico se plantea a desarrollarse en el lapso de afio
calendario, abordando el segmento de los productos econémicos, como tambien

un empoderado consumidor final.
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Andlisis de la situacién

Anélisis del Producto

Define las caracteristicas del producto que satisface las necesidades de los
clientes, con una amplia variedad de sabores, es un producto que si se descongela
no sufre deterioro ya que se puede volver a congelar sin representar pérdidas para
la empresa; es decir la fortaleza que se posee en este aspecto es la variedad de
productos y sabores que se ofrece.

Cartera de Productos

Tabla 2

Productos que distribuye la microempresa

PRODUCTO
BONICESSOTE
BONICE DUO
BONICE

BONICE MEDIANO

YOGOSO DUO
POPETAS
GRANDES

Fuente: microempresa Zona No.3 - QUALA S.A

Anélisis de precio:

Tabla 3
Detalle Costos y utilidad por producto Quala S.A

UTILIDAD DEL

PRODUCTO COSTOS POR  COMERCIANTE UTI:;L?:)ZDPOR PRECIO DE
UNIDAD INDEPENDIENTE DISTRIBUIDORA VENTA
POR UNIDAD
BONICESSOTE 0,18 0,04 0,03 0,25
BONICE DUO 0,17 0,05 0,03 0,25
BONICE 0,10 0,03 0,02 0,15
BONICE MEDIANO 0,06 0,03 0,01 0,10
YOGOSO DUO 0,19 0,04 0,02 0,25
POPETAS GRANDES 0,35 0,08 0,07 0,50
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Fuente: microempresa Zona No.3 - QUALA S.A

Relacion con la competencia
En lo referente a la relacion con la competencia los productos congelados de

QUALA S.A son los més accesibles para el bolsillo del consumidor ya que tiene
varias opciones por debajo de los veinticinco centavos, haciéndola la mas
econdmica frente a sus principales competidores.

Opiniones de clientes

La relacion y las opiniones de los clientes hacia la empresa son buenas ya que es
una marca identificada en todo el pais, lo que genera confianza para adquirir el
producto sin ningdn tipo de temor.

También al ser un producto congelado y a su facilidad de compra es la manera

mas econdmica de refrescarse o darse un gusto consideran los clientes.

Plaza (Canales de Distribucion)

La empresa QUALA S.A fomenta la colocacion estratégica de franquicias en
diferentes lugares del pais, permitiéndole comercializar sus productos congelados
a través de puntos importantes de las diferentes ciudades.

La misma busca personas que deseen hacerse cargo de un centro de distribucién
vendiéndole una franquicia.

El responsable de la franquicia recibe asesoramiento, equipos de congelacién lo
que le permite comenzar sus operaciones y para obtener rentabilidad el mismo
debe buscar comerciantes independientes que deseen salir a vender el producto en
diferentes puntos de la ciudad.

En este caso la distribucion es un camino largo ya que de la Matriz el producto va
a la distribuidora, luego por el comerciante independiente y finalmente llega al
consumidor final.

Sin embargo, a pesar de su camino de distribucion es una ventaja competitiva.
Gracias al canal de comercializacion esta al alcance de los consumidores y es facil

de encontrar.
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Promocion y Publicidad:

Se realiza por parte de la Matriz QUALA S.A con las siguientes actividades:

Television: se difunde a través de los principales canales de television a nivel
nacional spots publicitarios con los productos mas sobresalientes o nuevos por

salir a la venta.

Radio: se difunden a través de las estaciones mas importantes a nivel nacional,
con duraciones de 30 segundos por spots con frases y musica pegajosas que

identifican al producto de manera inmediata.

Vendedores: Son publicidad ambulante. Cada lanzamiento de un nuevo producto
trae uniforme nuevo para los vendedores quienes se hacen muy llamativos al

transitar por la ciudad y hace que cualquier persona los reconozca.
Redes Sociales: mantiene a través de su pagina web y redes sociales informados a

sus clientes sobre sus nuevos productos, promociones 0 a su vez recibe

sugerencias que permitan mantener la buena imagen de la empresa.
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Anadlisis EFE

LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

MATRIZ EFE

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Total,
ponderado

Oportunidades
1. Aumento de la poblacion 0,05 2 0,10
2. Cantones aledafos sin distribucion del 0,20 3 0,60
producto
3. Tiendas y abastos que no saben dénde 0,15 4 0,60
adquirir el producto para comercializarlo
4. Contratar personal de cualquier edad 0,15 1 0,15
con documentos en regla
Amenazas
1. Crecimiento de la competencia 0,05 2 0,10
2. Busqueda de productos sustitutos por 0,05 1 0,05
los clientes
3. Distribuidoras del mismo producto en la 0,20 3 0,60
ciudad
4. Dependencia de temporadas (clima) 0,15 3 0,45
Total 1.00 2,65
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Andlisis EFI
LA MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

MATRIZ EFI

Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Total,
ponderado

Fortalezas
1. Posicionamiento del producto 0,05 3 0,15
2. Reconocimiento de la marca 0,13 3 0,39
3. Lanzamiento de nuevos productos 0,10 4 0,40
4. Precio en el mercado 0,20 4 0,80
Debilidades
1. Demora en reposicion de stocks 0,10 1 0,10
_2. Fa}lta de comerciantes 0.15 5 0,30
independientes
3. Sector no estratégico 0,14 2 0,28
4. Comer_mantes independientes con 0,13 1 0,13
producto incompleto
Total 1.00 2.55
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Analisis MPC

QUALASA PINGUINO TOPSY
iy . - - - Peso
Factores criticos para el éxito Peso  Calfficacion Poaderado Calificacion Poaderads Caltficacion Poaderads

Participacion en el mercado 020 4 0,80 3 0,60 2 040
Competitividad de precios 0,20 3 0.60 3 0,60 3 0.60
Posicionamiento del producto 030 4 1.20 3 0,90 2 0.60
Reconocimiento de la marca 0,15 3 045 3 045 2 0,30
Variedad de productos 0.15 1 0,30 4 0,60 4 0,60
Total 1.00 335 3.15 250
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Andlisis FODA

FORTALEZAS
*Posicionamiento del producto
*Reconocimiento de la marca
*Lanzamiento de nuevos
productos
*Precio en el mercado

OPORTUNIDADES
*Aumento de la poblacidn.
*Cantones aledafios sin
distribucién del producto.
*Tiendas y abastos que no saben
dénde adquirir el producto para
comercializarlo.
*Contratar personal de cualquier
edad con documentos en regla.

DEBILIDADES
*Demora en reposicion de stocks
*Falta de comerciantes
independientes
*Sector no estratégico
*Comerciantes independientes
con producto incompleto

AMENAZAS
*Crecimiento de la competencia.
*Busqueda de productos
sustitutos por los clientes.
*Distribuidoras del mismo
producto en la ciudad.
*Dependencia de temporadas
(clima)
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Propuesta estratégica de Marketing

DIMENSIONES |ESTRATEGIAS ACCIONES RECURSOS FECHA
Precio x?:lif;?ea dﬁlle ggegé%e?g r;(ljm(;(rzomgei)rpg?itlijecrgzai Visitar periodicamente las tiendas y Jefe de Punto de venta 12 meses
a P P Y abastos ofreciendo el producto.
y abastos.
Conocer y adelantarse a otras distribuidoras | Realizar visitas trimestrales a la matriz
Producto sobre lo que la matriz prepara sobre sus nuevos | para saber la actualidad de los productos | Jefe de Punto de venta 3 meses
productos. que van a ofertar en la distribuidora.
Incrementar las campafias publicitarias y de
mercadeo disefiadas para el posicionamiento de Jefe de Punto de venta
la sucursal acompafiadas de muestreos,
degustaciones y caravanas .
d y Empoderar en la mente del cliente la
., . . Despachador
Promocién necesidad de consumir  nuestros 12 meses
Establecer sitios de distribucion: semaforos, | productos y visitar la distribuidora.
tiendas, parques, ferias, plazas, estadios entre Distribuidores independientes
otros
Visitas puerta a puerta
Entregar el producto a las tiendas y abastos de
Plaza manera directa. Invertir en publicidad y transporte para Jefe de Punto de venta 12 meses

Generacion de una base de datos con contactos
de amigos y familiares

Contar con una pagina de Facebook

la distribucién.
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Mapa Estratégico

Incrementar la
rentabilidad v
posicionamiento
PE’I’EPECHTE /\
Financiera
Crecer en numero Aumentar ingresos
de comerciantes de las ventas
informales actuales
: Consolidar en el
. Mejorar el )
Perspectiva Afraer v ganar sector el
. contacto con &l ; o
Clientes . nuevos clientes |conocimiento de la
cliente o
distribuidora
Mantener una Ser eficiente v
comunicacion rapido en la
Perspectiva efectiva entre €l entrega del Mejorar 1a calidad
Procesos comerciants producto al del servicio
independiente v el comerciante
empleado independients
Perspectiva de l‘I.E?DI'.E..I’ a . Fortalecer el punto
o moftivacidn del Safisfacer a los
Aprendizaje v . de enfrega de la
o comerciante empleados S
Crecimiento : . distribuidora
independients
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Cronograma de acciones y presupuesto

ACCIONES

PRESUPUESTO
ESTIMADO

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

Julo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE DICIEMBRE

Visitar
periddicamente las
tiendas y abastos
ofreciendo el
producto.

192

Realizar visitas
trimestrales ala
matriz para saber la
actualidad de los
productos que van a
ofertar en la
distribuidora.

240

Empoderar en la
mente del diente la
necesidad de
consumir nuestros
productos y visitar la
distribuidora.

300

Invertir en
publicidad y
transporte para la
distribucion

240

Para establecer el presupuesto de las acciones se analizaron el tiempo y costos de
las diferentes actividades a realizar dando como resultado un valor estimado
durante el tiempo que se implementara el plan.

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El presente proyecto consistio en la elaboracion de un Plan de Marketing

estratégico con el proposito mejorar la participacion de mercado de la

microempresa.

Se analizé la situacion macro y micro, ademas de aplicar matrices EFI, EFE, MPC

FODA que ayudaron a tener en claro la situacion actual del sector para poder

aplicar estrategias y acciones que se deben seguir para que la microempresa pueda

posicionarse en la ciudad.
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La microempresa debe seguir el plan de accion sugerido por el tiempo establecido

para conseguir los resultados expuestos en el plan estratégico desarrollado

Recomendaciones

Implementar el Plan de Marketing propuesto en el presente trabajo de

investigacion, a fin de incrementar la participacion del mercado.

La proyeccion de la implementacion del Plan de Marketing establecido para el
préximo afio debe considerar que todo plan debe ser flexible de acuerdo a los
lineamientos generales del mercado, y que las estrategias propuestas en el
presente proyecto proporcionardn los lineamientos para su posterior y adecuada

implementacion.

Mantener las diferentes estrategias propuestas en el presente trabajo de
investigacion, a fin de lograr una verdadera fidelizacién de los clientes y el

correspondiente incremento de participacion de mercado-.

Dentro de los puntos que la microempresa debe tratar de solventar son los de
trabajar juntamente con la matriz en el tema de la distribucion ya que al no tener
su local en un sitio estratégico debe hacer énfasis en conseguir comerciantes
independientes y abastecer con el producto a las tiendas y abastos cercanos para

obtener beneficios.
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AnNexos

A continuacion, se detalla las ventas de los dos ultimos afios:

VENTAS QUALA

MES ANO Valor en US$
ENERO 2016 1274,55
FEBRERO 2016 1827,00
MARZO 2016 6750,00
ABRIL 2016 920,75
MAYO 2016 1789,30
JUNIO 2016 4321,00
JULIO 2016 1754,50
AGOSTO 2016 913,50
SEPTIEMBRE 2016 616,25
OCTUBRE 2016 6000,87
NOVIEMBRE 2016 12589,00
DICIEMBRE 2016 13000,00
ENERO 2017 12175,00
FEBRERO 2017 5000,00
MARZO 2017 1348,50
ABRIL 2017 1428,25
MAYO 2017 623,50
JUNIO 2017 1595,00
JULIO 2017 2465,00
AGOSTO 2017 800,00
SEPTIEMBRE 2017 1000,00
OCTUBRE 2017 700,00
NOVIEMBRE 2017 450,00
DICIEMBRE 2017 1600,00

Fuente: Microempresa Zona No.3 - QUALA S.A

Ventas en millones de Quala s.a

VENTAS DE LA EMPRESA QUALA ECUADOR

““‘\ ||I||I| ||I||i| |II|||

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

FUENTE: EKOS/ EL PORTAL DE NEGOCIOS DEL ECUADOR
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Mision y Vision QUALA S.A

Mision Quala

Nuestro Negocio es: Dominar categorias de consumo
masivo, construyendo marcas lideres y rentables, que
ofrezcan una propuesta superior al consumidor popular
local.

Visién Quala

Quala Ecuador serd en el afo 2018 una operacién de US$150MM en ventas,
consoliddndose como una de las empresas més grandes de consumo masivo en
el Ecuador. Fortaleciendo posiciones de liderazgo en todos sus negocios
estratégicos actuales e ingresando a las categorias en las que Quala participe y
encontremos una oportunidad rentable.

Seremos una filial aportante a la operacion internacional de Quala, eficiente y
efectiva en su modelo de operacién y sinérgica con Quala Inc. Nuestro talento
sera reconocido en todas las operaciones.

Quala serd reconocida como uno de los mejores sitios para trabajar en
Ecuador, con equipos innovadores, apasionados y creyentes de nuestra cultura
y valores.

Logros y Reconocimientos de QUALA S.A

Logros y Reconocimientos

" Estamos en constante crecimiento Anunciantesen latv
Fuimos considerados como ls éta mejor empresa para Uno de los mayores anunciantes de |a television
trahajar en Ecuador teniendo solo 10 afios. ecuatoriana
Una multinacional parati Expertos en consumo masivo
Quala Feuador es |a 4ta mejor empresa Multinacional Contamos con més de 30.000 clientes indirectos 2
para trabajar en América Latina. nivel nacional y cada dia seguimos creciendo.

m Generadores de empleo Innovamos con nuestros productos
Generamos empleoindirecto 2 més de 2400 personas Yogoso fue el primer producto de Quala Internacional
“ que distribuyen los productos desarrollado gracias a iniciativa ecuatoriana

] Los productos favoritos de Ecuador

Quala Ecuador es el pionero enla producciénde lz
Crema de Peinar EGO FOR MEN, Iz cual es
orgullosamente producida en Ecuador, graciasaun
talento humano que crece y se desarralla

Reconocidos por Great Place to Work

En el afio 2010 fuimos considerados por Great Place
To Work como [a 4ta mejor empresa para trabajar en
América Latina yla éta mejor empresa para trabajar en
Fcuador.
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Imagenes de vendedores en Latacunga
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