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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar como
herramienta de gestion administrativa, un Plan de Marketing Estratégico para
los productos de la empresa de embutidos La Ibérica de la ciudad de
Riobamba; que permita identificar estrategias mediante las 4P’s del marketing,
orientadas a aprovechar oportunidades de mercado en el corto, mediano y
largo plazo; enfrentar la competencia, incrementar su volumen de ventas y por
ende la rentabilidad de la empresa, minimizar las debilidades y detectar
errores a tiempo, fomentar el trabajo en equipo garantizando una linea de
productos con sabor y calidad para el deleite de los consumidores. La
metodologia que se utiliza es el enfoque mixto es decir cuali-cuantitativo
apoyadas en instrumentos como: la encuesta a clientes actuales y
potenciales; de la misma manera se aplica la entrevista al gerente de la
empresa, para marcar la ruta que conduce a la misién y visibn empresarial,
proponiendo estrategias para la plaza, precio, promocion y producto teniendo

como resultado el crear y mantener cliente satisfechos.

Palabras claves: Marketing Estratégico, clientes, competencia.
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ABSTRACT

The objective of this research project is to develop a strategic marketing plan
as an administrative management tool for La Iberica, a cold meats company
from the city of Riobamba in Ecuador. This would prove advantageous for
many facets of the company’s operations. It would facilitate the creation of
strategies using the 4 Ps of marketing (product, price, promotion and place),
and enable the business to take advantage of opportunities in the market in
the short, medium and long terms; to compete with other companies; to
increase sales volume and therefore the profitability of the company; to
minimize weaknesses; to detect errors in a timely fashion and to promote
teamwork. All of these changes would guarantee a, good-tasting product of
high-quality which would be appreciated by customers. A quali-quantitative
methodology was employed throughout this project, and different research
tools were used. Surveys were carried out with current and prospective
customers and interviews were performed with the manager of the company
in order to establish the path laid out by the business mission and vision, and
to propose marketing strategies detailing product, price, promotion and place.
The result of the research and proposals made is the improvement and

maintenance of customer satisfaction.

Keywords: Strategic Marketing, customers, skills
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INTRODUCCION

En la actualidad toda empresa se enfrenta a procesos de cambio, innovacion,
retos y situaciones que debe ir superando dia a dia; en este contexto
desarrollar un Plan de Marketing Estratégico constituye una valiosa
herramienta de gestion orientada a captar, cautivar y seducir a clientes
actuales y potenciales enfrentado a una competencia agresiva y de
globalizacion.

El presente trabajo investigativo contiene:

Capitulo I identifica el problema que tiene la empresa de embutidos La
Ibérica, su contextualizacion nivel local, nacional; asi como los objetivos que
se pretende alcanzar.

Capitulo II: hace referencia al marco tedrico sustentado por diferentes autores
y expertos de articulos cientificos, revistas, libros e investigaciones
relacionadas con el tema objeto de investigacion.

Capitulo Ill: se detalla la metodologia que se utiliza en esta investigacion
conformada por: enfoque, fuentes de informacion, método de investigacion,
nivel de investigacion, técnicas e instrumentos, que permiten realizar el trabajo
de campo sobre la cual se desarrolla la propuesta.

Capitulo IV: se realiza el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos
en la encuesta realizada a los clientes y la entrevista al gerente de la empresa.

Capitulo V: contiene la propuesta que se constituye en la piedra angular de
este proyecto investigativo mediante el desarrollo de estrategias de marketing
orientadas a las 4P’s del mercado que son: precio, plaza, promocion vy
producto como resultado del trabajo de campo y como herramienta para una
eficiente toma de decisiones.

Capitulo VI: contiene las conclusiones y recomendaciones a las que se llegé
una vez terminado el proyecto de investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema:

Plan de marketing estratégico para los productos de la empresa La Ibérica
Cia. Ltda.

1.1.1 Planteamiento del problema

La innovacién es una de las actividades que saca a flote a muchas empresas
grandes, pequefias y medianas que tienen la oportunidad de poner en practica
y romper la resistencia al cambio, ofreciendo productos orientados a satisfacer
las exigencias del paladar ecuatoriano. En este contexto nacen las empresas
de embutidos cuya funcién principal es dotar de productos condimentados con
diferentes especies, ricos, dispuestos a captar y seducir a clientes propios y
potenciales; pese a ello, también tienen serios problemas de comercializacion
ocasionados por la competencia agresiva, politicas de precios, recargos e
impuestos tributarios en insumos basicos del proceso productivo, entre otros;

razon por la cuél es necesario realizar un analisis en su contexto.

1.1.2 Contextualizacién

1.1.2.1 Macro

En el Ecuador, segun datos proporcionados por el Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC) se calcula que:

El negocio de los embutidos mueve unos 120 millones de délares al afio, que

el consumo anual es de 3Kg por persona y que la demanda crece a una tasa



del 5%. De todos los embutidos existentes, los més apetecidos son las
mortadelas y las salchichas. Juntas representan el 75% de la produccion
nacional. (INEC, 2012)

Por otra parte, la Ultima encuesta del (INEC, 2012), en el sector de embutidos
manifiesta que: “ofrece una plaza de trabajo a 1.663 personas, lo que la
catapultado en la posiciébn namero 17 entre las empresas que mas empleo
generan en el pais”; como se puede apreciar la industria de embutidos al
generar portafolios de productos orientados a satisfacer las necesidades de
los consumidores, contribuye con el desarrollo socio-econdémico del pais, pues
genera mano de obra, mejora las condiciones de vida de sus empleados e

incluso aporta positivamente al estado a través del pago de sus impuestos.

Desde otra perspectiva, Olsen (citado por El Universo, 2015) presidente de

la Asociacion de Ganaderos del Litoral y Galapagos menciona que:

El promedio de consumo de los ecuatorianos es uno de los mas bajos de
Ameérica Latina, pues en la region se come alrededor de 18 kilos por persona
al afo, mientras que en paises como Uruguay se consumen 65 kilos por

persona.

Pese a estos datos, el consumo de carnes rojas y carnicos procesados tienen
una gran demanda en los hogares ecuatorianos quienes asignan de sus
ingresos el 19% para este fin; lo que ha levantado alertas internacionales por
su posible efecto cancerigeno, segun datos proporcionados por la

Organizacion Mundial de la Salud (citado por El Universo, 2015).
1.1.2.2 Meso
En el Ecuador y segun datos proporcionados por Ipsa Group (citado por

Guato, 2014), las ciudades identificadas como mayores consumidores de

productos de embutidos son: Quito cuya preferencia es salchicha marca Juris;



mientras que en Guayaquil prefieren la mortadela marca Plumrose; y en
Riobamba se encuentra posicionada en la mente del consumidor las marcas
Don Diego , La Espafiola, La Italiana con linea de productos tales como:
salchichas, mortadelas, jamén chorizos, entre otros que son distribuidos por
canal directo en tiendas de abarrotes barriales y a cadenas de reconocimiento

nacional, como AKIl y TIA.

Las empresas procesadoras de embutidos, se enfrentan en los actuales
momentos a serios problemas de tendencias de consumo pues segun
estadisticas proporcionadas por el (INEC, 2012) el consumo de carnes rojas
tienden a producir enfermedades cancerigenas, desprestigio que ha
ocasionado que dichas empresas vean disminuidas sus ventas y por ende su

participacion en el mercado local y nacional.

1.1.2.3 Micro

En este ambito, la empresa familiar de embutidos La Ibérica Cia. Ltda., con
mas de 90 afios en la elaboracion de embutidos como: salchichas, mortadela,
jamones, se cred con el proposito de elaborar y comercializar embutidos de
primera calidad para los consumidores de la ciudad de Riobamba; sin
embargo su trayectoria de calidad y servicio le ha llevado romper fronteras
locales llegando a distribuirse inclusive a nivel nacional; pese a ello, en los
momentos actuales presenta dificultades tales como: competencia agresiva,
pérdida de clientes y por ende pérdida de rentabilidad; razén por la cual la
empresa registra una disminucion significativa en sus ventas debido a que sus
estrategias de mercado y modelo de negocios no estan bien definidos
generando una menor participacion en el mercado, pérdida de clientes
actuales y potenciales y disminucién de la rentabilidad que en estos
momentos esta afectando de manera directa el desarrollo de la empresa y de

quienes la integran.



1.1.3 Andélisis critico

El desarrollo de un plan de marketing estratégico para la linea de productos
que produce y comercializa la empresa La Ibérica Cia. Ltda., en los actuales
momentos cursa dificultades relacionadas con tendencias y consumos
alimenticios de la poblacién; quien no ha logrado preferencia de sus clientes
en relacion a la competencia, peor aun fidelidad de los mismos; situacion que
debe ser analizada a fin de proponer alternativas de solucién que rescate la
trayectoria que la empresa ha tenido a lo largo de su permanencia en el

mercado local.

1.1.4 Prognosis

De no desarrollarse un plan de marketing estratégico para la empresa La
Ibérica corre el riesgo de seguir perdiendo clientes, disminuyendo sus ventas
y de rentabilidad, provocando la eventual paralizacion de su produccion, que

puede llegar incluso al cierre total de la misma.

1.1.5 Formulacién del problema

Para una mejor comprension de la problematica que en los actuales
momentos tienen la empresa de embutidos La Ibérica asi como de las causas

y consecuencias que lo originaron, se resumen en el gréfico 1.1; asi:



Gréfico 1.1: Arbol de problemas
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Fuente: Elaboracién propia

1.1.6 Interrogantes

» ¢Por qué se origina?

Disminucién de las ventas y de la produccién en la empresa La Ibérica.
» ¢Quélo origina?

La carencia de estrategias de marketing.
» ¢Donde se origina?

En la ciudad de Riobamba; Calles: Colombia 24-16 y Larrea; La Ibérica.

1.1.7 Delimitacion del objeto de investigacion
Campo: Administrativo
Area: Marketing
Especializacion: Investigacion de mercado
Espacial: Ciudad de Riobamba; Calles: Colombia 24-16 y
Larrea; La Ibérica Cia. Ltda.

Temporal: 4 meses a partir de la aprobacion del proyecto



1.2 Justificacion

Las empresas en los actuales momentos se enfrentan a retos productivos
para lograr competitividad y captar la atencién del cliente, las mismas que
deben realizarse a través del desarrollo de estrategias de marketing que
permitan potencializar y diversificar el portafolio del producto, mejorar la

imagen corporativa a fin de cautivar al cliente.

Debido a los problemas identificados como lo son: competencia agresiva,
limitada comunicacion comercial, nuevas tendencias de habitos alimenticios,
la empresa procesadora de embutidos La Ibérica tiene la responsabilidad de
restructurar su gestion administrativa y toma de decisiones orientadas a lograr
la maxima satisfaccion de los clientes, mediante el desarrollo de estrategias
de marketing, enfocadas al precio, a la calidad del producto y a la promocion
como valor agregado para atraer y motivar el deseo de compra. Por todas
estas razones se justifica plenamente el desarrollo del presente proyecto de

investigacion.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing estratégico para linea de productos de la

empresa La Ibérica.

1.3.2 Objetivo especifico

» Diagnosticar la situacion actual de la empresa La Ibérica.
» Sustentar tedricamente los elementos que componen un plan de
marketing estratégico.

» Disefar el plan de marketing estratégico para la empresa La Ibérica.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Estado del arte

Se constituye en el primer paso que el investigador debe realizar a fin de tener
una postura critica de los hechos, acontecimientos investigaciones realizadas
por diferentes autores y expertos en temas de marketing estratégico cuyas
vivencias y experiencias serviran de bases para el desarrollo de la posible
propuesta de solucion por lo que se extrae a continuacion algunos aportes

investigativos como son:

En la ESPOCH existe una tesis relacionada con la empresa La Ibérica cuyo
tema de investigacion es “Propuesta de la creacion del departamento de
comercializacién y marketing, en la fabrica de embutidos La Ibérica en la
ciudad de Riobamba periodo 2012” realizada por el sefior Montalvo (2012)

quien concluye que:

» Alimplementar el departamento de Marketing y Comercializacion el mismo se
convertira en una fortaleza para la empresa ya que el mismo organizara y

manejara de eficiente todas las actividades.

» Alinstaurar una figura empresarial como un departamento se puede manejar
de mejor manera el valor para cada producto, con esto se garantiza mantener
la imagen de los mismos y explorar nuevas formas de incrementar las lineas

gue se ofertan.

» Con la ayuda del plan de comercializacion se puede llegar de forma directa y
rapida a los mayoristas y minoristas, y gracias al estudio de puntos de venta

la empresa puede empezar a desarrollar presentaciones al vacio listas para



los puntos mencionados, para que de esta manera llegar a mas clientes con

nuestros productos. (pag. 92.)

Por otra parte se encuentra el estudio realizado por Maigua (2012) con el
tema: Aplicacién de los elementos de marketing para incrementar las ventas
de los embutidos La Madrilefia de la ciudad de Latacunga. Universidad

Técnica de Ambato, Ecuador; quien concluye que:

» De acuerdo a los resultados obtenidos se puede apreciar que los
clientes de la empresa de embutidos “La Madrilena” prefieren que la
distribucion de los productos se lo realice por medio del canal tendero

es decir que estén disponibles en cualquier tienda de la ciudad.

» Los clientes de la empresa de embutidos “La Madrilena” prefieren que
la publicidad se lo realice por el innovador medio de comunicacion
como son las pantallas LED, mientras que un grupo mas reducido

prefieren el Internet.

» La mayoria de los clientes prefieren promociones de caracter
econdmico es decir que se ejecute descuentos mientras que una parte
minima prefieren premios, de esta manera incentivar a los clientes y

asi lograr una mayor satisfaccion, incrementado las ventas.

» El servicio al cliente es muy importante ya que es un medio por el cual
se puede lograr fidelizar clientes actuales y futuros, asi incrementar las

ventas.

Como se puede apreciar en los estudios que preceden se nota la importancia
que se da a los procesos productivos, de comercializacién, de comunicacion
y atencion al cliente orientados a lograr la preferencia de los clientes sin
escatimar esfuerzos por parte de la empresa, pues su Unico objetivo es atraer,
despertar el interés y seducir al consumidor para lograr su fidelizacion y

posicionamiento en un mercado muy competitivo.
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Resulta interesante rescatar el estudio que realiza Pazmifio (2014) con el
tema de investigacion intitulado: Plan de Marketing para potencializar la
imagen corporativa de la microempresa artesanal de embutidos el Artesano

en la ciudad de Ambato, Ecuador; quien concluye que:

» Através del marketing, las personas obtienen siempre lo que quieren o creen
necesitar, todo esto mediante el intercambio de producto y valor entre ellos,
la correcta utilizacion de estrategias hard que las empresas logren los

objetivos planteados.

» La microempresa artesanal de embutidos “El Artesano” ha venido
desarrollando sus actividades de una manera empirica, lo que en parte ha
afectado el desarrollo del negocio; ya que se ha dejado de lado el empleo de
herramientas administrativas novedosas que le permitan tener un mayor y

continuo crecimiento.

» La imagen corporativa es un elemento definitivo de diferenciacion y
posicionamiento en un mercado tan competitivo y cambiante, la imagen
corporativa se traduce en la personalidad de la empresa por lo que esta debe
estar replicada en todo momento y lugar para con ello poder posicionar la

marca en la mente del consumidor y obtener el lugar que se merece.

También es importante extraer el pensamiento de autores reconocidos en el
ambito de marketing como Philip Kotler con lo cual se ratifica la necesidad de
desarrollar estrategias orientadas a mejorar la calidad de los productos y
contribuir al desarrollo de lineas de productos acorde a las exigencias del

cliente actual.

Dénde estamos y dénde queremos estar, ya que el plan estratégico se basa
en plasmar el camino que la empresa debe seguir para llegar de donde esta
ahora a donde quiere estar, es fundamental que el plan estratégico de
marketing sea préctico, posible y adaptado a la realidad y a los recursos
disponibles de las empresas y que, ademas de marcar el rumbo de la
empresa, se pueda empezar a implementar lo antes posible (Kotler &
Armstrong, 2012).
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Todo lo anteriormente expuesto tiene efecto en el consumidor si se logra
fomentar estrategias de marketing relacional para lograr “relaciones a largo
plazo con una satisfaccion plena que desemboca en lealtad y preferencia

como lo menciona” (Pérez, 2014, pag. 6).

Ademas Morales (2005), en su articulo intitulado: Marketing estratégico en

PYMEs fabricantes de prendas de vestir del estado Zulia; menciona que:

La utilidad de la planeacion estratégica radica en proporcionar diferentes
cursos de accion sobre el cual las empresas toman decisiones en un ambiente
de constantes cambios. Los principios de la planificacion estratégica son
aplicables a cualquier tipo de empresa, sector industrial y tipos de productos,
siempre y cuando el punto de partida sea el estudio del contexto o medio en

el cual se desarrollan las actividades de las mismas.

De lo anterior se deduce que, una vez culminada la etapa de la planificacion
estratégica en donde se define la mision, la vision a futuro que tiene la
empresa, el analisis de sus factores internos como fortalezas y debilidades y
de factores externos como amenazas y oportunidades, es importante definir
estrategias que permitan potencializar la matriz de aprovechamiento y
minimizar la matriz de vulnerabilidad mediante planes de contingencia

ajustados a la realidad del entorno en la que compite la empresa.

Ademas Torres (2012) en su ensayo intitulado: Marketing estratégico;

concluye que:

Los objetivos y estrategias de marketing para entrar en un mercado de
producto en particular deben ser asequibles con los recursos y capacidades
de los que dispone la empresa, y congruentes con la direccion y asignacion
de recursos inherentes a las estrategias corporativa y de nivel de negocios de

la compaiiia.
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Por otra parte Ruiz & Carralero (2015) mencionan en su articulo intitulado:
Procedimiento de plan de marketing para pequefios y medianos empresarios

que:

Contar con un buen plan de marketing estratégico no asegura en modo alguno
el éxito organizacional; pero carecer de €l si determina su fracaso en un
escenario plagado de por una crisis estructural socioeconémica; donde las
pequefias y medianas empresas muchas veces se muestran desvalidas ante

la competitividad creciente de los mercados.

Para concluir, es necesario manifestar que tanto los expertos de marketing
como los estudiosos del mismo ratifican la necesidad de desarrollar
estrategias de marketing orientadas a identificar las necesidades, deseos,
gustos y preferencias de los consumidores y poder satisfacerlos logrando el

éxito y el posicionamiento de las empresas en la mente del consumidor.

2.2 Fundamentacion legal

En toda investigacion es muy importante la base legal en la cual se desarrolla
y sustenta toda investigacion; entre las mas representativas estan: la
Constitucion de la Republica del Ecuador, ley organica de defensa del
consumidor y el reglamento de registro y control sanitario de alimentos

procesados, entre otros.

2.2.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Capitulo Sexto

Trabajo y produccién

Seccion primera
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Art. 319.- El Estado promovera las formas de produccién que aseguren el
buen vivir de la poblacién y desincentivara aquellas que atenten contra sus
derechos o los de la naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la
demanda interna y garantice una activa participacion del Ecuador en el

contexto internacional.

Art. 320.- La produccion, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios
y normas de calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracién del

trabajo y eficiencia econémica y social.

Seccion quinta

Art. 335.- El Estado definira una politica de precios orientada a proteger la
produccion nacional, establecerd los mecanismos de sancion para evitar
cualquier practica de monopolio y oligopolio privados, o de abuso de posicion
de dominio en el mercado y otras practicas de competencia desleal.”
(Constitucion de la Republica, 2012, p.12).

2.2.2 Ley organica de defensa del consumidor

Capitulo tercero

Regulacion de la publicidad y su contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad engafosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien
0 servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccién a esta Ley el proveedor

gue a través de cualquier tipo de mensaje induce al error 0 engafio en especial

cuando se refiere a:



14

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar

de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del

crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad,
garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los

fines que se pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 9.- Informacién Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza

del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos
y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la
naturaleza del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas

de peso y/o volumen.

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de
consumo humano deberan exhibir en el rotulado de los productos,

obligatoriamente, la siguiente informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;
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c) ldentificacién del lote;

d) Razon social de la empresa,;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiraciéon o tiempo maximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;

j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; vy,

[) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente

modificado

Capitulo Quinto

Responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y
oportuna de los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda
realizar una eleccién adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del Servicio.- Todo proveedor esta en
la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o
servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, costo de reposicion u
otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, serd motivo de

diferimiento.

2.2.3 Reglamento de registro y control sanitario de alimentos

procesados.

Capitulo II

Del registro sanitario
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Art. 3.- El Ministerio de Salud Publica, a través de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, es la entidad encargada
de otorgar, suspender, cancelar o reinscribir el Certificado de Registro
Sanitario de los alimentos procesados. La suspensién o cancelacién del
Registro Sanitario se la ejecutara luego del proceso sanitario especial

correspondiente.

Art. 4.- El Registro Sanitario de alimentos procesados se concedera previo el
cumplimiento de los requisitos que se exijan para el efecto, los cuales se

verificardn en controles posteriores.

Capitulo Il

De la obtencion del registro sanitario

Art. 11.- El Registro Sanitario para alimentos procesados, se obtendra

mediante uno de los siguientes procedimientos:

a) Registro Sanitario por producto (alimentos procesados nacionales y
extranjeros); y

b) Registro Sanitario por linea de produccion con Certificado de Operacion
sobre la base de Buenas Practicas de Manufactura, certificado por la

Autoridad Sanitaria Nacional (alimentos procesados nacionales).

Registro Sanitario por producto.- Alimentos Procesados Nacionales

Art. 12.- Para el registro de los alimentos procesados se declarara la férmula
cuali-cuantitativa del producto, expresada en porcentaje y en forma
decreciente. Se aceptaran rangos porcentuales de desviacién en aquellos
ingredientes que por su naturaleza lo requieran, de acuerdo al proceso de

manufactura.
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Art. 13.- Para obtener el Registro Sanitario por producto, para alimentos
procesados nacionales, el interesado ingresara el formulario de solicitud a
través de la Ventanilla Unica Ecuatoriana (VUE). Al formulario de solicitud

sefialado se anexaran en formato digital los siguientes documentos:

1. Declaracion de que el producto cumple con la Norma Técnica nacional
respectiva, con nombre y firma del responsable técnico. En caso de no existir
la norma técnica nacional se debera presentar la declaraciébn basada en
normativa internacional, o en su defecto especificaciones del fabricante;

2. Descripcion general del proceso de elaboracion del producto, con nombre
y firma del responsable técnico;

3. Disefio de la etiqueta o rétulo del producto, ajustado a los requisitos que
exige el “Reglamento de Alimentos” y el “Reglamento Técnico Ecuatoriano
(RTE INEN 022) sobre Rotulado de Productos Alimenticios para Consumo
Humano” y normativa relacionada. Los valores de la tabla nutricional deberan
sustentarse con el reporte del laboratorio acreditado por el Organismo de
Acreditacion Ecuatoriano, OAE, o con el emitido por el laboratorio de la planta
procesadora de alimentos, si cuenta con Certificado BPM;

4. Declaracion del tiempo de vida util del producto, indicando las condiciones
de conservacion y almacenamiento del mismo, con nombre y firma del
responsable técnico, sustentado en la ficha de estabilidad;

5. Especificaciones fisicas y quimicas del material de envase, bajo cualquier
formato emitido por el fabricante o distribuidor;

6. Descripcion del codigo de lote, suscrito por el técnico responsable; y

7. (Sustituido por el Art. 3 del Acdo. 00005179, R.O. 369, 6XI12014). En caso
de maquila, declaracion del titular del registro sanitario conteniendo la
siguiente informacién: el nombre o razén social del fabricante del producto y
su numero de identificacion (cédula de identidad, cédula de identidad y

ciudadania, carné de refugiado, pasaporte o RUC).
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Capitulo VII

De la suspension o cancelacion del registro sanitario.

Art. 42.- EIl Registro Sanitario sera cancelado por la Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria ARCSA, en los siguientes casos:

1. Cuando la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
ARCSA en ejercicio de sus funciones de inspeccion, vigilancia y control
determine que el establecimiento en donde se elabora, procesa, envasa,
almacena, distribuye y/o expende el producto, no cumple con las condiciones
sanitarias ni con las buenas préacticas de manufactura fijadas en el respectivo
Reglamento, las cuales produzcan situaciones sanitarias de riesgo para la
salud de las personas.

2. Cuando la Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria
ARCSA en ejercicio de sus funciones de inspeccion, vigilancia y control
determine que el producto que se ofrece al consumidor presenta
caracteristicas fisicoquimicas y/o microbiol6gicas que representen riesgo para
la salud de las personas.

3. Cuando haya lugar al cierre definitivo del establecimiento que procesa,
elabora, envasa, almacena, y/o distribuye el producto, ordenado por la
Autoridad competente, causado por deficiencia comprobada en la
elaboracion, procesamiento, envasado, almacenamiento, distribucién y/o
expendio del producto, que produzca situaciones sanitarias de riesgo para la
salud de las personas.

4. Si se verifica la reincidencia de las causas que produjeron la suspension
del Registro Sanitario del producto.

5. Cuando el titular del Registro Sanitario lo solicite voluntariamente.

La cancelacion del Registro Sanitario determina que el titular no puede volver
a solicitar Registro Sanitario para dicho producto, hasta que no se hayan
solventado los incumplimientos establecidos por la ARCSA en el proceso

sanitario especial.
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2.3 Categorizacion de las variables.

Gréfico 2.1: Variables

Gestion
Administrativa

Marketing \ Estrategias

/Ple;de\ \
/

Competitividad

Marketing
Estratégico

Variable Independiente Variable Dependiente

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Variable independiente

2.3.1 Plan de marketing estratégico.

Existen numerosas definiciones por autores reconocidos en el ambito del
marketing, en especial con el tema propuesto para el desarrollo de un plan de

marketing estratégico entre los mas representativos estan:

Tabla 2.1: Conceptos de plan de marketing estratégico

Autor Concepto

“Es la definiciéon de los mercados meta y de
la propuesta de valor que se ofrecerd,
Kotler & Keller (2012) . )
fundamentada en el andlisis de las mejores

oportunidades de mercado” (p.37).

“Es una herramienta de gestion importante y
elemental para todo tipo de empresa; la
Limas (2012) aplican aquellas empresas orientadas al
mercado para ser competitivas. Es un

documento escrito, que define y especifica
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las acciones necesarias para alcanzar los

objetivos empresariales” (p.244).

“Proporciona una elaboracién detallada de
las acciones necesarias para realizar el
Hartline (2012 programa de marketing, es un documento
artine (2012) de accion, como un manual para la
implementacién, evaluaciéon y control del

marketing” (p.40).

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Fuente: Investigacion

Como se puede apreciar los autores coinciden en que un plan de marketing
estratégico es una herramienta que permite identificar, acciones, estrategias,
tareas y actividades a seguir a corto, mediano y largo plazo, a fin de cautivar

y seducir un mercado meta.

2.3.1.1 Ventajas de un plan de marketing estratégico.

El aplicar eficientemente un plan de marketing estratégico como lo menciona

Vicuia (2012) permite obtener varios beneficios como son:

» Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un
enfoque sistematico, acorde con los principios del marketing.

» Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo
marcado para la actividad comercial y de marketing.

» Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing,
eliminando de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones
respecto a lo que hay que hacer, permitiendo indirectamente la maxima
cooperacion entre aquellos departamentos de la empresa que se ven
involucrados.

» Asegura a la empresa una expansion rentable y sin sobresaltos.

» Laempresa contara con un historial de las politicas y planes de marketing
adoptados, aun en el caso de que se dé gran rotacion entre el personal

cualificado del departamento de marketing. (p.79-80).
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Si la empresa aplica estas recomendaciones obtendra ventajas competitivas
que le permitan posicionarse en la mente del consumidor y enfrentar un
mercado agresivo, cambiante y dinamico enfrentando los retos internos y

externos que se le presenten.

2.3.1.2 Proposito del plan de marketing estratégico.

Se recomienda seguir paso a paso cada uno de los elementos que conforman
un plan de marketing estratégico, como lo recomienda Michael Hartline y que

se puede visualizar en el gréafico 2.2.

Grafico 2.2: Propdsito del plan de marketing estratégico

/~ Describe las
acciones especificas
que se realizaran
para que la
responsabilidad de
cada accion se
pueda asignar e Identifica los
N implementar. recursos que se
necesitaran para
realizar las acciones
planeadas.

/~ Especifica los
resultados esperados
(metas y objetivos)
para que la
organizacion pueda
anticipar su situacién
al final del periodo de
planeacion.

Explica las
situaciones
presentes y futuras
de la organizacion.
Incluye el analisis
situacional y FODA.

Prop6sito del

plan de ‘
marketing
estratégico

cada accioén y sus
resultados para
poder implementar
los controles.

Permite monitorear

Fuente: (Hartline, 2012, p.48)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Si cualquier empresa u organizacion sea grande, mediana o pequefa
desarrolla eficientemente estos pasos tendra la oportunidad de identificar su
situacion actual y proyectarse a una situacion futura aprovechando sus

fortalezas y oportunidades y minimizando sus debilidades y amenazas a fin
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de desarrollar estrategias de marketing orientadas a lograr la plena
satisfaccion del cliente.

2.3.1.3 Estructura del plan de marketing estratégico

En el trabajo de campo investigativo se descubre que existen diferentes gurus
en materia de marketing y que cada uno de ellos desde su perspectiva
proponen diferentes pasos para estructurar un plan de marketing estratégico;
sin embargo, a continuacion se extrae el pensamiento y propuesta de Suéarez

& Janneth (2012) la misma que se detalla a continuacion:

Grafico 2.3: Estructura del plan de marketing estratégico

Obijetivos
Mision - de Programas
Vision marketing de accion
O O O @ @ @
Andlisis Formulacién Control y
dela de seguimiento
situacion estratégias

actual

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.246)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Misidn-Vision

Establecer la mision y la vision es la primera etapa de un plan de marketing

estratégico, en el cuél para Suérez & Janneth (2012) menciona que:

Grafico 2.4: Misién y vision

4 Mision | ( Vision

Se constituye en la razén de ser y Es el proposito de lo que quiere ser
existir de cualquier empresa Uu la organizacion con un lapso
organizaciéon,  determinando el determinado.

camino que debe seguir. Sirve para mirar el futuro que se
La empresa define la mision, y ésta desea alcanzar y representa el
se convierte en objetivos, metas y suefio de lo que desea ser.

\estrategias gue guian a la misma.

&

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.246-247)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Una vez definida la ruta o camino a seguir, la alta gerencia tiene la
responsabilidad de realizar un diagnéstico a la situacién actual de la empresa

para proponer posibles alternativas de solucion.

Analisis de |la situacién actual

Permite identificar de manera oportuna las fortalezas y oportunidades para
aprovecharlas, mientras que las debilidades para minimizarlas y las amenazas
para eliminarlas en un entorno competitivo y agresivo en donde se
desenvuelve toda empresa y hacia la cual se tiene el reto de competir

exitosamente mediante el andlisis de la matriz FODA.

Matriz FODA

Para Suéarez & Janneth (2012) la matriz FODA “es una herramienta
metodoldgica, de diagnéstico empresarial, estratégico y competitivo, que se
emplea para identificar acciones factibles, mediante el cruce de variables con
el fin de formular y evaluar la estrategia” (p.247). Este analisis se realiza en

dos niveles:
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Grafico 2.5: Niveles de la matriz FODA

( )

Macroentorno

Se compone de una serie de fuerzas mas
generales que afectan no sélo a la
empresa, sino también a otros agentes del
microentorno.

Le proporciona las oportunidades y le
plantea las amenazas

N J

( )

Microentorno

Compuesto por fuerzas del sistema
empresarial a nivel interno, que son
controlables e influyen en la forma para
actuar eficazmente en los mercados
escogidos por la empresa y en la toma de
las acciones que contribuyan al éxito del
marketing. )

( )
Demograficas: se refiere a las
caracteristicas de la poblacién en relaciéon
con la edad, raza, origen, sexo, ocupacion.
& J

( )
Proveedores: empresas 0 agentes que
proporcionan los recursos o insumos para
un proceso de produccién o de prestacién

de servicios.
. J

( . . A
Economicos: factores que influyen en el
poder de compra y gasto de los
consumidores como la inflacién y las tasas

de interés.
. J

( )
Intermediarios: empresas o personas que
facilitan el flujo de los bienes y servicios de
la empresa al consumidor final.

& J

(Tecnologicos: las nuevas tecnologias)
afectan o benefician la creacion de nuevos
productos y oportunidades de mercado
nuevas e influyen en la fabricacion y venta
\de |os mismos. b,

( )

Clientes: empresas 0 personas que
compran los bienes y/o servicios.

|\ J

( )

Politicos: comprende las leyes impartidas
por el gobierno.

- J

(La empresa: al disefar los planes de)
marketing, esta direccion toma en cuenta
otras areas de la compafiia tales como: el
departamento de finanzas, el departamento
\de investigacién y desarrollo, entre otros. )

( )
Culturales: comprende las actitudes,
valores, principios, normas y estilo de vida
e influye en los patrones de consumo.

& J

( )

Ambientales: corresponde a los recursos
naturales que la empresa requiere como
insumos y como se ven afectados, por las
actividades de marketing.

- J

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.247-249)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

( )
Competidores: corresponde a otras
empresas que participan en el mercado
meta con productos y/o servicios similares.

. J

(Grupos de interés: es cualquier colectivo)
gue tenga o pueda adquirir un impacto
sobre la capacidad de la empresa para
poder desarrollar y alcanzar sus objetivos
de marketing como los medios de

\comunicacion. )

De la misma manera una vez identificados los factores macro y micro del

entorno, se convierten en linea de base para rescatar las fortalezas,
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oportunidades, debilidades y amenazas y poder construir la matriz FODA

como se visualiza en la tabla 2.2:

Tabla 2.2: Concepto de FODA

Oz X m +H Z2

Debilidades

Aquellas actividades que limitan,

inhiben o dificultan alcanzar con éxito

los objetivos corporativos.

Oportunidades
Eventos, hechos, tendencias en el
facilitar el

entorno que podrian

desarrollo en forma oportuna vy

adecuada de la empresa.

Fortalezas
Aquellas actividades que se realizan
bien por las destrezas que se poseen y

que contribuye al logro de los objetivos.

O =z X m 4 X m

Amenazas
Eventos, hechos, tendencias en el
entorno de una organizacion que
dificultan el

inhiben, limitan o

desarrollo operativo y que pueden

llevarla a desaparecer.

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.250)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Teniendo claro los conceptos, es momento de construir la matriz describiendo,

las reales amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la empresa

la que se resume en la tabl

az2.3:

Tabla 2.3: Matriz FODA

Empresa xxx

Fortalezas (F):
Interno
1.
2. Hacer lista de fortalezas
3.

Debilidades (D):
Interno
1.
2. Hacer lista de debilidades.
3.

Oportunidades (O):
Externo
1.
2. Hacer
oportunidades.

lista de

3.

Estrategias F.O

Utilizar las fortalezas para
aprovechar las debilidades.

Estrategias D.O

debilidades
las

Deshacer
aprovechar
oportunidades.

Amenazas (A):
Externo
1.
2. Hacer lista de amenazas.
3.

Estrategias F.A

Utilizar las fortalezas para
evitar las amenazas.

Estrategias D.A

Minimizar las debilidades y
evitar las amenazas.

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.250)

Elaborado por: Barreno, Pedro (

2016)
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Paso seguido se procede a disefiar la formulacion estratégica asi:

Gréfico 2.6: Estrategias FODA

g

Estrategias FO

La integracidn hacia adelante
(busca mayor control sobre
los canales de distribucion),
es posible cuando la empresa
posee recursos humanos vy
de capital, necesarios para
distribuir sus productos, es
decir tiene una fortaleza
interna y los consumidores no
estan saturados por la

competencia, es decir tiene
Qa oportunidad externa.

Estrategias FA

La integracion hacia atras
(mayor control sobre los
proveedores), es factible
cuando la empresa posee los
recursos para enfrentar el
negocio, es decir, tiene una
fortaleza interna, pero existe
competencia desleal, es decir
tiene una amenaza externa.

N y

/ / Estrategias DO \

Es posible cuando existe una
gran demanda por los
productos (oportunidad
externa), pero no se tiene la
tecnologia necesaria para
hacer frente a los pedidos
(debilidad interna), una
alianza estratégica con una
empresa competente en esta

area, puede ser una opcion.

/ Estrategia DA

La diversificacion concéntrica
(afiadir productos
relacionados), es posible
cuando la empresa tiene
excesiva  capacidad de
produccién, es decir tiene
una debilidad interna y su
industria basica pasa por una
disminucion en las ventas

anuales, es decir tiene una
amenaza externa.

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.251)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Objetivos de marketing

Determinada la matriz FODA se identifica y se pondera aquellos mas
relevantes y significativos para la empresa lo mismos que se convierten en
objetivos para que la alta gerencia las ejecute los cuales deben ser segun
Suarez & Janneth (2012):

> Acordes y conexos con la situacion de la empresa (analisis DOFA).

> Estar sujetos a los objetivos estratégicos.
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> Ser expresados en términos cuantitativos (cuanto) y delimitados para

ser alcanzados en un determinado plazo (cuando).

Los objetivos de marketing, mas usuales son:

A\

Aumentar la participacion en el mercado.

Y

Identificar oportunidades de crecimiento en las unidades estratégicas
de negocio.

Aumentar el volumen de ventas.

Posicionar la imagen de un producto o marca.

Introducir un producto nuevo al mercado.

Potenciar un producto en declive.

Establecer procesos de innovacion.

Posicionamiento en el mercado.

vV V.V V V VYV V

Mejorar la competitividad. (p.252)

Formulaciéon de estrategias

Para Suarez & Janneth (2012) las estrategias “se constituyen en pautas de
accion, fijando las directrices de una organizacion; tomando como base la
posicion que ocupa el producto en el mercado, frente a los competidores,
nuevos mercados, segmento de mercado, etc, encaminadas a crear ventaja

competitiva” (p.252).

Por lo tanto son decisiones que permiten cumplir con los objetivos estratégicos
del marketing planteados por la empresa, mediante la interaccion de quienes
la conforman.

Programas de accion de marketing

Son decisiones realizadas para ejecutar la estrategia de mercadeo o

marketing, estos programas dan lugar al denominado marketing mix.
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Marketing Mix

Se constituyen en un conjunto de herramientas que a través de producto,
precio, plaza y promocién, la empresa combina eficientemente para lograr

clientes satisfechos y fortalecer los objetivos empresariales.

Herramientas especificas de marketing para cada P:

Gréfico 2.7: Herramientas de las 4P’s

*Variedad *Precio de lista
+Calidad I *Descuentos
*Disefio *Bonificaciones
«Caracteristicas *Periodo de pago
*Nombre de la marca *Planes de crédito

*Empaque
*Servicios Producto Precio

Combinacién de Cantidad de dinero

bienes y servicios que los clientes

que la compafiia tienen que pagar

ofrece al mercado para obtener el

meta. - producto.
m
]

l ~  Plaza

. J

" Incluye las /

actividades de la /
compaifiia que /
hacen que el /

producto esté a la

Promocién \

Implica actividades
gue comunican las
ventajas del
producto y

g‘iaéﬁ?(?sd?ngglgz disposicion de los
consumidores
«Publicidad que lo compren. meta. Canales
*Ventas personales *Cobertura
*Promocion de ventas / *Ubicaciones
*Relaciones publicas /,//' *Inventario
— «Transporte
*Logistica

\_

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2012, p.52)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
Si la empresa combina adecuadamente las 4P’s del mercado se lograra

incrementar la participacion en el mercado, satisfacer la demanda, aumentar

la rentabilidad y por ende posicionarse en un mercado competitivo.
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Plan de accién

El plan de accion es la fase de ejecucion y comprende basicamente los

siguientes aspectos:

Gréfico 2.8: Aspectos del plan de accion

'

Objetivo de
Marketing

AN /

Ty
Resultado Estrda(teegla
esperado Marketing

A

Acciones de
Indicadores Marketing
Mix
Ty
Presupuesto

Fuente: (Suérez & Janneth, 2012, p.260)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Estos pasos se convierten en el motor fundamental en el desarrollo de un plan
de marketing pues se explica en detalle qué, cuando, donde, porque se van a
desarrollar todas y cada una de las tareas y actividades necesarias para el

logro de la filosofia empresarial.

Control, seguimiento y evaluacion.

Para Suarez & Janneth (2012) a todo plan estratégico de marketing debe

hacérsele el respectivo seguimiento, control y evaluacion. Esto implica:

» Asegurarse que los objetivos estratégicos y estrategias generales de la

empresa sean acordes con las oportunidades.
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» Revisar que los objetivos de marketing, sean acordes con la situacion
de la empresa y que estén sujetos a los objetivos estratégicos.

» Revisar que las estrategias de marketing ejecuten lo decidido por la
estrategia global para alcanzar los objetivos generales de la empresa.

» Revisar que los programas de accion de marketing, ejecuten la
estrategia de marketing.

» Evaluar los resultados de la estrategia y programas de marketing, de
manera tal, que permita tomar las medidas correctivas, para el

cumplimiento de los objetivos propuestos. (p.260-261)

Los resultados obtenidos de su implementacién permite a la alta direccion
identificar y analizar los productos que no estan alcanzando los objetivos de
marketing y a través del feedback garantizar la consecucion de objetivos

empresariales.

2.3.2 Marketing

Existen numerosas definiciones de marketing a continuacion en la tabla 2.4

se mencionan algunas de ellas.

Tabla 2.4: Conceptos de marketing

Autor Concepto

“Es un proceso responsable orientado a identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarse,

Sainz (2013) o o
de forma que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos”

(p-33).
“Proceso social y administrativo por el que individuos y grupos

Kotler & Armstrong

(2012) obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de productos y de valor con otros” (p.5).

“Es la aplicacion de técnicas que permiten descubrir y generar
Sanchez &

] mercados para los productos, satisfaciendo las necesidades de los
Jimenez (2010)

consumidores de una manera rentable para la empresa” (p.24).

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Como se puede apreciar, todos los autores coinciden en que marketing es un
conjunto de técnicas, procesos que tienen como objetivo satisfacer las
necesidades de un mercado a través de la creacion y el intercambio de
productos con otros, logrando cumplir con las metas de la empresa y

generando una utilidad para la misma.

2.3.2.1 Terminologia técnica utilizada en el marketing

Para entender claramente de que se trata el marketing es necesario saber

varios conceptos basicos que se mencionan en el siguiente grafico.

Gréfico 2.9: Terminologia técnica utilizada en el marketing

Terminologia técnica utilizados en el marketing

*Cualquier bien material, servicio o idea que posea valor para el

e consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad.
A
Bien *Un objeto fisico, tangible, que se puede ver y tocar, y en general
percibir por los sentidos.
A S
Ty
Serlicle +Accion, beneficio o satisfaccion que una parte proporciona a otra en
un intercambio.
~_
Ty
Idea *Es un concepto, una filosofia o una opinion.
~
Ty
. *Sensacion de carencia fisica, fisiologica o psicolégica siendo
Necesidad : .
inherentes a la propia naturaleza humana.
B
Ty
Do *Expresion individual en la que el consumidor manifiesta la voluntad
de satisfacer una necesidad
. =
e
*Manifestacion econémica de un deseo en la que un consumidor
Demanda ; .
pretende obtener un producto para satisfacer una necesidad.
-

*Consumidores potenciales que tienen una necesidad o un deseo
Mercado que estaran dispuestos a satisfacerlos a través del intercambio de
otros elementos de valor.

. @@ v
7
Oferta *Conjunto de productos ofrecidos cuya finalidad es atender a la
demanda, satisfaciendo las necesidades detectadas.
N ——
a0y

*Resultado que obtiene el consumidor al comparar la percepcion de
Satisfaccion los beneficios que le proporciona un producto con las expectativas

de los beneficios que esperaba recibir del mismo en un intercambio.
<

/——‘\
Utilidad *Medida de la satisfaccién obtenida en un intercambio.

Fuente: (Casado & Sellers, 2006, p.16-20)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Es de gran importancia conocer la terminologia basica del marketing debido a
que, facilita comprender de mejor manera de que se trata, cual es su objetivo
y a qué segmento se dirige, facilitando de esta manera el desarrollo y
funcionamiento de actividades que involucra acciones de marketing para

lograr:

Graéfico 2.10: Funcidon del marketing en la empresa

Orienta el trabajo de
las diferentes areas
funcionales
(produccidn, finanzas,
contabilidad,

informatica y los

‘ recursos humanos).

Fuente: (Rivera & Mencia, 2012, p.37-39)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

2.3.2.2 El proceso de Marketing

El gréfico 2.11 rescata el pensamiento de Kotler & Armstrong (2012) que
‘recomienda considerar cinco pasos fundamentales para crear valor para el
cliente y construir relaciones duraderas con este” (p.5); en donde los primeros
cuatro pasos estan orientados a comprender a los clientes y el Gltimo paso
permite que la empresa alcance la recompensa de crear valor preferente del

cliente a través de ventas, ingresos y utilidades a largo plazo.



Creacion de valor para los clientes y establecimiento de

Entender el
mercado y
las
necesidades
y los deseos
del cliente.

Graéfico 2.11: Modelo basico del proceso de marketing

Obtener a
relaciones con el cliente

Disefar una

estrategia de Elaborar un Establecer Cag§1g§ lor
marketing programa de relaciones clientes
orientado a marketing redituablesy obtene'ry

las que entregue lograr la utilidades

necesidades valor satisfaccion calidad aé

y los deseos superior. del cliente. el clienae
del cliente. '

Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, p.5)

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

2.3.2.3 Tipos de marketing.

cambio el valor
de los clientes
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Existen diferentes tipos de marketing; a continuacion la tabla 2.5 extrae los

mas significativos asi y relacionados con el tema de estudio:

Tabla 2.5: Tipos de marketing

Marketing

estratégico

Busca orientar a la empresa en busca de las oportunidades que se
pueden presentar en su mercado u otros y minimizar los efectos

negativos de las amenazas que se ciernen sobre ellas.

Tendrd como objeto las tacticas de marketing que se deberan seguir en

Marketing | cada referencia de la empresa, para lo que tendra que tomar decisiones
operativo | sobre las variables de marketing mix las cuales son precio, producto,
plazay promocion.
Busca impregnar a los trabajadores de la filosofia y los valores de la
Marketing | compafiia bajo la premisa de que solo sera creible y sdlida la imagen
interno conseguida con el marketing externo si los clientes perciben que los
empleados actdan con la misma filosofia que la empresa les comunica.
La empresa trata de crear relaciones estables con sus clientes en el
M ] tiempo, no solo contactos esporadicos; supone un cambio de
arkfatmg concepcién del marketing, ya que no solamente se busca la venta
relacional

inmediata, sino que se trata de fidelizar al cliente para que la repita en

el tiempo.
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— Busca que el publico utilice las emociones y no solo la razén para la
arketing - . . .
) toma de decisiones; trata de convertir al publico en fans o seguidores,
emocional L .
convirtiéndolo en embajador de la marca.

Marketing | Desarrolla el disefio, implantacion y control de programas que

social incrementen la aceptabilidad de una idea social o préacticas en grupos.

Segun Garavito (2016) es el conjunto de técnicas con las que una
Indbound | marca logra llegar a los usuarios de forma no invasiva, haciendo que
Marketing | sean los clientes quienes encuentran a la marca porque estan

interesados en lo que esta ofrece.

Segun Gonzéles (2016) “la empresa es quien sale a buscar a cliente
Outbound | potenciales llegando a miles de personas que pueden estar 0 ho

Marketing | interesadas en lo que se oferta, para después convertirlos en clientes

reales mediante un proceso de labor de venta”.

Fuente: (Escribano & Alcaraz, 2014, pags. 6-7)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

2.3.3 Gestion administrativa

Para Jiménez (2014) la gestiéon administrativa es “un conjunto de acciones
mediante las cuales el directivo desarrolla sus actividades a través del cumplimiento
de las fases del proceso administrativo: planear, organizar, dirigir, y controlar”
(p.290).

Desarrollar una buena gestién administrativa es importante porque a través
del desarrollo de los cuatro elementos que constituye en el proceso

administrativo se coadyuva al logro y éxito de la empresa.

2.3.3.1 Planeaci6n

La planeacién segun Amaru (2009) es “la herramienta para administrar las
relaciones con el futuro; es una aplicacién especifica del proceso de tomar

decisiones, este proceso consiste en:

» Definir objetivos o resultados a alcanzar, al igual que los medios para
realizarlos.

» Imaginar una situacion futura y trabajar para construirla” (p.170).
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Tipos de planes

Gréfico 2.12: Tipos de planes

_|Llamados también planes con
un fin singular
| Planes Culminan cuando alcanzan los
temporales objetivos
; Contienen decisiones no
Tipos de planes programadas
| Planes Son decisiones que se usan
permanentes en situaciones predefinidas.

Fuente: (Amaru, 2009, p.173-174)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

De la misma manera los planes tienen niveles para ejecutarse y lograr su

maximo potencial como se visualiza en el grafico 2.13.

Grafico 2.13: Niveles de la planeacién organizacional

Planes estratégicos L Planes funcionales { Planes Operativos

Es el proceso de definir la

mision y objetivos de la Llamados también

estrategias o planes Es el proceso de definir

organizacion, considerando
las amenazas
oportunidades del ambiente
y otros factores.

Establecen los productos y
servicios que se pretenden
ofrecer, los mercados Yy
clientes que se desea
atender y las formas de
lidiar con las competencias.

Fuente: (Amaru, 2009, p.177-178)

administrativos se elaboran
para facilitar la realizacion
de los planes estratégicos.

Abarcan  areas de
actividades especializadas
de la empresa: marketing,
operaciones, recursos
humanos, finanzas,
nuevos productos

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

medios para la realizacion
de objetivos, como
actividades y recursos.

Especifican las actividades
y los recursos que son
necesarios para realizar
cualquier especie de
objetivos.
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2.3.3.2 Organizacion

Segun Amaru (2009) la organizacién es un proceso que “consiste en dividir

el trabajo y atribuir responsabilidades y autoridad a las personas” (p.225).

Sus principales etapas son:

Graéfico 2.14: Etapas de la organizacién

Definicion de
L responsabilidades
o Division Disefio de la
Anélisis de del estructura
los objetivos trabajo organizacional
Definicion de
autoridad

Fuente: (Amaru, 2009, p.255)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

2.3.3.3 Direccién

Segun Griffin (2011) el proceso de direccion es “el conjunto de procesos
utilizado para hacer que los miembros de la organizacion trabajen juntos para

promover los intereses de la organizacion” (p.9).

Procesos y actividades de la direccion.

Grafico 2.15: Procesos y actividades de la direccion

‘ Entender los procesos bésicos individuales e interpersonales J

‘ La motivacion a los empleados J

‘ El liderazgo y el esfuerzo del lider por influir en los demas J

La administracion de las relaciones iterpersonales y la
comunicacién

{ La administracion de grupos y equipos de trabajo

Fuente: (Griffin, 2011, p.9)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Para Koontz & Weihrich (2013) el proceso de control en la administracién

consiste:

“‘En la mediciéon y correccion del desempefio con la finalidad de

asegurarse de que cumplan los objetivos de la empresa y los planes

para lograrlos” (p.361).

Grafico 2.16: Proceso de control en la administracion

Establecimiento de
estandares

Proceso basico del control

Medicion del desempefio

Correccion de desviaciones

Fuente: (Koontz & Weihrich, 2013, p.362)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Son criterios de
desemperio, para que los
administradores tengan
indicios sobre la marcha del
trabajo y no tengan que
estar al pendiente de cada
fase de ejecucion de los
planes.

Lo mas conveniente para
medir el desempefio con
los estandares es hacerlo
sobre una base que se
proyecte al futuro, de modo
gue las anomalias se
detecten antes de que
ocurrany se apliquen las
medidas correctivas
pertinentes.

Los administradores
vuelven a trazar sus planes
o modifican sus metas,
corrigen al designar mas
personal, seleccionar o
capacitar mejor a los
subordinados o recurren a
la medida correctiva
definitiva: el despido

laboral.
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Variable dependiente

2.3.4 Competitividad

La competitividad segiin Amaru (2009) “es una traduccion particular de la idea
de eficacia, que se aplica en particular a las empresas, estas son de
naturaleza competitiva, pues compiten entre si por la preferencia de los
mismos clientes y consumidores” (p.286). Por consiguiente el éxito de una
logra obtener un gran nimero de clientes, generando utilidades y mantenerse

en el mercado.

2.3.4.1 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva hace que los clientes tengan preferencia hacia una
empresa, ya que dispone de algun recurso unico y ésta sea mas competente

que las demas que existen en su medio.

Para Amaru (2009) “toda empresa necesita tener ventajas competitivas para
superar a la competencia, aun cuando sea lider en el mercado ya que
garantizan su posicion y capacidad de realizar sus objetivos” (p.191). Se

consideran ventajas competitivas:

Calidad del proyecto y conformidad del producto y servicios.
Eficiencia y bajo costo de las operaciones y de los recursos.
Liderazgo en la innovacion.

Disponibilidad y desempefio de la asistencia técnica.

Relaciones personales con consumidores.

Disponibilidad de capital.

Control del mercado.

Aceptacion por parte del consumidor de la marca de la empresa.
Conveniencia y disponibilidad del producto.

Precio bajo.

V V V V V VYV VYV V V VYV V

Precio alto y estatus. (Amaru, 2009, pag. 191)
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2.3.5 Estrategias

Para Suarez & Janneth (2012) las estrategias “se constituyen en pautas de
accion, fijjando las directrices de una organizacion; tomando como base la
posicién que ocupa el producto en el mercado, frente a los competidores,
nuevos mercados, segmento de mercado, etc, encaminadas a crear ventaja
competitiva” (p.252). Por lo tanto son decisiones que permiten cumplir con los
objetivos estratégicos del marketing planteados por la empresa, mediante la

interaccion de quienes la conforman; entre la cuales se encuentran:

2.3.5.1 Estrategias para posicionamiento.

Toda empresa busca posicionar sus productos frente a su competencia por lo
que puede optar por las siguientes estrategias, demostradas en el gréafico
2.17; asi:

Grafico 2.17: Estrategias para posicionarse

Ventaja Competitiva

Caracter Unico del producto
Costes bajos
percibido por los compradores

Objetivos Dominio por los
Todo el sector Diferenciacion
estratégicos costes

Segmento concreto Concentracidn o enfoque

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.253)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Liderazgo en costos: la empresa lucha por tener como resultado costos de
produccion y distribucién lo mas bajo posible para vender sus productos a un
menor precio que el de la competencia aumentando de esta manera su

participacion en el mercado.

Diferenciacion: la empresa trata de ser valorada por una diferenciacion ante

la competencia para conseguir mejores resultados
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Enfoque: la empresa se centra en profundidad en varios segmentos de

mercado para ser lider en costos o diferenciarse en estos.

2.3.5.2 Estrategias de crecimiento o intensivas.

Son estrategias que exigen a la empresa realizar esfuerzos intensivos para
mejorar su posicidon en relacion con productos existentes cuya representacion

gréfica se puede apreciar en el grafico 2.18.

Gréfico 2.18: Matriz de crecimiento en el mercado

Productos
Tradicionales Nuevos
Mercados
Tradicionales Penetracion en el mercado Desarrollo de productos
Nuevos Desarrollo de mercados Diversificacién

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.254)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Para Suarez & Janneth (2012) se consideran estrategias de crecimiento o

intensivas

La penetracion en el mercado: busca mayor participacion en el mercado, para
los productos actuales en los mercados existentes mediante mayores esfuerzos
de mercadeo.

Desarrollo de mercados: implica la introducciéon de los productos actuales en
mercados nuevos.

Desarrollo de producto: busca mayores ventas mejorando un producto actual o
generando innovacion tipo nuevos productos.

La diversificacion: la compafia concentra sus esfuerzos en el desarrollo de

nuevos productos en nuevos mercados. (p.254-256)
2.3.5.3 Estrategias para analisis de cartera de negocios
Segun Suarez & Janneth (2012) “tiene como finalidad ayudar a decidir entre

distintos negocios, es decir entre empresas o areas, aquellas donde: invertir,

desinvertir o incluso abandonar” (p.256), para lo cual se apoya en la Matriz
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Boston Consulting Group (BCG) o conocida también como la matriz de

crecimiento-participacion cuya representacion grafica se la representa en el

gréafico 2.19.
Grafico 2.19: Matriz de crecimiento - participacion
Estrella Interrogante
Pensar
Invertir
estratégicamente
Vaca Lechera
Controlar o
Ordefiar ’
&( N eliminar

Fuente: (Suarez & Janneth, 2012, p.257)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Del pensamiento de Suérez & Janneth (2012) a continuacion se realiza un

andlisis de cada una de ellas teniendo que:

» Los productos considerados estrella se encuentran en el cuadrante superior
izquierdo, se caracterizan por tener:
e Alta participacion relativa en el mercado.
¢ Mercado de alto crecimiento.
e Consumidores de grandes cantidades crecimiento.
o Utilidades significativas.

» Los productos considerados interrogantes se encuentran en el cuadrante
superior derecho, se caracterizan por tener:
e Baja participacion en el mercado.
¢ Mercados creciendo rapidamente.
e Demandan grandes cantidades de efectivo para financiar su crecimiento.
e Laempresa debe evaluar si sigue invirtiendo en este negocio.

» Los productos considerados vacas lecheras se encuentran en el cuadrante
inferior izquierdo, se caracterizan por tener:

¢ Alta participacién en el mercado.
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e Mercados de crecimiento lento.
e Generan mas efectivo del que necesitan para su crecimiento en el
mercado. Pueden usarse para crear o desarrollar otros negocios.
¢ Margenes de utilidad altos.
» Los productos considerados perros se encuentran en el cuadrante inferior
derecho, se caracterizan por tener:
e Baja participacién en el mercado.
e Mercados de crecimiento lento.
¢ Pueden generar pocas utilidades o a veces pérdidas.

e Generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas. (p.257-258)

Para concluir, a continuacion la figura 2.20 refleja la relacion que cada uno de
los cuadrantes de la matriz BCG, tiene en relacién al ciclo de vida del producto

asi:

Gréfico 2.20: Ciclo de vida del producto / matriz BCG

Madurez

W

Declive

Crecimiento

e

Introduccioén Ventas

v

Tiempo

Fuente: (Suérez & Janneth, 2012, p.259)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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2.3.5.4 Matriz de competitividad o 5 fuerzas de Porter

Herramienta creada por Michael Porter para examinar el entorno competitivo
que tiene una empresa a través del analisis de 5 fuerzas competitivas como

se puede apreciar en el gréafico 2.21.

Gréfico 2.21: 5 Fuerzas de Porter

Posicionamiento
y rivalidad entre
competidores

Los competidores realizan estrategia de
precios, estrategias publicitarias,
lanzamiento de nuevos productos, se
produce una situacién de presion entre
diferentes empresas del mismo sector.

Amenaza de
nuevos
competidores

Posibilidad de que los beneficios de las
empresas de un sector disminuyan si
entran nuevas empresas en el mismo
sector.

Amenaza de

Un sector puede verse amenzado por las
empresas de otros sectores cuando estas
pueden aportar productos sustitutos.

5 Fuerzas de productos
Porter sustitutos
Poder de

negociacion de
los proveedores

Las presiones de los proveedores en
cuanto a precios, servicios de entrega,
calidad, etc, pueden hacer disminuir los
beneficio de un sector.

Poder de
negociacion de
los clientes

Fuente: (Mufiez, 2010, p.80)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Si los clientes estan bien organizados y se
ponen de acuerdo en cuanto a los precios
que estan dispuesto a pagar se genera
una amenza para la empresa.

Est4 herramienta pretende determinar la situaciéon en como se encuentra la
empresa en su mercado objetivo, para posteriormente ayudar a establecer
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas las cuales son resultas

a través de estrategias.
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2.3.5.5 Anélisis ABC

Para Heizer & Render (2009) es un “método para dividir el inventario
disponible en tres clases con base en el volumen anual en dinero” (p.485),

cada clase se representa de la siguiente manera:

Gréfico 2.22: Andlisis ABC

Inventario clase A

*Son aquellos

gue tienen un volumen anual volumen anual
alto volumen en dinero en dinero.
anual en dinero. intermedio.

*Constituyen el
15% de todos
los articulos del
inventario.

*Representan el

Inventario clase B

*Tienen un

*Representan el
30% de todo el
inventario.

*Representan un
15% y 20% del
valor total.

Inventario clase C
a

*Tienen bajo

*Constituyen el

*Representan el

55% del
inventario.

5% del valor
total.

70 y el 80% del
dinero

- J

Fuente: (Heizer & Render, 2009, p.485)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Esta herramienta permite a las empresas determinar hacia qué productos
debe centrar sus estrategias de marketing, evitar la acumulacién de materia
prima innecesaria en bodegas, acumulacién de inventarios y prevenir los

riesgos que conlleva a una eficiente toma de decisiones.

2.3.6 Ventas

Segun Kotler & Armstrong (2012) afirman que la venta “implica una
perspectiva de adentro hacia afuera, que se concentra en los productos
existentes en una gran cantidad de ventas, su objetivo es vender lo que la
compania fabrica, en lugar de fabricar lo que el cliente desea” (p.10). Por
consiguiente es el pilar fundamental de toda empresa ya que mientras mas

veces se realice esta actividad la misma garantiza su existencia y



45

permanencia en el mercado, a través de diferentes sistemas de

comercializacion.

2.3.6.1 Sistemas de comercializaciéon

Es la manera como la empresa decide distribuir sus productos desde su
fabricacion (origen) hasta sus consumidores (final), la misma que puede

realizarse a traveés de varias etapas, entre las cuales se tiene:

Gréfico 2.23: Canal de distribucién

N
Ventas directas Vendedores Pertenecen a la propia
Consiste en propios empresa
hacer llegar el
producto a los p
consumidores
de manera Agentes Venden por su cuenta
directa. ; en nombre de la
comerciales empresa
Canal de ‘
distribucion ‘
D Compran el producto al
Venta indirecta Detallistas fabricante o mayorista y
Consiste en lo revenden al
hacer llegar el consumidor
roducto a
tra?/és de uno o Compran el producto al
mas ; fabricante y se lo
intermediarios. Mayoristas revenden al detallista
) que posteriormente lo
vende al consumidor

Fuente: (Escudero, 2010, p.18)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

2.3.6.2 Pronoéstico de ventas

Para Longenecker (2012) un pronodstico de ventas es una “estimacion de
cuanto de un producto o un servicio se puede vender dentro de un mercado
durante un periodo determinado” (p.221). Este componente es vital en todo
proyecto sea corto, mediano o a largo plazo para evaluar su factibilidad y
viabilidad del mismo, el mismo que debe ser construido lo mas apegado a la
realidad a fin de evitar sorpresas desagradables e incluso el fracaso del

proyecto.
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2.3.6.3 Presupuesto

Andlisis sistematico que estudia y calcula los recursos, tiempos y costos
requeridos en el presente y futuro del proceso productivo y financiero de una
empresa (Rincén, 2011). El realizar un presupuesto exitoso puede ayudar a
prevenir y superar problemas, para lo cual es necesario tener en cuenta los

elementos que contienen el grafico 2.24.

Gréfico 2.24: Recursos y datos para un presupuesto

'_#> Materiales (precios

—
Capacidad L —— .
- y tiempos de
instalada reabastecimiento)
Mano de
obra
Procesos (COStOS y
tiempos de

produccion)

T\ Y"

Presupueto

de ventas Servicios

Maqunaria

(capacidad 4 CIF fijos 'y

y costo de ¢ T variables
uso) o

Fuente: (Rincén Soto, 2011, p.164)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Como se puede observar todo presupuesto tiene como finalidad planear los
resultados en términos econdémicos, mantener un control de los ingresos y

egresos para coordinar actividades y lograr resultados efectivos



2.3.6.4 Indicadores de inversién

Todo proyecto debe ser evaluado, los indicadores de inversién permiten tomar

mejores decisiones ya que miden y evallan si son rentables o no para la

empresa entre los cuéles se encuentran:

Valor Actual Neto (VAN)

Es el valor actualizado de los flujos de caja que se espera obtener de un

proyecto en un determinado tiempo y una inversion inicial, es decir la ganancia

neta que produce el proyecto (Garcia, 2015).

Férmula del VAN

En dénde:

FnF = Flujo de caja.
I.I= Inversion inicial.
t= nimero de periodos considerados.

i = Tasa maxima de aversion al riesgo.

El resultado que se obtiene con la formula del VAN tiene las siguientes

interpretaciones:

Fuente: (Garcia Prado, 2015, p.153)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Gréfico 2.25: Resultados VAN

VAN——II+Z(

VAN >0

VAN <0

La inversién
genera
ganancias.

La inversién
genera
pérdidas

FnF
1+1i)t

VAN =0

La inversion
no genera ni

ganancias
pérdidas.

ni
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Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR de la misma manera que el VAN mide la rentabilidad del proyecto, a
través de la tasa de descuento para que el VAN sea igual a cero cuyo
resultado se representa en porcentaje, mientras mas alto el porcentaje mas

rentable es el proyecto, para lo cual se utiliza la siguiente formula:

TIR = 11+n Fnk =0
o t_0(1+i)“_

En dénde:
I.I = Inversién inicial
FnF = Flujo de caja neto

I = Tasa de descuento
Punto de equilibrio
Es un indicador financiero el cual permite conocer la cantidad que la empresa

debe vender bien sea monetaria o en productos para no tener utilidad o

pérdida, su formula es la siguiente:

_ CF
PE(unldades) = m
CF
PE($) =
a-%
\Y

En dénde:

PV(q = Precio de venta unitario

CVqg = Costo variable unitario

CF = Costo fijo
CV = Costo variable
V = Ventas

La respuesta se representa en unidades y en monetario.



CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Modalidad béasica de lainvestigacion

3.1.1 Enfoque

El enfoque, es un conjunto de procesos sistematicos que toda investigacion
debe tener en cuenta; en el presente trabajo se utilizara un enfoque mixto para
tener una perspectiva mas amplia del fenomeno, la cual esta integrada por el

enfoque cualitativo y cuantitativo.

Mediante este enfoque, en la investigacion se identifica informaciéon actual
relacionada con los gustos, preferencias, necesidades sobre las 4p’s del
marketing que son: producto, precio, plaza y promocién que tienen los clientes
y proponer estrategias de solucion mediante el andlisis de datos estadisticos
y cuantitativos que reposan en los archivos de la empresa de embutidos La

Ibérica y que se obtienen a través del trabajo de campo.

3.1.2 Fuentes de informacioén

Las fuentes de informacion segun Arias (2012) son: “todo lo que suministra
datos o informacién pueden ser documentales (proporcionan informacion
secundaria) y vivas (sujetos que aportan informacion primaria)”, por esta razén

en esta investigacion se utilizan las siguientes fuentes de informacion:
Primarias: porque se acude a los clientes actuales y potenciales para que

proporcionen informacion que sera utilizada como linea de base en la

propuesta de solucion.
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Secundarias: porqué la realizacidon de esta investigacion se basa ademas en
informacion proporcionada por: libros, sitios web, articulos, revistas

especializadas relacionados con el tema de investigacion.

3.1.3 Métodos de investigacion

Recoge informacién completa para abordar la problematica que actualmente
tiene la empresa de embutidos La ibérica a través del desarrollo de técnicas
e instrumentos necesarios para desarrollar el proceso investigativo, que en
este caso esté constituido por el Método Deductivo-Inductivo porque permite
identificar hechos particulares de los clientes actuales y potenciales al por
mayor y por menor que tiene la empresa y concluir en razonamientos
generales, de aplicacion universal buscando soluciones a dichos hechos

particulares.

3.2 Tipo o nivel de investigacion

El nivel de investigacion viene dado por el grado de profundidad y alcance que
se pretende alcanzar en la investigacion realizada a la empresa de embutidos
La Ibérica. Por lo tanto se concluye que en la presente investigacion se
realizard una investigacion correlacional en donde se mida el grado de
relacibon que existe entre las propiedades, caracteristicas, perfiles,
preferencias de los clientes, someterlos a un analisis y describir conclusiones

orientadas a lograr su maxima satisfaccion.

3.3 Técnicas e instrumentos

Permite realizar la recopilacion de informacion en el mismo lugar de los

hechos mediante la obtencién de técnicas e instrumentos.
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3.3.1 Técnicas

Se constituye en un procedimiento metodologico y sistematico para recoger
informacion de manera real e inmediata mediante: la observacion y medir el
impacto que tienen los clientes que consumen embutidos en la empresa La
Ibérica; es decir en el mismo lugar de los hechos y sustentada por las bases

bibliogréaficas proporcionada por profesionales del marketing.

3.3.2 Instrumentos

Son medios o herramientas del cual se vale la investigacion para recoger
informacion registrarlas y medirlas a través de encuestas, entrevistas,

utilizando un cuestionario

Encuestas: es uno de los instrumentos mas utilizados en una investigacion,
pues permite recopilar datos mediante un cuestionario sin modificar la realidad
en la que los clientes actuales y potenciales que al por menor y al por mayor
que tiene la empresa de embutidos La ibérica perciben la gama de productos,
las politicas de precios, publicidad, promocion y propaganda que actualmente

tiene la misma (Anexo 1).

Entrevistas: Permite obtener informacion mediante, el contacto directo con
el gerente de la empresa de embutidos La Ibérica para conocer las fortalezas,
debilidades, amenazas y debilidades que tiene su gestion la cual esta
directamente relacionada con la toma de decisiones (Anexo 2); en esta

investigacion la entrevista estara enfocada a:

Tabla 3.1: Gerente general de la empresa de embutidos La Ibérica

Nombre Cargo

Ingeniero Jorge Jara Vallejo | Gerente General de la empresa La Ibérica

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacién

Se puede definir a la poblacion como el conjunto de individuos y objetos a

cerca del cual se desea conocer sus caracteristicas o una de ellas.

Por ello la poblacién en este trabajo investigativo esta constituido por el total
de la poblacion econémicamente activa con empleo adecuado de la zona
urbana de la ciudad de Riobamba, que segun datos proporcionada por el
(INEC, 2015) son:

Tabla 3.2: Poblacion para encuestar

Provincia Chimborazo 200034
Cantén Riobamba 252865
Zona Urbana 212267
Zona Rural 294058
Zona Urbana Econémicamente Activa de Riobamba 140097
Zona Urbana Econémicamente Activa de Riobamba con empleo adecuado | 75653
(53%)

Fuente: (INEC, 2015)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

3.4.2 Muestra

La muestra se constituye en una pequefa parte de la poblacion estudiada y
debe caracterizarse por ser representativa de la poblacion, por lo que para el
desarrollo de la presente investigacion de la poblacion econémicamente activa
con empleo adecuado de la zona urbana de Riobamba se aplicé la siguiente

formula:
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Dénde:

N = Poblacién, o el Universo

P = Probabilidad de ocurrencia 0,5

g = Probabilidad de no ocurrencia 0,5

e = Grado de error, que en éste caso sera del 5%

z = Es la confiabilidad, que sera del 95%, utilizando la constante (1.96)

ZZ*N*p*q
TN+ @ rpr )

~ (1,96)2 * 75653 * 0,5 * 0,5
"= (75653 = (0,05)2) + (1,96)% * 0,5 * 0,5)

n = 382.21 => 383 Personas

Con los datos obtenidos se procede a realizar el andlisis e interpretacion de

resultados.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Encuesta aclientes actuales y potenciales

1. Haconsumido lalinea de productos de la empresa de embutidos

“La Ibérica”.

Grafico 4.1: Consumo de la linea de productos La Ibérica

Personas que han consumido la linea de productos
Lalbérica

1%

—“§ S TS

mSj
Fuente: La encuesta

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacion

Del total de los encuestados se determina que el 99% alguna vez ha
consumido la linea de productos que procesa la empresa La Ibérica, en
relacion al 1% que no lo ha hecho; lo que demuestra que existe una gran
demanda de consumo de embutidos, situacion que debe ser observada a fin

de incrementar la capacidad productiva que al momento tiene la empresa.
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2. Califique lalinea de productos que tiene la empresa de embutidos

La Ibérica.

Gréfico 4.2: Satisfaccién de la linea de productos

Satisfaccion de la linea de productos

0% 0%
21% % = Muy satisfactorio
= Satisfactorio
30% Bueno
Regular
~Malo

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretaciéon

Del 100% de los encuestados, el 49% considera que la linea de productos que
tiene la empresa es muy satisfactorio, el 30% piensa que es satisfactorio
mientras que 21% lo considera bueno; concluyéndose que en el mercado
existe todavia una clientela satisfecha a la cual se debe atender mediante el

desarrollo e implementacion de estrategias de marketing.
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3. Considera importante ampliar la linea de productos que tiene La

Ibérica.

Gréfico 4.3: Importancia de ampliar la linea de productos

Importancia de ampliar la linea de productos
‘
41%

59% mSj
No

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

Del total de los encuestados, el 59% determina que la linea de productos que
tiene la empresa La Ibérica debe ser ampliada, ofreciendo otras alternativas
de productos como: diferentes salames, pollos ahumado, embutidos a base
de pavo, pollo, entre otros; seguido, por un 41% que se siente satisfecho con
los productos que tiene la misma; determinandose que existe una gran
oportunidad de ampliar y profundizar la linea de productos que actualmente

tiene la empresa.
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4. Qué tipo de carne usted prefiere al momento de comprar embutidos.

Gréfico 4.4: Preferencia de carne

Preferencia de carne

5% 0%
| T
16% " Res
£20% 27% Pollo
Cerdo
Pavo
m Otros

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

Del 100% de los encuestados se observa que: el 52% prefiere embutidos de
cerdo, el 27% opta por los embutidos de pollo, seguido por el 16% que
selecciona embutidos a base de res, mientras que en una minoria; es decir
del 5% prefieren embutidos de pavo; determindndose que el area de
produccion debe orientar sus esfuerzos a satisfacer esta demanday proponer
variedad de presentacion y formas a fin de motivarlos y seducirlos en la

compra.
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5. Al comprar embutidos para su consumo, sefiale qué marca prefiere.

Gréfico 4.5: Preferencia de marca

Preferencia de marca

= Pronaca

3%

= Don Diego

= La Ibérica
Juris

® | a Espafiola

= Plumrose

® | a Italiana

m Piggis
m Otros

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacion

Del 100% de encuestados se determina que el mayor competidor que tiene la
empresa La Ibérica con un 23% es la marca Pronaca, seguido de Plumrose
con un 17%, Piggis con un 14%, La Ibérica con un 13%, La Italiana con un
11%, Don Diego con un 8%, Juris con un 6%, La espafola con un 5% y con
un 3% otro tipo de marcas; lo que demuestra que se debe invertir en
estrategias agresivas de marketing para incrementar la participacion de la

marca La Ibérica en el mercado local y nacional.
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6. Con qué frecuencia consume embutidos.

Gréfico 4.6: Frecuencia de consumo

Frecuencia de consumo

% » Diariamente

18% = Semanalmente

31% .
Quincenalmente

0,
19% Mensualmente

m Rara vez

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

El 31% de las personas encuestadas supieron manifestar que consumen
embutidos semanalmente, un 19% quincenalmente, seguido por un 18%
mensualmente, otros optan consumirlos diariamente con un 16% o
consumirlos rara vez con un 16%; concluyendo que la empresa debe lanzar
promociones o0 productos mas accesibles para la clientela para generar un

aumento de consumo de embutidos.
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7. Indique el orden de importanciade 1 a 8 (1 menor y 8 mayor) el

atributo que prefiere cuando consume embutidos.

Grafico 4.7: Atributo preferido

Atributo preferido

= Sabor
= Marca
Calidad
Servicio al cliente
® Variedad
= Promociones

® Presentacion

® Precio

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacion

Del total de encuestados se determina que el atributo que los consumidores
prefieren al momento de comprar embutidos es el precio en un 31%, seguido
por la calidad con un 28% y por el sabor el 22%, mientras que otros optan por
adquirirlos por la marca con un 7% y por la presentacién del producto con un
6%, de igual forma existen otros atributos no menos importantes por los que
se guia el cliente los cuales son: la promocién con el 3%, servicio al cliente
con un 2% vy la variedad de productos que posea la empresa con un 1%;
concluyendo que para mantenerse en un margen competitivo en el mercado
de embutidos se debe considerar que los productos sean econdmicos,

deliciosos y de calidad con su distintivo sello de calidad.
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8. El sabor que tienen los productos de la empresa La Ibérica es:

Graéfico 4.8: Sabor de los productos

Sabor de los productos

m Delicioso
506 204 (%
i ‘ —Agradab|e
21%
65% Normal
\ Indiferente

= Mejor que el de la
competencia

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretaciéon

Del total de los encuestados se determina que: el 65% califica los embutidos
de la empresa La Ibérica son deliciosos, en relacion con el 21% que le es
agradable y apenas un 7% mencionan que su sabor es normal, un 5% es
indiferente 'y un 2% lo nominan mejor que el de la competencia,;
concluyéndose que la empresa tiene una gran fortaleza que debe ser

aprovechada en el logro de sus objetivos empresariales.
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9. En qué caracteristicas se basa su decisién de compra de embutidos:

Gréfico 4.9: Decision de compra

Decisién de compra
0% m Su propia
6%
b 12% experiencia

Lo que el vendedor le
recomienda

82% Sugerencias de

conocidos
Otros

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretaciéon

Del 100% de encuestados se identifica que el 82% basa su decision de
compra en base a su experiencia que encierra caracteristicas tales como:
calidad, precio, sabor, presentacion en relacion al 12% que se deja llevar por
comentarios, recomendaciones, sugerencias de amigos y conocidos y apenas
un 6% confia en el asesoramiento de un experto vendedor; situacién que debe
ser considerada a fin de promocionar estos requerimientos orientados a

mantener y captar nuevos clientes.
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10.Califique en orden de importancia los tres productos de lalinea de

embutido de su agradado (1 menor y 3 mayor).

Gréfico 4.10: Productos de agrado
Productos de agrado

= Salchicha parrillera
= Salchicha de hot dog
Paté

0% 2%
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= Mortadela especial
= Salame
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® Chorizo corriente
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® Vienesas
Chuleta ahumada
Tocino

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

En el trabajo de campo realizado se determind que del 100% de encuestados
el producto que tiene mayor aceptacion y deleite del consumidor en un 16%
es la mortadela especial; en un 12% el chorizo especial y el jamén; en un 10%
la salchicha parrillera; en un 9% vienesas; en un 8% el tocino; en un 7%
chorizo corriente; en un 6% la jamonada y la chuleta ahumada; en un 5% el
choricillo; en un 4% el salame; en un 3% la mortadela especial; 2% salchicha
de hot dog y en un 1% el paté; porcentajes que deben ser considerados en la
linea de produccion a fin de evitar desabastecimiento y satisfacer el paladar

exigente del consumidor.
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11.Los precios que mantiene la empresa La Ibérica son:

Gréfico 4.11: Precios de La Ibérica

Precios de La Ibérica
0%

e

63%

m Caros
= Normales

Baratos

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

De los encuestados se determina que el 63% considera caros la politica de
precios que actualmente mantiene la empresa La lbérica, en relacion al
37% que piensan gue el producto tiene un precio normal; sin embargo, ningln
encuestado los considera baratos; concluyéndose que para captar mas
mercado y mantener los clientes actuales, se debe realizar promociones de

diferente indole que motiven y seduzcan la compra.
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12.Usted prefiere comprar productos La Ibérica:

Grafico 4.12: Preferencia de compra

Preferencia de compra
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

El 82% de los encuestados supieron manifestar que prefieren comprar el
producto al contado como se lo ha venido haciendo, el 13% desearian
comprar con tarjeta de crédito y un 5% desearia que se les realice descuento
al rol de pago; oportunidad que debe ser aprovechada por la empresa pues
se garantiza de esta manera su capacidad de liquidez siempre y cuando las

compras sean bajos volimenes y al por menor.
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13.Su lugar de compra preferido para adquirir embutidos es:

Gréfico 4.13: Lugar de compra

Lugar de compra
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

Del 100% de los encuestados, el lugar preferido para adquirir embutidos en
un 50% son los supermercados por la facilidad que brinda al comprar otros
productos, en relacién al 29% que prefieren acudir al punto de venta que tiene
La Ibérica por la percepcién que tienen los clientes en relacién al precio;
situacion que debe ser considerada en la propuesta de solucion mediante el
establecimiento de estrategias que permitan ampliar los canales de

distribucion.
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14.Qué medio de publicidad es el mas utilizado por usted:

Gréfico 4.14: Medio de publicidad

Medio de publicidad

4% 0%
= Radio
29% -
28%% " Television
Internet
31% Prensa escrita

m Vallas publicitarias
@ Otros

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretaciéon

Del total de los encuestados se determina que el 60% prefieren medios
tradicionales como la television y la radio en relacion al 28% que utiliza las
redes sociales, el internet; preferencias que deben ser consideradas al
momento de desarrollar estrategias de publicidad, promocion y propaganda
cuyo fin es mantenerle informado, persuadir y recordar al cliente la linea de

productos que tiene la empresa La Ibérica.
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15.Qué tipo de promocion seria de su preferencia:

Gréfico 4.15: Preferencia de promocion
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

Del total de encuestados se identifica que la mayor promocién que prefieren
en un 64% son los descuentos, seguidos del 13% que prefieren mayor
cantidad en el producto, seguido del 12% que prefieren muestras gratis para
conocer nuevos productos, el 7% quiere cupones para usarlos en otros dias y
un 4% desea rifas y sorteos; evidenciandose los tipos de promociones que
prefieren los clientes.
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16.La atencion que recibe del personal de la empresa La Ibérica es:

Grafico 4.16: Atencion del personal
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

En relacidn a la atencion que reciben las personas encuestadas manifiestan
que: el un 39% es buena, el 30% es muy buena, el 24% es excelente, el 5%
regular y el 2% mala; situacién alarmante que debe ser considerada pues el

cliente al ser el rey, es la razon de ser de toda empresa.
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17.El asesoramiento que le brinda el personal de la empresa La Ibérica:

Gréfico 4.17: Asesoramiento del personal
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Andlisis e interpretacién

Del total de los encuestados se determina que el asesoramiento por parte del
personal de La Ibérica en un 34% es buena, el 29% opinan que es muy buena,
un 27% sefala que es excelente, el 7% menciona que es regular y un 2%
consideran que es mala; concluyéndose gque esta debilidad debe fortalecerse
y convertirla en oportunidad de crecimiento en ventas y en rentabilidad, a

través de la capacitacion al personal.
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4.2 Entrevista al gerente de laempresa La Ibérica

El Objetivo de la misma es identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades, que tiene la empresa La Ibérica a fin de proponer estrategias
gue permitan incrementar sus ventas y participacion en el mercado local, el
entrevistado es el Ing. Jorge Jara gerente general de la empresa quien

concluye lo siguiente:

» La empresa de embutidos La Ibérica tiene una trayectoria de 96 afios,
fundada el 15 de octubre de 1920 por Juan Alberto Jara Lara.

» La filosofia de la empresa es producir embutidos de la mejor calidad.

» Su fortaleza es producir embutidos 100% céarnicos.

» Sudebilidad es la falta de un adecuado mercadeo que le permita copar
nuevos nichos de mercado.

» Su oportunidad es ubicarse en nuevos mercados en base a la calidad
de sus productos.

» Su mayor amenaza es la competencia desleal, que venden productos
de dudosa procedencia a precios muy por debajo del mercado.

» La mayor cobertura de sus productos se encuentran en el centro del
pais y en la provincia del Guayas particularmente en Milagro.

» Su mayor competencia es Piggis y la Italiana entre otras.

» Laempresa cuenta con normas de Buenas Practicas de Manufactura y
con un convenio con el Ministerio del Ambiente del Ecuador.

» Mantiene a su personal motivado mediante cursos y charlas.

» La empresa tiene una gran capacidad instalada para la produccién de
sus productos la cual es suficiente y abastece las necesidades del

mercado.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema.

Plan de Marketing Estratégico para los productos de la empresa La Ibérica
Cia. Ltda.

5.2 Resefia Historica de la empresa.

La fabrica de embutidos Jorge
Jara Vallejo "La Ibérica" Cia.
- Ltda., originalmente fundada en el
afio de 1920 por Don Juan Alberto
Jara Lara, visionario empresario
de aquellas épocas, tal cual
consta en el Certificado de
Participacion en la Primera feria
de Muestras Industriales
realizada en el mes de Octubre
del afio 1929, la cual hoy por hoy

es administrada por su nieto el

W ) ' : Ing. Jorge Jara Vargas.
| .".,/l j | R . .

La Fabrica no solo se ha mantenido a lo largo
de estos 96 afos, produciendo embutidos de
calidad, en sus diversas formas y variedades,
en los dltimos 10 afios ha consolidado su
marca distribuyendo sus embutidos a nivel |
nacional, en su gran mayoria en la zona de la '

costa que desde su inicio ha constituido su

mercado principal.
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Con la revolucion tecnolégica que invade
el mundo, en estas ultimas décadas. La
Ibérica ha tratado de mantenerse en un
proceso de mejoramiento constante, en
lo referente a tecnologia y equipamiento.
Durante los udltimos siete afios se ha
renovado en gran parte la maquinaria de

origen aleman, pues garantiza su

durabilidad y calidad en los equipos.
Fieles a la tradicion de calidad de sus
productos carnicos, destaca las categorias
de: embutidos frescos dentro de los cuales
estan las salchichas y chorizos; y embutidos

madurados como los jamones y salames.

Hoy en dia la empresa La Ibérica ha experimentado algunos problemas de
disminucién en la demanda de productos y por ende el decremento de las
utilidades en los distintos mercados que cubre a nivel local como Riobamba y
en el resto del pais provocada por la competencia agresiva, débil situacion
econdmica de los consumidores, el aparecimiento de productos sustitutos y
nuevas tendencias de habitos de consumo; pese a ello la empresa esta
empefada en implementar agresivas estrategias de marketing a fin de

competir y mantener su posicion en la mente del consumidor

5.3 Datos generales

Planta de produccién: ~ Colombia 24-16 y Larrea, Riobamba, Ecuador

Principal punto de venta: Colombia 24-03 y Larrea

Sucursal: Av. Daniel Ledn Borja 37-64 y Brasil
Teléfono: 2961597 — 2962959
Fax: 2966896

Email: jorge.jara@laiberica.com



5.4

Ubicacién geografica

Gréfico 5.1: Ubicacion Geogréfica
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5.5 Justificacion de la propuesta

El mundo competitivo en el que se desenvuelven las empresas, es agresivo y
canibalista; razon por la cual, se recomienda a la alta gerencia desarrollar
planes de marketing estratégico a fin de implementar estrategias que
combinen las 4p’s del mercado como son: plaza, precio, promocion y
producto, para cautivar y motivar el deseo de compra de clientes actuales y
potenciales con lo cual se generard mayor participacion en el mercado,
incremento de las utilidades, crear fuentes de empleo contribuyendo con el
desarrollo socio econdémico del sector y del pais garantizados con la oferta de
linea de productos hechos con calidad orientados a satisfacer el exigente

paladar de los consumidores.

El propdsito de disefiar un plan de marketing estratégico para la empresa de
embutidos La Ibérica, es de gran importancia ya que gracias a los resultados
obtenidos en la investigacion de campo se logré identificar las reales
necesidades y tendencias de consumo de los clientes, actores fundamentales
en el proceso de comercializacion y sobrevivencia de las empresas; asi como
proponer el desarrollo y lanzamiento de nuevas lineas de productos para
segmentos especificos de mercado y de esa manera ampliar su cobertura y

participacion en el mercado.

5.6 Objetivos

5.6.1 Objetivo general
» Desarrollar un plan de marketing estratégico para linea de productos

de la empresa La Ibérica.

5.6.2 Objetivo especifico
> Diagnosticar la situacion actual de la empresa La Ibérica en relacion al
impacto que tiene en el mercado.
> Disefiar estrategias de marketing en la empresa de embutidos La

Ibérica para incrementar las ventas y su participacion en el mercado.



5.7 Metodologia a seguir

En el desarrollo de esta investigacion la ruta metodoldgica que se propone
seguir es el compendio y adaptacion del pensamiento de varios autores tales
como: Philip Kotler, Sonia Suarez, entre otros; asi:

Gréfico 5.2: Metodologia a seguir

Fase |: Anéalisis
situacional

Fase Il: Analisis del
marketing mix y
desarrollo de
estrategias

Fase Ill: Analisis
competitivo

| Fase IV: Control

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)



77

5.8 Plan de marketing estratégico.

5.8.1 Fase I: Anédlisis situacional de la empresa.

Mediante el desarrollo de este apartado se pretende, realizar un examen
detallado de los factores internos y externos que al momento afectan a la
empresa de embutidos La ibérica a fin de establecer estrategias que permitan
proyectar a la empresa hacia una vision de futuro y crecimiento empresarial,

mediante el desarrollo de:

5.8.1.1 Filosofia empresarial

Se constituye en aquellos elementos que identifican a la empresa en su
entrega de servicio a la comunidad mediante la elaboracion de productos

100% carnicos para lo cual se rescata:

Misidn

Gréfico 5.3: Misién Q\
Y

(D Producir y distribuir productos cérnicos, bajo la direccién de nuestro selectivo equipo

de colaboradores, utilizando avanzados procesos industriales, tecnolégicos que
guardan armonia con la tradicional y exquisita técnica empleada por generaciones en
la empresa, cumpliendo con los més rigurosos y altos estandares tanto ambientales
como de calidad, para finalmente garantizar un producto de excelente conservacion

e inigualable sabor, satisfaciendo y complaciendo a nuestros distinguidos clientes y

contribuyendo al cuidado ambiental.

—/

Fuente: La Ibérica
Vision
Gréfico 5.4: Vision @

-
\D Ser la empresa de fabricacion y ventas de productos cérnicos, lider a nivel nacional, de
mayor rentabilidad y comprometida con el cuidado medioambiental dentro del
competitivo mercado ecuatoriano, potenciando nuestros esfuerzos en base a los

principios sostenibles y cumpliendo con los objetivos de la empresa.

Fuente: La Ibérica



78

Valores

La empresa de embutidos La Ibérica cuenta con un Manual de buenas
practicas de manufactura; sin embargo es necesario rescatar y fomentar la
aplicacion de valores que identifique y coadyuven con la filosofia empresarial,

para lo cual se propone:

Tabla 5.1: Valores

Cumpliendo las normas de
buenas practicas de
manufacturas asegurando de
esta manera que los
productos sean de calidad
para los consumidores.

Honestidad

Produciendo con materia
prima que cumplen los
requerimientos establecidos
y en un lugar adecuado para
su manipulacion y
procesamiento.

Responsabilidad

Como profundo compromiso
Lealtad con la empresa para ser parte
de ella.

Para mejorar las relaciones
de convivencia y
Respeto comunicacién dentro de la
familia de quienes conforman
La Ibérica.

Como un medio para
Transparencia | conseguir confianza de todos
los stakeholders.

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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5.8.1.2 Anélisis FODA

Con la finalidad de identificar las fortalezas y oportunidades para
aprovecharlas y las debilidades y amenazas para minimizarlas; a continuacion

la tabla 5.2 resume este andlisis:

Tabla 5.2: Matriz FODA

Andlisis Interno

Fortalezas Debilidades

. Calidad del producto 100% cérnicos. D1. Presupuesto restringido para
publicidad y promocion.
. Tecnologia actualizada.

D2. Inexistencia de politicas crediticias
. Capacidad de produccion. para clientes mayoristas y minoristas.

. Reputacién de la marca. D3. Precios altos.

. Acreditacion de las normas BPM. D4. Débil canal de distribucion del
producto.

. Amplia infraestructura.
D5. Dificultad en la toma de decisiones.

. Personal capacitado en la produccion.

Analisis Externo

Oportunidades Amenazas

O1. Existencia de mercado que consume J§ Al. Competencia desleal, que vende
embutidos de calidad. productos de dudosa procedencia a
precios fuera de lo normal.
02. Los embutidos no son sujetos al IVA.
A2. Pérdida de ventas debido a estudios
03. Existencia de medios publicitarios. de la OMS que declara cancerigena a la
carne procesada.
O4. Clientes fieles a sus productos.

A3. Situacion economica del pais que
O5. Nuevas tendencias buscan productos f§ repercute a la hora de adquirir productos.
libres de transgénicos.

A4. Ingreso de productos sustitutos.

A5. Competencia agresiva.

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)



80

Anédlisis de factores internos

Peso: Se asigna de 0.0 no importante a 1 muy importante

Calificacion: Se asigna la ponderacion sugerida por Fred (2013); asi:
Debilidad mayor: 1
Debilidad menor: 2
Fuerza menor: 3

Fuerza mayor: 4

Tabla 5.3: Matriz de evaluacion interna

| Matriz de Evaluacién Interna (EFI) |
| Fortalezas || Peso || Calificacién || Valor |
[ F1. Calidad del producto 100% carnicos. |[ 0.09 | 4 |[0.36 |
| F2. Tecnologia actualizada. || 0.07 || 4 || 0.28 |
| F3. Capacidad de produccién. |[ 0.06 | 4 |[0.24 |
| F4. Reputacion de la marca. || 0.08 || 4 || 0.32 |
| F5. Acreditacion de las normas BPM. |[ 0.07 || 3 |[0.21 |
| F6. Amplia infraestructura. || 0.06 || 3 || 0.18 |
| F7. Personal capacitado en la produccién. |[ 0.07 || 3 |[0.21 |
| Debilidades |

D1. Presupuesto restringido para publicidad vy || 0.13 1 0.13

promocion.

D2.Inexistencia de politicas crediticias para clientes || 0.08 2 0.16

mayoristas y minoristas.
[ D3. Precios altos [[0.11 | 1 |[0.11 |
| D4. Débil canal de distribucién del producto. || 0.10 || 1 || 0.10 |
| D5. Dificultad en la toma de decisiones. |[ 0.08 || 2 |[0.16 |
[ Total [1.0 ]

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Interpretacion de resultados

La matriz de evaluacion interna (EFI) muestra un resultado de 2.46 muy
alejado de lo ideal que es 4 y cercano a la media de 2.5, reflejandose que en
los actuales momentos la empresa de embutidos La Ibérica debe minimizar
sus debilidades, aprovechar las fortalezas y desarrollar a través de estrategias
que le permitan incrementar su volumen de ventas, y por ende la rentabilidad

de las ventas.
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Andlisis de factores externos
Peso: Se asigna de 0.0 no importante a 1 muy importante

Calificacion: Se asigna la ponderacion sugerida por Fred (2013); asi:
Una respuesta mala: 1

Una respuesta media: 2
Una respuesta superior a la media: 3
Una respuesta superior: 4

Tabla 5.4: Matriz de evaluacién externa

| Matriz de Evaluacion Externa (EFE) |
| Oportunidades || Peso || Calificacién || Valor |
01.. Existencia de mercado que consume embutidos de 0.12 > 0.26
calidad.
| 02. Los embutidos no son sujetos al IVA. || 0.08 || 3 || 0.24 |
| 03. Existencia de medios publicitarios. || 0.11 || 2 |[ 0.22 ]
| O4. Clientes fieles a sus productos. [| 0.09 || 2 || 0.18 |
O5. Nyeyas tendencias buscan productos libres de 0.10 5 0.2
transgénicos.
| Amenazas I |
Al. Competencia desleal, que vende productos de
. i 0.11 2 0.22
dudosa procedencia a precios fuera de lo normal.
A2. Pérdida de ventas debido a estudios de la OMS que
g 0.08 2 0.16
declara cancerigena a la carne procesada.
A3. SltuaC|on economica del pais que repercute a la 013 1 013
hora de adquirir productos.
| A4. Ingreso de productos sustitutos. || 0.08 || 2 || 0.16 |
| A5. Competencia agresiva || 0.1 || 2 || 0.2 |
| Total IL 1.0 |

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Interpretaciéon de resultados

La matriz de evaluacion externa (EFE) muestra un resultado de 1.97 el cual
esta por debajo de la media de 2.5; lo que representa que la empresa de
embutidos La Ibérica no esta aprovechando las oportunidades que tiene las
mismas que debe utilizarlas para minimizar las amenazas y garantizar su
permanencia en el mercado a través del desarrollo de estrategias orientadas

a cumplir la mision empresarial.



5.8.1.3 Andlisis estratégico

Tabla 5.5: Andlisis estratégico
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Objetivos:

Aumentar la participacion y posicionamiento en el mercado.
Aumentar el volumen de ventas de la linea de embutidos La Ibérica.
Ampliar la cobertura de mercado mediante la apertura de nuevos puntos de ventas.

Fortalezas

F1. Calidad del producto 100% cérnicos.
F2. Tecnologia actualizada.

F3. Capacidad de produccion.

F4. Reputacion de la marca.

F5. Acreditacion de las normas BPM.

F6. Amplia infraestructura.

F7. Personal capacitado en la produccion.

Debilidades

D1. Presupuesto restringido para publicidad y
promocion.

D2. Inexistencia de politicas crediticias para
clientes mayoristas y minoristas.

D3. Precios altos.

D4. Débil canal de distribucion del producto.
D5. Dificultad en la toma de decisiones.

Oportunidades

O1. Existencia de mercado que consume
embutidos de calidad.

02. Los embutidos no son sujetos al IVA.
03. Existencia de medios publicitarios.
O4. Clientes fieles a sus productos.

O5. Nuevas tendencias buscan productos
libres de transgénicos.

Estrategias Agresivas FO

F1-F5-03: Desarrollo de una campafia publicitaria
agresiva para lograr el AIDA; es decir llamar la
atencion, el interés, despertar el deseo y la accion
del consumidor.

F4-04: Potencializacion de la imagen empresarial
de La Ibérica a través de un refresh de la marca.

F2-F3-0O5: Aprovechamiento de la capacidad de
produccién mediante la amplitud de la linea de
productos.

F7- O4: Desarrollo de un plan de capacitacién en
base a deteccion de necesidades.

Estrategias Competitivas DO

D1-D5-01-03: Concientizacion a la alta
gerencia en toma de decisiones eficientes.

D4-0O1: Revisibn de los canales de
distribucion a fin de llegar de manera efectiva
al consumidor.

D2-0O4: Revision y andlisis de politicas de
precios y de pagos para facilitar el proceso de
comercializacion.
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Fortalezas

F1. Calidad del producto 100% carnicos.
F2. Tecnologia actualizada.

F3. Capacidad de produccion.

F4. Reputacion de la marca.

F5. Acreditacion de las normas BPM.

F6. Amplia infraestructura.

F7. Personal capacitado en la produccion.

Debilidades

D1. Presupuesto restringido para publicidad y
promocion.

D2. Inexistencia de politicas crediticias para
clientes mayoristas y minoristas.

D3. Precios altos.

D4. Débil canal de distribucion del producto.
D5. Dificultad en la toma de decisiones.

Amenazas

Al. Competencia desleal, que vende
productos de dudosa procedencia a precios
fuera de lo normal.

A2. Pérdida de ventas debido a estudios de
la OMS que declara cancerigena a la carne

procesada.

A3. Situacibn econdémica del pais que
repercute a la hora de adquirir productos.

A4. Ingreso de productos sustitutos.

A5. Competencia agresiva.

Estrategias Conservadoras FA

F1-F4-A1-A5: Desarrollo de indicadores de
gestién que permitan cuidar y mantener la calidad
de los productos y satisfaccion del cliente.

F5-A1-A2: Campafia de sensibilizacién y de
comercializacion en el wuso adecuado de
embutidos.

F3-F6-A3: Planificacion estratégica con
responsabilidad social y ética empresarial.

Estrategias Defensivas DA

D3-A1-A2-A5: Promocion de la linea de
productos en lugares de alta concentracion.

D4-A2-A3-A4: |dentificacién de alternativas
que permitan llegar con el producto a mas
consumidores (buscar intermediarios,
subdistribuidores).

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Las estrategias contempladas en la matriz FODA permiten alcanzar los
objetivos y el desarrollo de la empresa que se desea, ganando mercado y
posicionamiento en la mente del consumidor, asi mismo existe indicadores de
corto, mediano y largo plazo para establecer estrategias ya que en un
mercado en constante innovacion y competitivo es necesarios replantar
estrategias para un mejor desarrollo. A continuacion en base a las 4P’s del

marketing mix se propone el desarrollo de siguientes estrategias.

5.8.2 Fase Il: Andlisis del marketing mix y desarrollo de estrategias

A través de esta herramienta se pretende conseguir los objetivos de la
empresa de embutidos La Ibérica con estrategias en cada una de sus
variables que son: producto, precio, plaza y promocién las cuales permitiran
posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor, satisfacer las

necesidades de los clientes y aumentar sus utilidades.

5.8.2.1 Producto

Cuando se habla de productos en el marketing mix no solo se refiere al
producto en si; sino también a todos los atributos como: marca, slogan,
logotipo empaque, colores, formas, entre otros que motiven y seduzcan la
compra de embutidos en sus diferentes presentaciones por parte del

consumidor; para lo cual se propone:

Marca

Grafico 5.5: Marca

Fuente: La Ibérica
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La marca La Ibérica tiene una trayectoria en el mercado de 96 afios tiempo

que le ha permitido posicionarse en la mente del consumidor por su tradiciéon

y calidad fortaleza que debe ser potencializada y lograr preferencia de

compra.

Logotipo

Esta conformada por la imagen legible, responsable con impacto visual que

sirve para identificar a la empresa de embutidos La Ibérica de la competencia

que para este caso se propone un refresh asi:

Gréfico 5.6: Logotipo

Logotipo actual Logotipo propuesto

Fuente: La Ibérica

EMBUTIDGOg
-
e (,—/'(I r_l,./;é..///'//

Sabor, Tradicion y Calidad
deste 1920

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

La gama de colores que se propone utilizar refleja:

Tabla 5.6: Colores del logotipo

Comunica la pasion con lo que elaboran sus productos y la

fuerza de salir adelante.

Representa la felicidad y el optimismo de cumplir las

expectativas de los consumidores.

Transmite la elegancia y distincién a la hora de consumir sus

embutidos.

Manifiesta la seguridad, pureza y limpieza con la que fue

elaborado los productos para su comercializacion.

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Slogan

La marca La Ibérica esta acompafada de una frase corta de facil recordacion
gue transmite a sus clientes calidad, sabor, servicio, trayectoria, experiencia
en la elaboracion de embutidos con materias primas que certifiquen calidad,
procesados con maquinaria de punta orientados a garantizar la satisfaccion y

el deleite de los consumidores; asi:
Tabla 5.7: Slogan

Slogan actual Slogan propuesto

“Tradicion y calidad desde 1920” “Sabor, tradicion y calidad desde 1920”

Fuente: La Ibérica
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Se realiz6 este slogan por la trayectoria y experiencia que tiene la empresa
de embutidos La Ibérica en la elaboracién de embutidos siempre con materia
prima en excelente estado con su certificado de calidad, utilizada en una
infraestructura en buenas condiciones y equipada con maquinaria de punta
garantizando de esta manera el sabor y la calidad del producto para el deleite

de los consumidores.

Empaque

La proteccion y presentacion del producto es muy importante para motivar el
deseo de compra de lalinea de productos que tiene la empresa de embutidos
La Ibérica en presentaciones de 200grs, 450grs y 1000grs. Al momento la
empresa ofrece sus productos en bolsas de vacio de polietileno que tarda
muchos afios en degradarse se sugiere utilizar bolsas biodegradables con
zipper para facilitar la manipulacion del producto con sefaléticas de
semaforizacion y produccion del producto en contribucibn con la

responsabilidad social del medio ambiente.

De igual forma se propone que el empaque sea transparente para que el
consumidor aprecie la calidad y presentacion del producto que esta

comprando asi:



Tabla 5.8:

Empaque
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Empaque actual para productos (200g,
4509, 1000g)

Empaque propuesto para productos
(200g, 450g, 1000g)
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)



Portafolio de Producto

Esta conformado por las siguientes lineas de productos los mismos que se

detallan a continuacion:

a o o p

Embutidos emulsionados
Embutidos frescos
Embutidos maduros

Area de cortes

Tabla 5.9: Productos actualmente elaborados

88

Embutidos emulsionados

Vienesa

Mortadela
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Morcilla

Salchicha parrillera

Salame

Area de cortes

Chuleta Ahumada Costilla Ahumada

Lomo Ahumado

Fuente: La Ibérica
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Sin embargo en el trabajo de campo realizado se pudo identificar que existe

un 32 % de demanda insatisfecha o que le gustaria degustar embutidos en

base a pollo y pavo como: vienesas, jamones y mortadelas; alternativa que se

sugiere a la alta gerencia revisar como opcién de crecimiento empresarial;

para lo cual la tabla 5.10 refleja lo expuesto asi:
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Tabla 5.10: Productos a elaborarse

Embutidos emulsionados

Vienesa Mortadela Jamoén

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

5.8.2.2 Precio

Es la variable del marketing que el cliente esta4 dispuesto a pagar por un
producto o servicio que satisfaga sus necesidades; la empresa de embutidos
La Ibérica maneja politicas de precios para minoristas y mayoristas
considerando costos de produccion, utilidad para competir exitosamente en el

mercado local, los mismos que se expresan en el anexo 3.

A continuacién en la tabla 5.11 se detalla las estrategias de precios que se
proponen para que la empresa de embutidos La Ibérica logre posicionarse en

la mente del consumidor.
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Tabla 5.11: Estrategias de precios

Estrategias de precios

Estrategia de
precio de

prestigio

Pues permite conservar la politica de precios que esta en relacién directa con la calidad; ya que la empresa de embutidos La
Ibérica garantiza el producto final porque utiliza materia prima de primera lo cual repercute en el costo de produccion y por ende

en el costo de venta, situacion que no es facil para competir en un mercado en constante cambio econémico social.

Estrategias
de precios

diferenciales

o » Descuentos aleatorios: realizando ofertas sin que el comprador tenga conocimiento de ellos el dia
Cuyo objetivo es ] o ] .
| | gue se vaya a realizar con el objetivo de atraer nuevos clientes y lealtad a la marca La Ibérica.
explotar a
P ) a. Productos gratis, adjuntando embutidos estancados con los de mayor salida sin perder la
heterogeneidad de los - o ) i )
utilidad de alguno de ellos, con la finalidad de incrementar las 6rdenes de ambos embutidos y

clientes que estan

_ evitar el estancamiento de algun producto.
dispuestos a pagar por . i ) ) ,
b. Descuentos monetarios de un 5% por cantidad de embutidos comprados para estimular al cliente

productos de calidad ) . »
a que compre gran variedad de productos de La Ibérica aumentando la produccion de estos.

como son los productos

» Descuentos periddicos: realizando rebajas monetarias de un 5% durante fechas festivas con
de la empresa de o ) )
) . conocimiento de las personas las temporadas que se vayan a realizar como: navidad, afio nuevo,
embutidos La Ibérica a
i dia de la madre, dia del padre, entre otros con el propésito de atraer clientes y aumentar los pedidos
través de: N
de produccion.

Estrategia de
precios para
cartera de

productos

Considera el beneficio de toda la cartera de productos que tiene la empresa de embutidos La Ibérica, a través de:
» Precio de paquete: elaborando paquetes de productos o combos para: parrilladas, sanduches, pinchos, pizzas, entre otros;
con el fin de impulsar la compra de otros productos de esa manera se garantiza la rotacion activa de toda la linea de

productos de la empresa.

Estrategia de
precios

psicolégicos

Por lo regular los consumidores asocian las caracteristicas o atributos del producto con los de la competencia a través de:
> Precios pares frente a impares: en donde los clientes asocian los precios impares como de menor calidad en relacion a
los pares que se consideran de mayor calidad, estrategia que se recomienda aplique la empresa des embutidos La Ibérica

pues en sus procesos productivos utiliza insumos con certificacion de calidad como lo siguiente:

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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A continuacién se ejemplariza lo expuesto en la tabla 6.15 tomando en

consideracion los productos que mas rotacion tiene la empresa de embutidos

La Ibérica asi:

Tabla 5.12: Ejemplo de estrategia de precios

Estrategias de precios Jamoén Salame | Choricillo | Vienesas
Estrategia de precio de prestigio 6,02 8,34 4,29 3,39
Estrategias de precios diferenciales 5,72 7,92 4,08 3,22
Estrategia de precios para cartera de
14,36 => 13,64 7,68=>7,30
productos
Estrategia de precios psicolégicos 6,02 8,34 4,30 4,40

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Facilidades de pago

Hoy en dia siempre se debe pensar y satisfacer en las necesidades que el

cliente requiere y no solo en el beneficio empresarial, es por ello que empresa

de embutidos La Ibérica debe:

1 Mejorar las condiciones de pago para aquellos clientes que compran

en grandes voliumenes sus productos y han demostrado preferencia
por la linea de productos de la empresa a partir de los 4 meses,
cancelando 50% del dinero al momento de adquirir el producto y el otro
50% después de 8 dias y para los clientes que han trabajado un afio

con la empresa ofrecerles un descuento del 5% de todas sus compras.

Se propone que la empresa opte por utilizar maquinas POS, logrando
la satisfaccion y facilitando la compra de los clientes que deseen
adquirir sus productos por medio de diferentes tarjetas de crédito tanto

al por mayor como al por menor.

Calificar a los clientes al por mayor cuyos volimenes de compra
superan las 100 libras por producto a 8 dias y facilitarles su proceso de

compra.
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5.8.2.3 Plaza

Una vez identificada el publico objetivo, sus tendencias de consumo hacia el
cual la empresa de embutidos La Ibérica orienta su portafolio de productos se
propone disefar estrategias que permitan llegar al cliente en el momento

oportuno asi:

Tabla 5.13: Canales de distribucién del producto

Mantener el canal directo de distribucion entre la fabrica y los

clientes.

Directo Productor |:> Cliente

Abrir uno o varios puntos de venta a fin de mantener un canal

detallista de distribucion.

Detallista Productor I:> Detallista |Z> Cliente

Utilizar intermediarios con el objetivo de llegar a nuevos mercados

w

=

y crecer a nivel local, nacional y porque no internacional mediante
la contratacion de agentes vendedores cuya funcién sera

promocionar en tiendas y supermercados.
Agentel/intermediario

ProductorlZ>Agente Intermediarioty Detallista =) Cliente

2R, adhiat

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Aprovechar el parque automotor que tiene la empresa con fines de publicidad

y acercamiento al cliente.

Gréfico 5.7: Camion de distribucién

Ja 7/”‘/"/‘,,
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Sabor, Tradicion y Calded

Colombia 26-16 y Larr
ea
Te!f: 2961 597ext. 114
Riobamba-Ecuador
www.laiberica.com

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

5.8.2.4 Promocién y Publicidad

Tiene como finalidad atraer al cliente, convertir a clientes potenciales en
clientes reales, cerrar el ciclo de compra y deleitar su experiencia al degustar
productos de calidad 100% carnicos, para lo cual debe llamar la atencion,
informar, recordar y persuadir al cliente mediante el desarrollo de estrategias
de inbound y de outbound que se complementan para ser mas atractiva,

amable, cercana y seductora al consumidor.

Outbound

Tiene como objetivo centrar, potencializar y llamar la atenciéon a través de
medios tradicionales las caracteristicas y bondades que tienen el portafolio de
productos que ofrece la empresa de embutidos La Ibérica, para lo cual se

propone:
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Revistas

Debido a que es un medio selectivo de mercado, para publicos especializados
permite alcanzar a mas clientes potenciales por lo que se propone reactivar
los anuncios publicitarios de los productos de la empresa de embutidos La
ibérica en revistas que sean reconocidas y con una alta aceptacion por las
personas tales como: el universo, el vistazo, panorama entre otros, a fin de
dar a conocer a la empresa y persuadir al lector de consumir la linea de

productos que ofrece la empresa.

Grafico 5.8: Anuncio publicitario

PANGRAMA
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Internet

Es un medio que permite llegar a las personas en forma personalizada a
cualquier parte del pais e incluso del mundo, por lo que la empresa de
embutidos La Ibérica no debe descuidar y realizar un seguimiento con sus
debidas actualizaciones semanalmente en su pagina web y red social que
posee, a fin de dar a conocer: a la empresa, su cartera de productos, sus

promocione, sus puntos de venta, interactuar con el cliente haciéndolo sentir
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parte e identificAndose con la empresa; como se visualiza en el grafico 5.9y

5.10.

Gréfico 5.9: Pagina web
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“Fieles a nuestra tradicion de calidad, ofrecemos a nuestros clientes una variedad completa en la linea de
embutidos”

Fabrica de embutidos Jorge Jara Vallejo "La Ibérica® Cia. Ltda.,originalmente fundada en el afio de 1920 por Don Juan Alberto Jara Lara, visionario
empresario de aquellas épocas, tal cual consta en el Certificado de Participacion en la Primera feria de Muestras Industriales realizada en el mes de
Octubre del afio 1929. Para aquella época, llegar a la costa ecuatoriana en particular la ciudad de Guayaquil, debio haber significado el sortear y
salvar una serie de obstaculos en particular en lo referente a transporte de productos perecederos.

La Fabrica no solo que se ha mantenido a lo largo de estos 90 afios, produciendo embutidos de calidad, en sus diversas formas y variedades y en

w8 3 49 8 =

Correo electrénico o teléfono  Contrasefia

Fabrica de
Embutidos La
Ibérica
Inicio
Informacion
Fotos
Fabrica de Embutidos La Ibérica agreg6 una folo Tienda de comestibles - Restaurante
Opiniones = ueva espaiiol
e2014-@ en Riobamba
Me gusta
48 kkkkk
Videos

Publicaciones Q

Fuente: La Ibérica

Desarrollar publicidad rodante aprovechando el parque automotor que
posee la empresa de embutidos La Ibérica, a fin de atraer la atencion
de viandantes y conductores con una imagen empresarial y originalidad
en movimiento para todo tipo de edades, género y condiciones,

facilitando el reconocimiento de la marca al pablico; asi:
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Grafico 5.11: Rotulacién vehicular
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Inbound

Se centra fundamentalmente en el consumidor como rey de todo el proceso

de comercializacion, a fin de ganar su confianza, su interés utilizando medios

interactivos, digitales creativos

compra para lo cual se propone:

Gréfico 5.12: Stand de degustaciones
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

e innovadores que motiven su deseo de

Colocar stand de degustaciones en lugares
de concentracion tales como:
supermercados, instituciones publicas como
el municipio, la gobernacion, bancos entre
otros, a fin de interactuar con los diferentes
sentidos como: la vista, el tacto, el olfato y el
gusto las diferentes propiedades
organolépticas (caracteristicas fisicas) de
los embutidos que ofrece La Ibérica para
degustar el exigente paladar del
consumidor, como se visualiza en el grafico
6.15.
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Gréfico 5.13: Cupdn de descuento

» Entregar cupones digitales de descuentos

en.

El primer dia de cada mes en: .
1. Fecha de aniversario de la empresa de CUPON DE
DESCUENTO

embutidos La Ibérica.
2. Puntos de venta.

Por medio de la pagina web y red sociales a fin
COMPRA AHORA

de aumentar el nUmero de clientes, incrementar

las ventas de sus productos, animar la compra Dieccibn Coombia 26-46 y Larrea

Teléfonos: 03-2061597, 03-2062950
. ., . . Fax: 03-2966896
en baja facturacion, recuperar antiguos clientes Enok bioglabemtacom
www.laiberica.com

y premiar por fidelidad a la marca.
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

» Regalar souvenirs promocionales en determinadas fechas como: navidad,
afio nuevo, dia de la madre, dia del padre entre otros, a fin de fidelizar a
los clientes, estar cerca de ellos y recordarles permanentemente las

bondades que ofrece la linea de productos de la marca La Ibérica.

Gréfico 5.14: Souvenirs publicitarios

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

» Entregar flyers como carta de presentaciéon de los productos que
produce y comercializa la empresa de embutidos La Ibérica en lugares
de mayor circulacion como: supermercados, instituciones publicas, el

municipio, la gobernacion, bancos entre otros, a fin de dar a conocer la
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linea de productos que posee la empresa, incitar la compra y facilitar la

informacion que desee el lector, utilizando mensajes persuasivos asi:

Gréfico 5.15. Flyers

LA MEJOR CALIDAD
SIEMPRE EN SU
MESA

Jamones
Chorizos
Salchichas
Salames
Mortadelas

Tocino

Vienesas

Carnes ahumadas
Jamonada

Sabor, Tradicon y Calid
deste 1920

Direccién: Colombia 24-16 y Larrea

Teléfonos: 03-2961597 , 03-2962959
Fax: 03-2966896
Email: info@laiberica.com
RIOBAMBA - ECUADOR
www.laiberica.com

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

> Participacion en ferias no solo a nivel local sino también a nivel nacional
para promocionar sus productos como: la expo feria de Macaji, expo
feria de Locoa, entre otras, a fin de promover la imagen de la empresa,
presentar su portafolio de productos contactar con clientes potenciales
a nivel nacional e internacional en un solo lugar, tener mayor y mejor
presencia ante su competencia y evaluar el interés y la reaccion de sus

compradores.

Responsabilidad social y corporativa

La empresa de embutidos La Ibérica debe contribuir activa y voluntariamente
con la prevencion, cuidado del medio ambiente, a fin de mejorar la situacion
competitiva y buscar un equilibrio entre la dimension econémica social y
ambiental para ser reconocida como una empresa socialmente responsable

para lo cual se sugiere:
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Realizar donaciones cuatrimestralmente equivalentes a un salario
minimo vital a instituciones de beneficencia como: orfanatos, asilos de
ancianos, casa campesina, entre otros, a fin de proyectar una imagen
empresarial seria, de calidad y con conciencia social.

Reiterar el compromiso que la empresa tiene con la sociedad de ofrecer
productos con calidad y en condiciones justas.

Brindar a sus empleados condiciones de trabajo dignas y que
precautelar su seguridad y salud laboral.

Evitar en lo posible la contaminacién y riesgo ambiental fomentando
las 3 R’s que son reducir, reciclar y reutilizar.

Mantener una lucha constante contra la corrupcion y mantener la ética
empresarial.

Fomentar el uso correcto de agua y energia.

Empacar sus productos en fundas biodegradables.

Realizar auspicios que contribuya con el cuidado del medio ambiente.
Recuperar los bosques locales y nacionales mediante la reforestacion
de 500 &rboles tanto en el parque nacional de Cotopaxi como en los
Llanganates.

Promover su compromiso de integrar a personas con discapacidad
promoviendo la igualdad y oportunidades entre todas las personas.
Patrocinar torneos de juegos deportivos y escolares entre nifios y
jovenes de escasos recursos econdmicos del sector.

Optimizar el uso de maquinaria de tratamiento de residuos,

purificadores de aire y purificadores de agua.

Fase Ill: Andlisis competitivo

Con la finalidad de saber en donde se encuentra competitivamente la empresa

de embutidos La Ibérica, en relacion a su entorno se procede a realizar el

analisis de sus fortalezas-debilidades; asi como de sus oportunidades y

amenazas dentro de su mercado objetivo, los cambios y reacciones probables

que adopta el consumidor; constituyéndose en la base para establecer y

disefiar estrategias que respondan a interrogantes tales como: ¢Donde
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estamos?, ¢ A dénde queremos ir?, y sobre todo ¢ Como llegaremos ahi? para
lo cual se realiza varios analisis como son: oferta, demanda, ciclo de vida de

la empresa, las 5 fuerzas de Porter, matriz BCG, matriz ABC; asi:

5.8.3.1 Oferta

Esta constituida por la cantidad de bienes o servicios que una empresa posee
para satisfacer las necesidades de los clientes; en los actuales momentos la
empresa de embutidos La Ibérica cuenta con una agresiva competencia en la
produccion y comercializacion de embutidos especialmente en politica de
precios como lo refleja la tabla 5.14 que recoge informacién de las empresas

mas representativas del sector asi:

Tabla 5.14: Precios de la competencia

Productos en 100 Gramos
Empresa '\ggggg? Jamén Vienesas gshpcgiczi; Salchicha
Don Diego $1,18 $1,53 $1,10 $ 1,60 $1,20
Plumrose $ 0,65 $1,63 $ 0,60 $1,30 $1,15
La Ibérica $1,31 $1,41 $ 0,82 $1,18 $1,16
Juris $0,99 $1,22 $1,30 $1,51 $1,10

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
Fuente: La Ibérica

Por otra parte su limitada opcion de compra en determinados, tiendas,
supermercados y comisariatos limita su facil comercializacion pues solamente
se los encuentra en lugares especificos que pertenecen a la misma familia
como el supermercado y comisariato Hortencia Vargas de Jara e hijos C.Ltda.,

ubicados en la ciudad de Riobamba.

De la misma manera la empresa de embutidos La Ibérica posee un débil plan
de comunicacion comercial impidiendo que se promocione, que se motive y

se difunda los atributos que su linea de productos posee.
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6.8.3.2. Demanda

Por su parte, la demanda esta constituida por la cantidad de bienes o servicios
gue la gente esta siempre dispuesta a adquirirla; en los actuales momentos la
fabrica de embutidos La Ibérica a pesar de sus 96 afios de trayectoria en la
venta de embutidos de calidad, en los dltimos afios ha experimentado una
disminucién notable en sus ventas generada por la competencia agresiva y
en algunos casos desleal con productos de dudosa procedencia provocando
una considerable pérdida de mercado y utilidad del 13.3% de las ventas entre
el afo 2014 y 2015. De la misma manera se identifica en el trabajo de campo
que la limitada innovacién y desarrollo de embutidos que actualmente tiene la
empresa La Ibérica impide satisfacer nuevas alternativas del paladar exigente
ecuatoriano, recomendandose se incluya alternativas a base de pollo y de

pavo entre otros.

A continuacion la tabla 5.15 evidencia la variacion y disminucion en el volumen

de ventas que ha tenido la fabrica de embutidos La Ibérica; Asi:

Tabla 5.15: Volumen de venta

| Volumen de ventas |

| Afio: 2014 | | Afio: 2015 |
Mes Cantidad (%) Mes Cantidad ($)
Enero $421.734,36 Enero $416.522,49
Febrero $ 389.588,82 Febrero $ 361.966,60
Marzo $428.490,11 Marzo $ 384.687,32
Abril $ 427.063,57 Abril $422.011,45
Mayo $ 424.963,09 Mayo $378.912,51
Junio $ 400.423,70 Junio $ 387.224,39
Julio $421.212,88 Julio $436.617,82
Agosto $417.301,38 Agosto $371.516,43
Septiembre | $376.115,23 Septiembre | $ 372.959,70
Octubre $431.118,54 Octubre $ 137.460,99
Noviembre $ 333.899,58 Noviembre | $ 280.747,44
Diciembre $618.942,80 Diciembre | $465.855,64
Total $ 5.090.854,06 Total $4.416.482,78

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Fuente: La Ibérica
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Grafico 5.16: Volumen de ventas 2014-2015
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
Fuente: La Ibérica

De lo anteriormente expuesto se evidencia por una parte que existe una
disminucién del 13,3% lo que da como resultado una demanda en declive
razon por lo cual el reto para la empresa es desarrollar estrategias marketing
para revitalizar e incrementar el volumen de ventas y la participacion en el
mercado; por otra parte y de gran importancia que se debe considerar y tomar
en cuenta es la dificil situacién econémica, la alta tasa de desempleo como se
muestra en el gréfico 5.17 y el estudio realizado por la Organizacion Mundial
de la Salud (citado por El Universo, 2015) que sefala que “consumir carnes
rojas y carnicos procesados son cancerigenos” ha generado temor y nuevas
tendencias de consumo en las personas, ademas un incremento de impuestos
como: la salida de divisas del 5% que repercute a la hora de adquirir la materia
prima para desarrollar el proceso productivo de embutidos La Ibérica, y los
limitados ingresos que la ciudadania tiene, impiden la adquisicion de este tipo

de productos.
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Grafico 5.17: Evolucién del desempleo
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En septiembre 2016, la tasa de desempleo alcanzé el 5,2% a nivel nacional, diferencia
estadisticamente significativa.
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Fuente: (INEC, INEC, 2016)

5.8.3.2 Anélisis de las cinco Fuerzas de Porter

En el mundo de los negocios es importante contar con herramientas como el
andlisis de las cinco fuerzas de Porter por medio del cual se debe maximizar
los recurso disponibles para enfrentar y superar a la competencia a través del
desarrollo de estrategias que permitan detectar nuevas oportunidades como
mecanismo orientado a lograr la misidén y visidn empresarial; a continuacion

el gréfico 5.18 refleja dicho andlisis asi:
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Gréfico 5.18: Cinco fuerzas de Porter
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Posicionamiento y rivalidad entre los competidores

Al existir un gran nimero de empresas que se dedican a la fabricacion y
distribucion de embutidos en el Ecuador la empresa de embutidos La Ibérica
tiene una considerable rivalidad, las mas representativas y amenazantes son:
Don Diego, Plumrose, Piggis y Juris quienes combinan estrategias de precios,
innovacion, lanzamiento de nuevos productos, degustaciones, promociones
que al momento de la investigacion se detecta que la empresa no posee o son

muy débiles.
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Amenaza de nuevos competidores

Permite detectar empresas que producen productos similares a los de la
empresa La Ibérica que por distintos factores tales como: calidad, precio, la
falta de regulacion en temas de salubridad permite el ingreso de nuevos
competidores con productos de dudosa procedencia, promociones atraen a
clientes actuales y potenciales limitando la demanda del portafolio de
productos que actualmente tiene la empresa para lo cual se recomienda
invertir en infraestructura, maquinaria, tecnologia de punta que reduzca los
desperdicios y optimicen los tiempos muertos, optimizando la produccion y

compitiendo exitosamente en el mercado.

Amenaza de productos sustitutos

Los embutidos de la empresa La Ibérica son faciles de sustituir debido a que
existe una gran variedad de productos como: queso, mantequilla, mermelada,
huevo, que pueden ser reemplazados faciimente en distintos momentos
como: desayuno, almuerzo, lunch, fiestas, reuniones, entre otros por ser
eficaces y mas baratos provocando una reduccion de ventas y participacion

en el mercado.

Poder de negociacion con los proveedores.

El poder de negociacién que tiene la empresa con sus proveedores es bajo
puesto que productos como: pimienta, comino, nuez, canela, jengibre, entre
otros, considerados materia prima no carnica son importados de paises tales
como: Brasil, Alemania, Estados Unidos y Colombia debido a que el tamizado
de las especies es mas refinado que la especieria nacional, con lo cual

garantiza la calidad en la produccion de embutidos.

Otro factor no favorable para la empresa son los nuevos aranceles e

impuestos establecidos por el gobierno nacional los cudles no son
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negociables y por el contrario la empresa opt6é por continuar importandolos

para mantener su calidad, reputacién y trayectoria en el mercado.

En cuanto a proveedores de carnes los obtiene a través de la empresa “Grupo
Oro” quienes garantizan que el proceso de faenamiento, transportacion y
conservacion de la carne a través de un certificado médico veterinario tienen
control de calidad, protegiendo de esta manera los insumos necesarios para

la elaboracion de embutidos.

Poder de negociacion con los compradores

El poder de negociacién que tiene la empresa de embutidos La Ibérica con los
clientes es bajo debido a que la empresa no posee politicas crediticias para
mayoristas y minoristas, ademas tiene muy pocos puntos de venta en donde
se pueda encontrar su cartera de productos a diferencia de la competencia;
que esta en cualquier lugar por lo que se recomienda poner en practica las

estrategias desarrolladas en el acapite del marketing mix.

5.8.3.3 Matriz BCG

Es una de las herramientas mas utilizadas por las empresas ya que permite
realizar un andlisis meticuloso y estratégico de los distintos productos que
posee la empresa, faciltando de esta manera la decision de invertir,
desinvertir o incluso abandonar la produccion de algunos de ellos si el caso lo
amerita. A continuacion se muestra el analisis de la cartera de productos que

tiene la empresa de embutidos La ibérica asi:

» Clasificar toda la linea de productos que actualmente tiene la empresa por
categorias.

» ldentificar el periodo objeto de andlisis; que para este caso se considera
las ventas de los afio 2015-2016.

» Elegir los productos mas representativos de cada categoria y que generan

mayor porcentaje de ventas.
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» Para el célculo del primer producto de participacion relativa en el mercado
se toma como referencia el producto que tiene mayor participacion en
ventas dividido para el producto que le sigue en participacion obteniéndose

el siguiente resultado:

50,57%
15,53%

= 3,26%

Para los demas productos el calculo de participacion relativa en el
mercado se lo realiza dividiendo el porcentaje que tiene el producto para
el valor que se toma como referencia con mayor participacion

obteniéndose los siguientes resultados:

15,53%
50,57%

=0,31%

Por otra parte para obtener la tasa de crecimiento en el mercado de los

productos se calcula con la siguiente formula:

Ventas ano2 — Ventas ano1l

Ventas afiol * 100

$13.5087,68 — $ 143.365,25
$ 143.365,25

De lo anteriormente analizado se obtiene los resultados que refleja la tabla
5.16:

* 100 = —6%



Tabla 5.16: Datos matriz BCG

2015 2016
Productos Unidades (KG) | Ventas ($) VZ?'T% Unég?ges Ventas ($) VZ?'T% Fl;irlt.. T/IC
Choricillo 12.586,94 $ 143.365,25 6,16% | 11.860,2 $13.5087,68 [6,98% [0,21 |-6%
Chorizos Chorizo corriente 6.698,5 $ 60.353,49 2,59% | 7.293,5 $65.714,44 | 3,40%
Chorizo especial 2.457,8 $ 25.929,79 1,11% | 2.426,6 $ 25.600,63 |1,32%
Chorizo paisa 4.705,8 $ 39.528,72 1,70% | 4.776,4 $40.121,76 | 2,07%
Jamoén Jamon prensado 9.986,8 $ 127.930,91 5,50% | 8.846,6 $113.324,95 |5,86% 0,18 |-11%
Jamonada |Jamonada 505,6 $ 6.628,42 0,28% | 514,2 $6.741,16 0,35% |0,01 |2%
Morcilla Morcilla de sangre 915,4 $6.957,04 0,30% | 817,4 $6.212,24 0,32% 0,01 |-11%
Mortadelas Mortadela corriente 85.430,78 $908.129,19 | 39,01% | 60.419,43 |$642.258,54 |33,19% |3,26 |-29%
Mortadela especial 24.815,8 $294.315,39 | 12,64%|19.588,1 $232.314,87 | 12,00%
Pate Pate 48 $ 528,48 0,02% | 64,8 $ 713,45 0,04% |0,00 |35%
Salames Salame 1.284,2 $ 23.077,07 0,99% | 1.345,5 $24.178,64 |[1,25% |0,04 |5%
Salame Sanduche 153,5 $2.184,31 0,09% | 103,4 $1.471,38 0,08%
Salchicha colombiana | 5.795 $51.633,45 2,22% |5.414,1 $48.239,63 |2,49%
Salchichas Salchicha de pollo 12.150,9 $111.180,74 4,78%(10.685,3 |$97.770,50 |5,05%
Salchicha especial 15.437,83 $ 155.613,33 6,68% | 14.300,1 $144.145,01 | 7,45% 0,22 |-7%
Salchicha parrillera 5.891,6 $67.576,65 2,90% |5.173,9 $59.344,63 |3,07%
Vienesas 27.796,6 $192.352,47 8,26% |28.509,1 |$197.282,97 |10,19% |0,31 |3%
Vienesas | Vienesa especial 10.134,51 $ 120.195,29 4,18% | 9880,7 $94.755,91 |4,90%
Hot Dog 1.440,1 $13.421,73 0,58% | 1.356,6 $12.643,51 |0,65%
TOTAL 226.795,56 2.327.896,36 100,00% | 192.019,33 | 1.269.944,63 | 100%

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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De la misma manera con los datos obtenido tanto de la participacion en el
mercado real y la tasa de crecimiento en el mercado se procede a identificar
los cuadrantes que reflejen aquellos productos considerados: estrellas, vacas

lecheras, interrogantes y perros como se evidencia en el gréfico 5.19.

Grafico 5.19: Matriz BCG
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Como se puede apreciar se concluye que:

» El producto estrella que tiene la empresa de embutidos la Ibérica son:
las vienesas porque registran una alta participacion y crecimiento en
el mercado las mismas que con el pasar del tiempo se iran convirtiendo

en vacas lecheras.
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» Los productos denominados vacas lecheras son: la mortadela
corriente, el choricillo, el jamon prensado y la salchicha especial,
porque tienen una alta participacion en el mercado y generan una gran
rentabilidad del que necesitan para su crecimiento en el mercado,
cumpliendo con su filosofia empresarial de productos de calidad 100%
carnicos, llegando inclusive a financiar los productos interrogante y los

productos perros.

» Por otra parte los productos interrogantes son: la jamonada, el salame,
el pate porqgue demandan grandes cantidades de efectivo para financiar
Su crecimiento, estos productos a pesar de no ser muy vendidos como
los productos considerados vacas lecheras siguen siendo muy
apetecidos y necesarios para satisfacer el paladar exigente del
consumidor; por lo que se recomienda desarrollar estrategias de venta

para generar mayor participacion ganancia en el mercado.

» De la misma manera el producto considerado perro es la morcilla de
sangre, porgue tiene baja participacion en el mercado y su rentabilidad
es minima,; en virtud de lo cual se recomienda que la empresa opte por
dejar de invertir en la produccién de este producto que le genera gasto
y pérdida, y como alternativa optar por lanzar una nueva linea de
embutidos en base a otras carnes para aprovechar su capacidad de

infraestructura y maquinaria.

Matriz ABC

Es una herramienta de gestion administrativa ya que permite categorizar a los
productos desde el mas importante hasta el menos importante, permitiendo a
la empresa de embutidos La Ibérica determinar hacia qué productos debe
centrar sus estrategias de marketing, evitar la acumulacion de materia prima
innecesaria en bodegas, acumulacion de inventarios y prevenir los riesgos
gue conlleva a una eficiente toma de decisiones; a continuacion la tabla 5.17

refleja los productos clasificados en categorias A, By C asi:



5.8.3.4 Matriz ABC

Tabla 5.17: Matriz ABC

Producto Sl 8 (Gatiel O iEllule P;/:tiocl:? Cc())ﬁsdlfrlno (el ;/;)tS:? Categoria

Anual (Kg) |($/Kg) anual $ de c/arF':: total (3) total. acum. pacumi.). 9
Mortadela corriente 137569,02 [10,63 | 1.462.358,68 |5,26 37,44% 37,44% 5,26 A
Mortadela especial 40562,6 11,86 | $481.072,44 |5,26 12,32% 49,75% 10,53 A
Vienesas 45687,2 6,92 | $316.155,42 |5,26 8,09% 57,84% 15,79 A
Salchicha especial 26630,73 10,08 | $268.437,76 |5,26 6,87% 64,72% 21,05 A
Choricillo 22025,04 11,39 | $250.865,21 |5,26 6,42% 71,14% 26,32 A
Jamon prensado 17640,5 12,81 | $225.974,81 |5,26 5,78% 76,92% 31,58 A
Salchicha de pollo 21363,9 9,15 | $195.479,69 |5,26 5,00% 81,93% 36,84 B
Vieneza especial 16632,11 9,59 $159.501,93 |5,26 4,08% 86,01% 42,11 B
Salchicha parrillera 10335,4 11,47 | $118.547,04 |5,26 3,03% 89,04% 47,37 B
Chorizo corriente 11957,3 9,01 $107.735,27 |5,26 2,76% 91,80% 52,63 B
Salchicha colombiana | 10540,5 8,91 $93.915,86 5,26 2,40% 94,21% 57,89 B
Chorizo paisa 8528,7 8,4 $71.641,08 |5,26 1,83% 96,04% 63,16 C
Salame 3138,6 17,97 | $56.400,64 |5,26 1,44% 97,48% 68,42 C
Chorizo especial 4324,2 10,55 | $45.620,31 |5,26 1,17% 98,65% 73,68 C
Hot Dog 2329,7 9,32 | $21.712,80 |5,26 0,56% 99,21% 78,95 C
Jamonada 958,5 13,11 | $12.565,94 |5,26 0,32% 99,53% 84,21 C
Morcilla de sangre 1651 7,6 $12.547,60 |5,26 0,32% 99,85% 89,47 C
Salame Sanduche 345,3 14,23 | $4.913,62 5,26 0,13% 99,98% 94,74 C
Pate 83 11,01 | $913,83 5,26 0,02% 100,00% 100,00 C
Total $3906359,92 | 100,00% | 100,00%

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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De lo anteriormente expuesto se concluye que: el 80% de los productos que

produce la empresa de embutidos La Ibérica se encuentra en la categoria A,

en relacion al 15% que esta en la categoria B y apenas un 5% se encuentra

en la categoria C; como se evidencia en la tabla 5.18 asi:

Tabla 5.18: Resumen Matriz ABC

Resumen matriz ABC
Valorizacién | Clasificacion . Participacion Ventas Participacion
Articulos Art. Ventas
80% A 6 31,58% $ 3004864,31 |76,92%
15% B 5 26,32% $675179,79 17,28%
5% C 8 42,11% $ 226315,82 5,79%

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

> La categoria A: simboliza el 31.58% de los productos de la empresa de

embutidos La Ibérica como: la mortadela corriente, mortadela especial,
vienesas, entre otros, representan el 76,92% de las ventas con un
monto asegurado de $3.004.864,31, por lo que se recomienda realizar
un seguimiento minucioso a estos productos controlando la materia
prima para su proceso de produccidon que asegure su calidad, ademas
las estrategias de marketing deben estar priorizadas y enfocadas a esta
clasificacién debido a que aseguran un incremento clientes actuales y

potenciales.

La categoria B: representan el 26,32% de la cartera de productos de la
empresa de embutidos La ibérica entre los cuales se encuentra: la
salchicha patrrillera, chorizo corriente, salchicha colombiana entre
otros, con una participacion de ventas de 17,28% asegurando un monto
de $675.179,79, por lo que se recomienda de igual manera no

descuidar su proceso productivo de calidad.

La categoria C: esta constituyen el 42,11% de los productos que
produce la empresa de embutidos La ibérica entre los cuales estan: el
salame, jamonada, chorizo especial, entre otros, representando un

5,79% de las ventas y un monto anual de $226.315,82 por lo que se
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recomienda no acumular grandes cantidades de inventarios para evitar
gue se dafien, deterioren, se caduguen provocando pérdidas en la

empresa.

A continuacion se realiza una representacion grafica de lo anteriormente

mencionado:

Gréfico 5.20: Matriz ABC
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

5.8.3.5 Ciclo de vidade la empresa

Toda empresa es como un ser vivo tiene sus etapas alo largo de su trayectoria
en el mercado, cada etapa es diferente de la otra con diferentes caracteristicas
y sus duraciones son variables. A continuacion en el grafico 5.21 se puede
apreciar el ciclo de vida que ha tenido la empresa La Ibérica en el mercado y

como se encuentra en la actualidad.
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Grafico 5.21: Ciclo de vida de la empresa
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Fuente: La ibérica

Introduccion

La fabrica de embutidos La Ibérica Cia. Ltda., fue fundada el 15 de octubre de
1920 por Don Juan Alberto Lara un gran visionario y emprendedor con el
objetivo de crear una fuente econdémica familiar y fuentes de trabajo para la

ciudad de Riobamba con embutidos artesanales y de calidad.
Crecimiento

Para el aflo 1929 la empresa comienza a ser conocida aumentando poco a
poco sus ventas y a su vez su infraestructura en la ciudad de Riobamba,
empieza a distribuir sus productos en Guayaquil superando varios obstaculos
en particular en lo referente a transporte de productos perecederos,
consolidandose de esta manera en la zona de Milagro convirtiéndose en uno

de los mercados mas atractivos en la actualidad.
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Madurez

Para el afio 1970 es decir después de 50 afios de trayectoria, la empresa de
embutidos La Ibérica comienza a ser reconocida por sus productos de calidad
logrando posicionarse en el mercado de Riobamba y Milagro, y se expande
por varios lugares del pais como: Bafios, el Puyo, La Troncal, Ambato,
Latacunga entre otros, en tiendas, supermercados y comisariatos; Por otra
parte se experimenta un cambio en la gestion empresarial pues asume las
riendas del negocio su nieto el Ing. Jorge Jara Vallejo Vargas que se
encuentra hasta los actuales momentos quien da un giro al negocio mediante
la adquisicion y renovacion de maquinaria para cambiar de un proceso de
produccion manual a un proceso de produccion tecnificada con la finalidad de

reducir tiempos muertos y desperdicios de materia prima.

Declive

Por su parte desde el afio 2013, la empresa de embutidos La Ibérica ha
experimentado problemas de disminucion de ventas y por ende la reduccién
de las utilidades en los distintos mercados provocada por: la competencia
agresiva, deébil situacién econdmica de los consumidores, el aparecimiento de
productos sustitutos y nuevas tendencias de habitos de consumo; pese a ello
la empresa estd empefiada en implementar agresivas estrategias de
marketing a fin de competir exitosamente e incrementar su participacion en el

mercado Yy lograr la preferencia de los consumidores.

Por todo este analisis es necesario proponer estrategias tales como:

» Refresh y relanzamiento de la imagen empresarial.

» Cambio significativo en el empaque de los embutidos con
responsabilidad social y ambiental.

» Lanzamiento de nueva linea de productos en base a carne de pavo,

pollo y satisfacer otros nichos de mercado.
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» Introducir el nuevo portafolio de productos en otros mercados tanto a
nivel local, nacional e internacional con su sello caracteristico de
productos de calidad 100% cérnicos sin transgerigenos.

» Eliminar los productos que no generan utilidad ni rentabilidad para la
empresa.

» Incluir en el presupuesto de la empresa valores asignados a mantener

campafas de publicidad, promocion y propaganda.

5.8.4 Fase IV: Evaluacion y Control

Para garantizar que las estrategias de marketing propuestas estan dando
resultado se debe medir a través de: indicadores de gestion, analisis
presupuestario, socializacion a través de la capacitacion a fin de contribuir con
una adecuada toma de decisiones alineados a la filosofia empresarial; para lo

cual se propone:

5.8.4.1 Indicadores de Gestién de Marketing

Son expresiones cuantitativas que evaltan el desempefio y resultados de un
proyecto o de una empresa; por tal razén, se recomienda que la empresa de
embutidos La Ibérica realice el calculo de indicadores, para detectar y prevenir
desviaciones en el cumplimiento de los objetivos del plan de marketing
estratégico que se propuso en las fases anteriormente desarrolladas
mediante el calculo de indicadores de gestion de marketing (KPI's) como se

evidencia en la tabla 5.19; asi:
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Tabla 5.19: Indicadores de gestion de marketing

Indicador

Objetivo

Formula

Utilidad por ventas

Determinar si se generan ganancias por las campafias de marketing

Ingreso = Costos Fijos + Costos variables + Utilidad

Utilidad = Ingresos — Costos Fijos — Costos Variables

Coste por lead
(cliente potencial)

Determinar cuanto dinero se invirti6 en una campafa de marketing
para obtener un cliente potencial.

Inversién $

Cost lead =
oste por lea Toads

ROI de Inbound
Marketing (técnicas
de marketing)

Determinar si ha sido o no rentable la inversion realizada por la
empresa en marketing.

Margen Bruto $-Inversion en Marketing
Inversion en Marketing

ROI= 100

Valor del cliente

Determinar los ingresos que un cliente nos brinda en un
determinado tiempo, reducir pérdida de clientes y fidelizarlos.

CLV= Ventas promedio por cliente * promedio de veces
que un cliente compra por afio * cuantos afios se
mantiene el cliente activo

Conversion de
leads a clientes

Conocer porque medios de marketing se obtienen la mayor cantidad
de nuevos clientes.

Objetivos conseguidos
Numero total de visitas

Tasa de conversion =

Evaluaciéon monitorizada

Determinar el grado en que se cumplen los objetivos del plan de

Beneficio previsto por cliente

frente al costo de adquirir un cliente

Eficacia . o Eficacia =
marketing estratégico Beneficio real por cliente
. . L . . Costos previstos por cliente
Eficiencia Evaluar los costos para conseguir clientes potenciales Eficiencia = -
Costos reales por cliente
. . . . L Puntaje eficacia 4+ Puntaje eficiencia
Efectividad Medir los resultados obtenidos del plan de marketing estratégico Eficiencia = 5 * 100

Maximo puntaje

Fuente: (Fernandez, 2015)
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Calificaciones para evaluacion de eficacia y eficiencia

Tabla 5.20: Calificacion eficacia-eficiencia

Eficacia Eficiencia

Rangos Puntos Rangos Puntos
0-20% 0 Muy eficientes .
21-40% 1 >1
41-60% 2 Eficiente
61-80% 3 =1 3
81-90% 4 Ineficiente 1
>91% 5 <1

Fuente: (Fernandez, 2015)

5.8.4.2 Socializacion- Plan de Capacitacion

Con el fin de motivar y mejorar el desempefio de quienes integran la empresa de embutidos La Ibérica en todos sus niveles
con eficacia y eficiencia, se recomienda desarrollar un plan de capacitacion orientado a mejorar a la calidad del servicio

internos y externos mediante:



Plan de accién 2017

Tabla 5.21: Plan de capacitaciones-charlas

120

Departamento o

Cursos/Charlas Objetivo Tiempo Responsable Costo
Puesto
Gerencia General, Ob‘ef‘er herramientas que le . Departamento de recursos humanos/gerencia,
. permitan desarrollar y mejorar la| 40:00 NP o .
Encargado de la Liderazgo toma de decisiones v la relacion | horas Institucion publica SECAP (Servicio Ecuatoriano | $100
produccion : y de Capacitacién Profesional)
con sus trabajadores.
Garantizar que los productos se
Produccidn, Buenas practicas fabnqu_en en condiciones 4:00 |GAD(Gobierno Autonomo Descentralizado
) sanitarias adecuadas y se N . $20
Relaciones humanas. de manufacturas | . . : horas | Municipal de Riobamba)
disminuyan los riesgos inherentes
a la produccion y distribucién.
Administrativo,
Produccion, Mejorar las relaciones entre los 8:00
Relaciones humanas, Trabajo en equipo | trabajadores de la empresa para hc;ras CORFOPYM (Institucién capacitadora) $80
Financiero, un mejor desempenio
Mantenimiento.
Seguridad de |Conocer la importancia Yy
Produccion alimentos durante | responsabilidad de mantener los 8:00
: ' su alimentos en Optimas condiciones . CORFOPYM (Institucion capacitadora) $80
Relaciones humanas. . horas
almacenamiento |para obtener un producto de
y distribucién | calidad.
Encargado de bodega de Proporcionar herramientas 8:00
producto terminado y Servicio al cliente | eficaces para una mejor atenciony hc;ras CORFOPYM (Institucion capacitadora) $80
control de calidad. servicio al cliente.
Gerente general, Desarrollar técnicas de ventas que
Encargado de bodega de Técnicas de le permitan conocer, persuadir y| 40:00 |Institucion publica SECAP (Servicio $100
producto terminado y ventas convencer a los clientes para que | horas |Ecuatoriano de Capacitacion Profesional)

control de calidad.

adquieran los productos.
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Comprender y reflexionar la
Junta general, importancia que tiene el marketing
Gerencia general, Técnicas de a la hora de comercializar los 40:00 | Institucion publica SECAP (Servicio
Encargado de la ; productos. ) o : $100

- Marketing - . horas | Ecuatoriano de Capacitacion Profesional)

produccién Obtener conocimiento de coémo
Contador realizar marketing en diferentes

situaciones.

Proveer conocimientos bésicos
Producc_:loln. Segurld_ad que les permitan alos trabajadores | 4:00 Cuerpo de Bomberos $20
Mantenimiento. Industrial desarrollar conductas y actos| horas

seguros en su puesto de trabajo.
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
Cronograma de Capacitaciones-Charlas

Gréfico 5.22: Cronograma de capacitaciones-charlas
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5.8.4.3 Presupuesto

Al emprender un nuevo negocio, reestructurar o implementar nuevas ideas es
necesario realizar un presupuesto el cual expresa en términos financieros los
recursos que se utiliza en un determinado tiempo; El presupuesto que se
necesita para cumplir el plan de marketing estratégico propuesto para la

empresa de embutidos La Ibérica consta en la tabla 5.22:

Tabla 5.22: Presupuesto

Materiales Cantidad Precio Total
Diferencia c'le precio por 100000 $0,10| ¢10.000,00
empaque biodegradable
Maquinas POS 5 $325,00 $1.625,00
Mesa Stand de Degustaciones 3 $ 85,00 $ 255,00
Cupones 2400 $0.05 $ 120,00
Souvenirs 6000 $0.30 $1.800,00
Revistas 4 $ 800,00 $3.200,00
Flyers 5| $40 X 1000und $200,00
Publicidad rodante 4 $ 250,00 $ 1.000,00
Ferias 3 $950,00 $ 2.400,00
Donaciones 3 $ 375,00 $1.125,00
Reforestacion 500 $3,00 $ 1.500,00
Asesores comerciales 4 $ 400,00 $ 1.600,00
Capacitaciones $ 580,00
Total inversién 2017 $ 25.405,00
Total inversién 2018-2021 $ 87.780,00
Total Ao 2017-2021 $113.185,00

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Como se puede observar en la tabla 6.29 la inversidn que se necesita para
ejecutar este plan de marketing estratégico desde el afio 2017 hasta el afio
2021 para la empresa de embutidos La Ibérica es de $125.180,00 los cuéles
se espera recuperar con un incremento del 5% en sus ventas anuales

obteniendo el siguiente prondstico de ventas:



Tabla 5.23: Pronostico de ventas

Afo Ventas
2014 $ 5.090.854,06
2015 $4.416.482,78
2016 $4.182.409,19
2017 $ 4.391.529,65
2018 $4.611.106,13
2019 $4.841.661,44
2020 $5.083.744,51
2021 $5.337.931,74

Fuente: La Ibérica
Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Capital de trabajo
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Es la inversion de dinero que toda empresa necesita invertir en recursos para

su funcionamiento en el mercado a corto plazo; la tabla 5.24 representa el

capital de trabajo que la empresa de embutidos La Ibérica requiere asi:

Tabla 5.24: Capital de trabajo

Materia prima

Carne De Res $ 769575,87
Carne De Chancho $1358102,82
Carne De Pollo $ 713650,32

Total Materia Prima

$2841329,01

Mano de Obra

Remuneracion Unif Jornales $84272,38
Aporte Patronal lece Y Secap $10262,74
Décimo Tercer Sueldo $7039,2
Décimo Cuarto Sueldo $ 6086,8
Fondos De Reserva $6526,48
Bonificacién Por Desahucio $564,8
Bonificaciones Extras 0
Gtos. Jubilacion Patronal MOD. $8203,14
Gtos. Por Imdem.Laboral MOD $1156,23
Remuneracién Mano De Obra Indirecta $30808,93
Seguros $19,21
Vacaciones $227,88
Horas Extras Moi SO
Aport.Pat.lece Y Secap MOI $3748,085
Décimo Tercer Sueldo MOI $2899,8
Décimo Cuarto Sueldo MOI $2298,76
Vacaciones MOI $ 778,55

Fondos De Res.MOlI

$2221,97
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Bonif.Por Desahucio MOI

S0

Gto.Jubilacién Patronal MOI

$2348,09

Total Mano De Obra

$169847,155

Gastos de fabricacién
Inv. Suministros Y Materiales $49129,31
Suministros Y Materiales $212724,08
Combustible Y Lubricantes $11993,25
Energia Eléctrica $22145,81
Mantenimiento Mag. Y Equip. $13028,57
Depreciacion Muebles Y Enseres S0
Depreciacion Vehiculos $31073,9
Arrendamiento Instalaciones S0
Seguros $ 38875,49
Varios $88,31
Ropa De Trabajo $8215,58
Seguridad Industrial $6997,76
Depreciacion Maquinaria $211958,34
Deprec. Equipo De Oficina SO
Repuestos Y Accesorios $36348,48
Servicios médicos y medicina $2528,97
Capacitacion SO
Fletes Y Acarreos $1931,16
Suministros De Limpieza $15210,05
Alimentacion Y Refrigerio $13088,79
Suministros Y Materiales $150212,4
Gasto Mantenimiento Instalaciones $122718,32
Gto. Amortizacion Instalaciones S0
Gto. Andlisis Bioquimicos S 6875,5
Perdida Por Baja De Activos S0
Gasto Teléfono Y Agua $150
Agasajo Trabajadores $ 104,46
Maquinaria Y Equipo Menor $5802,08
Amortizacién Marca S0
IVA Costos/Gtos. Fabricacion $33263,74
Descto.Gtos No Deduc.Seg/Ajt $0
Total Gastos De Fabricacién $994.464,35

Total MP, MO, GF

$ 4.005.640,52

Total Costo Fijo

$208.722,65

Total Coto Variable

$ 3.553.885,63

Fuente: La Ibérica




Flujo neto de fondos
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Es un informe financiero que detalla los ingresos y egresos que tiene la empresa de embutidos La Ibérica durante un periodo

de tiempo, para determinar su liquidez en los afios proyectados de acuerdo ha:

» Se estima un incremento de ventas anuales de un 5%.

» Aumento de costos fijos y variables de acuerdo a la inflacion anual del 1,32% del mes de noviembre del 2016.

(INEC, 2016)
Tabla 5.25: Flujo neto de fondos
Flujo neto de fondos
Ano 2016 Ano 2017 Ao 2018 Ao 2019 Afo 2020 Afo 2021

Ventas $4.182.409,19 | $4.391.529,65 | $4.611.106,13 | $4.841.661,44 | $5.083.744,51 | $5.337.931,74
Costos fijos $ 208.722,65 $211.477,78 $ 214.269,29 $217.097,65 $ 219.963,33 $ 222.866,85
Costos variables $ 3.553.885,63| $3.744.033,81| $3.943.853,79| $4.153.831,33| $4.374.476,51| $4.606.324,94
Depreciacion Veh. y Mag. $ 243.032,24 $ 243.032,24 $ 243.032,24 $ 243.032,24 $ 243.032,24 $ 243.032,24
Utilidad /Perdida $176.768,68 $ 192.985,81 $ 209.950,81 $227.700,22 $ 246.272,42 $ 265.707,71
Impuesto 15% $ 26.515,30 $ 28.947,87 $ 31.492,62 $ 34.155,03 $ 36.940,86 $ 39.856,16
Utilidad antes de Imp. $ 150.253,37 $ 164.037,94 $ 178.458,19 $ 193.545,19 $ 209.331,56 $ 225.851,55
Base imponible imp.22% $ 33.055,74 $ 36.088,35 $ 39.260,80 $ 42.579,94 $ 46.052,94 $ 49.687,34
Flujo neto de fondos $117.197,63 $ 127.949,60 $ 139.197,39 $ 150.965,25 $ 163.278,62 $176.164,21

Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)
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Valor Actual Neto (VAN)

Es un indicador financiero que permite saber si este plan de marketing estratégico es factible o no para la empresa de

embutidos La Ibérica mediante el calculo de la siguiente formula:

Fnl Fn2 Fn3

VAN = —1]
taro Tarr Taxn T

En donde:

| = Inversion inicial

Fn = Flujo de caja de cada afio proyectado.

n = Periodo de tiempo en el que se realiza el analisis

i = Tasa de interés => Tasa pasiva mes de noviembre 5,51% + Riesgo pais mes de noviembre 7,36%. (Banco central del
Ecuador, 2016)

$127.949,60 N $139.197,39 N $150.965,25 N $163.278,62 N $176.164,21
(1+0,1325)1 ' (1+0,1325)2 ' (14 0,1325)3 ' (1 + 0,1325)* ' (1 + 0,1325)5

VAN = —$113.185 +

VAN=$ 406.085,79

Interpretacion: como se puede observar el célculo del Valor actual Neto (VAN) de este plan de marketing estratégico

propuesto es positivo y factible pues permitird incrementar sus ventas y ganancias.
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Tasa Interna de Retorno (TIR)

Este indicador financiero mide la tasa de rentabilidad que mediante el desarrollo del plan de marketing estratégico propuesto

para la empresa de embutidos La Ibérica y el calculo del VAN segun la formula sea igual a cero asi:

$127.949,60 $139.197,39 $150.965,25 $163.278,62 $176.164,21

VAN = —$26.600
$ * (1+ 1,1818531)! * (14 1,1818531)2 * (1+1,1818531)3 * (1+1,1818531)* * (1+1,1818531)>

VAN =0

TIR=118,19%

Interpretacion: la empresa de embutidos La Ibérica con TIR de 118,19% determina que es factible desarrollar el plan de

marketing estratégico corroborando con los datos obtenidos en el VAN.

Punto de equilibrio

Son las ventas que debe tener la empresa de embutidos La Ibérica en un determinado tiempo en el cual los ingresos deben

ser iguales a los egresos para que no existan ni pérdidas ni ganancias como se puede visualizar a continuacion:



Punto de Equilibrio ($) =

Costos Fijos

Costos Variables

1= Ventas
Tabla 5.26: Punto de Equilibrio
Punto de Equilibrio
Afio 2017 Afo 2018 Afio 2019 Afo 2020 Afio 2021
Ventas $4.391.529,65| $4.611.106,13| $4.841.661,44 | $5.083.744,51 | $5.337.931,74
Costo Variable $3.744.033,81 | $3.943.853,79| $4.153.831,33| $4.374.476,51| $4.606.324,94
Costo Fijo $211.477,78 $214.269,29 $217.097,65 $ 219.963,33 $ 222.866,85
Coto Variable/Ventas $0,8526 $ 0,8553 $0,8579 $ 0,8605 $0,8629
1-(Costo Variable/Ventas) $0,1474 $0,1447 $0,1421 $0,1395 $0,1371

Punto de Equilibrio

$1.434.311,86

$ 1.480.726,83

$ 1.528.158,32

$ 1.576.607,71

$ 1.626.075,70
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Elaborado por: Barreno, Pedro (2016)

Interpretacion: La empresa de embutidos La Ibérica debe tener un volumen minimo de ventas para el afio 2017 de

$ 1.434.311,86 a partir del cual comenzara a obtener utilidades.

Payback Period o Periodo de recuperacion

Al implementar este plan de marketing estratégico para los productos de la empresa La Ibérica es necesario determinar el

tiempo de retorno de la inversion inicial para el funcionamiento de este proyecto el cuél es el siguiente:



Tabla 5.27: PayBack (Afio)

Afio Invgrsi()n Flujo Neto de | FNF- Inv_ersi()n
Inicial Fondos Inicial
$ 113.185,00

2017 $127.949,60| S 14.764,60
2018 $139.197,39

2019 $150.965,25

2020 $163.278,62

2021 $176.164,21

Fuente: Barreno, Pedro (2016)

Tabla 5.28: PayBack (Meses y Dias)

Afo Diferencia Tiempo de recuperacion
($ 127.949,60 - $ 14.764,60) (Meses)
113.185,00 10,61
127.949.60 12
2017 Tiempo de recuperacion (Dias)
1 30
0,61 18

Fuente: Barreno, Pedro (2016)
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Interpretacion: de los calculos realizados anteriormente se determina que al invertir en un plan de marketing estratégico la

empresa de embutidos la ibérica el tiempo de retorno de la inversién inicial sera de 10 meses y 18 dias; es decir un afio

aproximadamente aprobandose de esta manera el desarrollo del mismo.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

> La empresa de embutidos La Ibérica tiene una trayectoria de marca
e identidad empresarial de 96 afos en la venta de embutidos de
calidad en un mercado muy competitivo y de constante cambio

econdmico, social, cultural y tecnolégico.

> En el trabajo de campo realizado se identifica una disminuciéon de
sus ventas en el periodo 2014 - 2015 del 13.3% dando como

resultado una demanda en declive.

> El 86% de los encuestados consideran que el portafolio de
productos que contienen la empresa de embutidos La Ibérica en sus
diferentes presentaciones son deliciosos y agradables en relacién a

sus competidores como: Plumrose, Juris, Don Diego, entre otros.

> La empresa de embutidos La Ibérica asigna apenas el 1% del
presupuesto anual para actividades de publicidad, promocion y
propaganda, pues se lleva a cabo una administracion tradicional y

familiar.

> Existe un control basico a la gestién administrativa la misma que se

basa en la experiencia y en la percepcion de la alta gerencia.
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6.2 Recomendaciones

> Aprovechar la fortaleza y oportunidad de trayectoria, prestigio, calidad,
imagen empresarial que tiene la empresa de embutidos La Ibérica,
minimizar las debilidades, amenazas del entorno interno y externo.

> Realizar un refresh de la marca y de la identidad empresarial que al
momento presenta la empresa de embutidos La Ibérica, con una nueva
cara que mantenga la promesa de productos de calidad, sabor que
deleiten el paladar exigente de la mesa ecuatoriana.

> Contrarrestar la demanda en declive mediante el desarrollo de un Plan
de Marketing Estratégico que contenga estrategias orientadas a las
4P’s del mercado que son: precio, plaza, promocién y producto para
lograr clientes satisfechos y que prefieren la marca de embutidos La
Ibérica.

> Incrementar al 100% el porcentaje de aceptacion que tienen la linea de
productos de la empresa de embutidos La Ibérica para posicionarse en
la mente del consumidor sin descuidar la calidad de los mismos.

> Incrementar el porcentaje del presupuesto anual en estrategias de
publicidad, promocion y propaganda que motiven y seduzcan a clientes
actuales y potenciales a consumir embutidos de marca La Ibérica para
lograr su preferencia y posicionamiento en la mente del consumidor.

> Desarrollar un seguimiento minucioso a través de los indicadores de
gestién de marketing (KPI's) para detectar y prevenir desviaciones en
el cumplimiento de los objetivos del plan de marketing estratégico
propuesto.

> Efectuar capacitaciones para motivar y mejorar el desempefio vy
servicio de quienes integran la gran familia de la empresa de embutidos

La Ibérica para generar servicios de calidad.
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Anexo 1: La encuesta
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Encuesta a clientes actuales y potenciales de la empresa La Ibérica
Objetivo.- Identificar los gustos, preferencias y necesidades de los clientes

actuales y potenciales en relacion al consumo de embutidos.

1. Califique lalinea de productos que tiene la empresa de embutidos La

Ibérica.
Muy satisfactorio|:| Satisfactorio |:| Bueno |:|

Regular [ ] mMalo [ ]

2. Considera importante ampliar la linea de productos que tiene La
Ibérica.

Si L] CUAL el
No POrqQUE. ...
3. Qué tipo de carne usted prefiere al momento de comprar embutidos.
Res [ ] Pollo [] cerdo []

Pavo |:| OO i
4. Al comprar embutidos para su consumo, sefiale qué marca prefiere.

Pronaca [ ] Don Diego [ ] Lalbérica [ ]
]

Juris [ ] Laespafiola [] Plumrose

5. Con qué frecuencia consume embutidos

Diariamente |:| Semanalmente |:|Quincenalmente|:|
Mensualmente |:| Rara vez

6. Indique el orden de importanciade 1 a 8 (1 menor y 8 mayor) el
atributo que prefiere cuando consume embutidos.

Sabor [] Marca []

Calidad Servicio al cliente [ ]

Variedad Promociones []
Presentacion Precio []

7. El sabor que tienen los productos de la empresa La Ibérica es:
Delicioso |:| Agradable |:| Normal |:|
Indiferente |:| Mejor que el de la competencia |:|

8. En qué caracteristicas se basa su decisién de compra de embutidos.
Su propia experiencia |:| Lo que el vendedor le recomienda |:|
Sugerencias de conocidos |:|Otros ..................................................

L]
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10. Califique en orden de importancia los tres productos de lalinea de
embutido de su agradado (1 menor y 3 mayor).

Salchicha parrillera |:| Salchicha de hot dog |:|
Paté ] Mortadela corriente ]
Mortadela especial [ ] Salame ]
Jamonada |:| Chorizo especial |:|
Chorizo corriente |:| Choricillo |:|
Jamén ] Vienesas ]
Otros.............

11. Los precios que mantiene la empresa La Ibérica son:
Caros |:| Normales |:| Baratos |:|

12 Usted prefiere comprar productos La Ibérica:

Al contado |:| Tarjeta de crédito |:| Descuento al rol |:|

Crédito directo [ _|

OArOS . e
13. Su lugar de compra preferido para adquirir embutidos es:

Tiendas |:| Supermercados |:| Plazas y mercados

A domicilio |:| En la oficina o lugar de trabajo |:|

L@ ] (o 1S PP

14. Qué medio de publicidad es el méas utilizado por usted.

Radio |:| Televisidon |:| Internet |:|

Prensa escrita (periodicos y revistas) |:|

Vallas publicitarias [_] OtroS..........cceooeeeeeeeeeeee e,
15. Qué tipo de promocidn seria de su preferencia

Descuentos [ ] Rifasysorteos [_| Cupones [ ]

Muestras gratis |:| Mayor cantidad en el producto |:|

16. La atencion que recibe del personal de la empresa La Ibérica es:
Excelente [ ] Muybuena [ ] Buena [ ]

Regular [ ] Mala []

17. El asesoramiento que le brinda el personal de la empresa La Ibérica
es:

Excelente |:| Muy buena |:| Buena |:|
[]

Regular [ ] Mala

Gracias por su colaboracion
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Anexo 2: La entrevista
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Entrevista al gerente de la empresa La Ibérica

Objetivo.- Identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades,

que tiene la empresa La Ibérica a fin de proponer estrategias que permitan

incrementar sus ventas y participacion en el mercado local.

Nombre: Ing. Jorge Jara

Cargo: Gerente General

1. ¢Cudl ha sido latrayectoria de embutidos La ibérica?

Es una empresa familiar antigua fundada por mi abuelo paterno Don
Juan Alberto Jara Lara en el 15 de Octubre de 1920 desde los afos 70
a la presente fecha la empresa que estuvo bajo la direccién de mi padre
hasta el afio 85 y posterior emprendié una etapa de modernizacién por
muchos afios la empresa fue modelo de innovacion tecnoldgica, sin
embargo la reciente crisis ha ocasionado un retraso en el reemplazo de
equipos pero hemos incorporado procesos de calidad como normas
internacionales de calidad y hace poco obtuvimos la certificacion en

Buenas Practicas de Manufactura lo cual habla bien del actual

desarrollo.

¢ Tiene identificada la filosofia empresarial y cual es su

compromiso de cumplimiento?

Producir embutidos de la mejor calidad siempre
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¢, Cual es la mayor fortaleza que tiene la empresa La ibérica?

La tradicion de producir los mejores embutidos 100% carnicos.

¢, Cual es la mayor debilidad que tiene la empresa La ibérica?

La falta de un adecuado mercadeo lo que le hubiese permitido copar

otros nichos de mercados. Sin embargo para la situacién actual creo

gue estamos estables.

¢,Cual es la mayor oportunidad que tiene la empresa La ibérica?

Ubicarse en nuevos mercados en base a la calidad de sus productos.

¢, Cual es la mayor amenaza que tiene la empresa La ibérica?

La competencia desleal, que vende productos de dudosa procedencia

a precios fuera de lo normal.

La produccién de embutidos que tiene la empresa La Ibérica es

suficiente y abastece las necesidades del mercado

Hoy por hoy si, sin embargo nuestra capacidad productiva es bastante

superior.

¢, Cudl es la cobertura que tienen sus productos en el mercado?

Mercados como los del centro del pais y en la provincia del guayas

particularmente Milagro.
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9. ¢Tiene identificado cuél es su mayor competencia?

Si las empresas de Cuenca como Piggis y La Italiana entre muchas

otras.

10.Cree usted que los productos que ofrece laempresa de embutidos

La ibérica se encuentran posicionados en el mercado.

Si gracias a su calidad.

11.¢cLa empresa cuenta con manuales de funciones vy

procedimientos?

Si por el hecho de ser una empresa con norma BPM es una obligacién.

12.¢:De qué manera la empresa motiva a su personal?

Cursos, charlas técnicas.

13.La empresa promueve actividades de participacion grupal o

social.

Si como se menciona anteriormente por cursos y por charlas.

14.De gqué manera establece procesos de comunicacion con el

personal.

De manera directa entre la gerencia y produccion.

15.Esta dispuesto a realizar cambios en su gestion administrativa

con la finalidad de competir exitosamente en el mercado local.

Si por supuesto, siempre es bueno recibir sugerencias y experiencias.
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16.Qué mecanismos de control la empresa ha implementado a fin de

optimizar los recursos
Algunos de orden técnico y computacional. Asi como contables.
17.¢La produccién de sus embutidos es suficiente y abastece las

necesidades del mercado?

Hoy por hoy si, sin embargo como mencione anteriormente hay una

gran capacidad instalada.

18.De qué manera la empresa se encuentra comprometida con la

preservacion y cuidado del medio ambiente.

A través de las BPM y en convenio con el MAE con quien obtuvimos

una licencia ambiental.

Gracias por su colaboracion



Anexo 3: Lista de precios de la empresa de embutidos La Ibérica
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Fabrica La Ibérica Cia. Ltda.

Lista de precios al por menor al vacio

Descripcion P.V.P Descripcién P.V.P
1 Mortadela especial 200grs | 2.62 | 23 | Jamdn prensado 450grs 6.02
2 Mortadela especial 450grs | 5.59 | 24 | Jamon prensado 1000grs 13.06
3 Mortadela especial 1000grs | 12.12 | 25 | Jamonada 200grs 2.89
4 Vienesas 200grs 1.64 | 26 | Jamonada 450grs 6.14
5 Vienesas 450grs 3.39 27 | Jamonada 1000grs 13.37
6 Vienesas 1000grs 7.20 | 28 | Pastel mejicano 200grs 2.95
7 Vienesa especial 200grs 2.18 | 29 | Pastel mejicano 450grs 6.24
8 Vienesa especial 450grs 457 | 30 | Pastel mejicano 1000grs 13.59
9 Vienesa especial 1000grs 9.87 | 31 | Salame 450grs 8.34
10 | Hot Dog 450grs 446 | 32 | Salame 1000grs 18.23
11 | Hot Dog 1000grs 9.56 | 33 | Tocino ahumado 200grs 3.76
12 | Queso de chanco 200grs 2.03 | 34 | Tocino ahumado 450grs 8.12
13 | Queso de chanco 450grs 4.25 | 35 | Salchicha especial 200grs 2.30
14 | Chorizo corriente 200grs 2.08 | 36 | Salchicha especial 450grs 4.82
15 | Chorizo corriente 450grs 4.29 | 37 | Salchicha especial 1000grs 10.33
16 | Chorizo especial 200grs 2.35 | 38 | Salchicha colombiana 200grs 2.03
17 | Chorizo especial 450grs 5.03 | 39 | Salchicha colombiana 450grs 4.29
18 | Chorizo especial 1000grs 10.80 | 40 | Salchicha colombiana 1000grs | 9.17
19 | Choricillo 200grs 256 | 41 | Salchicha 200grs 2.09
20 | Choricillo 450grs 5.37 | 42 | Salchicha 450grs 4.40
21 | Choricillo 1000grs 11.64 | 43 | Salchicha 1000grs 9.44
22 | Jamodn prensado 200grs 2.82 | 44 | Chuletas ahumadas 1000grs 19.04

Fuente: La Ibérica
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eMBUTIDOg Fabrica La Ibérica Cia.
® ®
CIa. LToA.
Padicign e Ltda.
Lista de precios al por mayor al vacio

Descripcién P.V.P Descripcion P.V.P
1 | Mortadela especial 200grs | 2.19 | 23 Jamon prensado 450grs 5.18
2 Mortadela especial 450grs | 4.68 24 Jamon prensado 1000grs 11.17
3 Mortadela especial 1000grs | 10.02 | 25 Jamonada 200grs 251
4 | Vienesas 200grs 1.43 26 Jamonada 450grs 5.32
5 | Vienesas 450grs 287 | 27 Jamonada 1000grs 11.48
6 | Vienesas 1000grs 6.02 | 28 Pastel mejicano 200grs 2.57
7 | Vienesa especial 200grs 191 | 29 Pastel mejicano 450grs 5.38
8 | Vienesa especial 450grs 3.99 30 Pastel mejicano 1000grs 11.70
9 | Vienesa especial 1000grs 8.57 31 Salame 450grs 7.34
10 | Hot Dog 450grs 3.89 32 Salame 1000grs 15.98
11 | Hot Dog 1000grs 8.36 | 33 Tocino ahumado 200grs 3.14
12 | Queso de chanco 200grs 182 | 34 Tocino ahumado 450grs 6.73
13 | Queso de chanco 450grs 375 | 35 Salchicha especial 200grs 1.93
14 | Chorizo corriente 200grs 1.77 36 Salchicha especial 450grs 4.03
15 | Chorizo corriente 450grs 3.67 37 Salchicha especial 1000grs 8.60
16 | Chorizo especial 200grs 2.03 | 38 Salchicha colombiana 200grs 1.83
17 | Chorizo especial 450grs 419 | 39 Salchicha colombiana 450grs | 3.76
18 | Chorizo especial 1000grs 9.02 | 40 Salchicha colombiana 1000grs | 8.02
19 | Choricillo 200grs 217 | 41 Salchicha 200grs 1.83
20 | Choricillo 450grs 459 | 42 Salchicha 450grs 3.82
21 | Choricillo 1000grs 9.93 | 43 Salchicha 1000grs 8.13
22 | Jamon prensado 200grs 245 | 44 Chuletas ahumadas 1000grs 15.57

Fuente: La Ibérica



Fabrica
®
La Ibérica Cia. Ltda.
Lista de precios al por menor
Descripcién Valor Kg

1 Mortadela especial 11.86
2 Mortadela corriente 10.63
3 Vienesas 6.92
4 Vienesa especial 9.59
5 Hot Dog 9.32
6 Queso de chanco 8.91
7 Chorizo corriente 9.01
8 Chorizo especial 10.55
9 Chorizo paisa 8.40
10 Choricillo 11.39
11 Jamoén prensado 12.81
12 Jamon preparado 20.44
13 Jamonada 13.11
14 Pastel mejicano 13.34
15 Salame 17.97
16 Salame sanduche 14.23
17 Pate 11.01
18 Tocino ahumado 17.40
19 Salchicha especial 10.08
20 Salchicha colombiana 8.91
21 Salchicha de pollo 9.15
22 Salchicha parrillera 11.47
23 Lomo de chancho ahumado 25.54
24 Morcilla de sangre 7.60
25 Recortes preparados 9.06
26 Chuletas ahumadas 18.77
27 Chuletas corrientes 7.45
28 Lomo fino de cerdo 11.50
29 Lomo fino de res 9.75
30 Carne molida 7.26
31 Costilla ahumada 8.93

Fuente: La Ibérica
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Fabrica
i La Ibérica Cia. Ltda.
Listade precios al por mayor

Descripcioén Valor Kg
1 Mortadela especial 9.77
2 Mortadela corriente 9.20
3 Vienesas 5.76
4 Vienesa especial 8.32
5 Hot Dog 8.08
6 Queso de chanco 7.74
7 Chorizo corriente 7.57
8 Chorizo especial 8.76
9 Chorizo paisa 6.99
10 Choricillo 9.67
11 Jamon prensado 10.92
12 Jamon preparado 17.37
13 Jamonada 11.21
14 Pastel mejicano 11.43
15 Salame 15.73
16 Salame sanduche 12.45
17 Pate 9.78
18 Tocino ahumado 14.34
19 Salchicha especial 8.33
20 Salchicha colombiana 7.74
21 Salchicha de pollo 7.88
22 Salchicha parrillera 10.10
23 Lomo de chancho ahumado 20.87
24 Morcilla de sangre 6.56
25 Recortes preparados 8.00
26 Chuletas ahumadas 15.29
27 Costilla ahumada 7.46

Fuente: La Ibérica
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