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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion nace como alternativa para solucionar la
disminucion de las ventas que al momento presenta la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondér Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato, que pese a sus 100 afios de vida
empresarial se enfrenta dia a dia a un mercado exigente, agresivo y cada vez mas
competitivo, de tal forma que logre su crecimiento y posicionamiento en la mente del
consumidor. Se propone como estrategia el desarrollo del marketing holistico
conformado por: marketing interno que busca el bienestar de sus colaboradores, el
marketing operativo que analiza las 4 P’s del mercado, la responsabilidad social,
orienta a preserva y cuidar el medio ambiente; el marketing relacional que busca
mantener relaciones duraderas y a largo plazo con sus colaboradores y consumidores.
Para lograr este proposito se utiliz6 como metodologia el método analitico — sintético,
orientado a identificar el problema objeto de estudio, mediante el desarrollo de
encuestas dirigidas a clientes actuales como fuentes de informacion primaria y
entrevistas a la alta gerencia de la empresa. Estos datos sirvieron de base para
desarrollar el marketing holistico en la empresa Galletas y Confites EI Céndor
Galcondor Cia. Ltda. a fin de incrementar su participacion en el mercado e incrementar
sus ventas. Se realizd encuestas a los clientes de la empresa y por medio de los
resultados que indicaron los gustos y preferencias de los mismos se formularon
estrategias por cada elemento que conforma el marketing holistico y se concluye que
la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. tiene un limitado uso
de herramientas de marketing para llegar a sus clientes mayoristas y minoristas
debilitdndose la imagen corporativa que tiene a pesar de sus afios de permanencia en
el mercado local por lo cual se recomienda desarrollar e implementar las estrategias

propuestas en el presente proyecto.

Palabras clave: Consumidor, ventas, posicionamiento, estrategias.
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ABSTRACT

This research project was developed as an alternative to find a solution for the decline
in sales that the company Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. from
the city of Ambato is currently experiencing. Despite being in the business for 100
years, they are facing a demanding, aggressive and increasingly competitive market
every day. Therefore, it is hoped that they grow and attain positioning in the mind of
consumers. The development of holistic marketing is proposed as a strategy consisting
of internal marketing which seeks the welfare of its employees, operational marketing
which analyzes the 4 P's of marketing, social responsibility which is aimed at
preserving and taking care of the environment, and relationship marketing which seeks
to maintain lasting and long term relationships with its employees and consumers. In
order to fulfill this purpose, the analytical-synthetic method was used as methodology.
Its aim is to identify the problem being studied through the development of surveys
with current customers as primary information sources and interviews with the senior
management of the company. This data provided the basis for developing holistic
marketing in the company Galletas y Confites EI Céndor Galcondér Cia. Ltda. in order
to increase its market share and sales. Surveys were given to the customers of the
company and through the results that indicated their tastes and preferences, strategies
were formulated for each element of holistic marketing. It is concluded that the
company Galletas y Confites EI Condor Galcondér Cia. Ltda. has limited use of
marketing tools to reach their wholesale and retail customers, thus weakening its
corporate image despite its years in the local market. Therefore, it is recommended to
develop and implement the strategies proposed in this project.

Key words: Consumer, sales, positioning, strategies.
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CAPITULOI
EL PROBLEMA
1.1. TEMA:

Desarrollo de Marketing Holistico en la empresa “Galcondor Cia. Ltda.”.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa Galletas y Confites EI Condor tiene 100 afios de vida empresarial; a lo
largo de su trayectoria, ha tenido que vencer muchos obsticulos tales como:
competencia agresiva, desconocimiento de las necesidades y conducta del consumidor,
provocando la pérdida de clientes y la oportunidad de crecer empresarialmente,

reflejandose en la disminucion del volumen de ventas y de las utilidades.

Es importante resaltar que la empresa cuenta con fortalezas tales como su
infraestructura y maquinaria acorde a las necesidades de produccion; sin embargo, se
debe desarrollar estrategias de marketing que generen valor al cliente y lograr su
satisfaccion plena, garantizando la entrega de productos de calidad con politicas de

precios razonables, orientados a lograr su satisfaccion.

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

Macro
Las galletas son un producto muy apetecible a nivel mundial, personas de todas las
edades las consumen, desde nifios hasta adultos mayores; existen galletas de dos tipos,
las de dulce y las de sal, inclusive se le considera un sustituto del pan. Alrededor del

mundo el consumo de galletas es muy generalizado; asi se tiene que:

Estados Unidos, tiene un consumo promedio de 9,5 kilogramos de galletas
por persona al afio. Si bien éste es el récord, otros paises de Latinoamérica
presentan cifras altas, destacAndose Brasil en la lista con un consumo de 6,7

kilogramos de galletas por persona al afio. (Rodriguez, 2015)



Los nifios eligen y consumen galletas por su sabor, mientras que los adultos lo hacen
por la facilidad de consumirlas en cualquier momento del dia y el cualquier lugar,
debido al ritmo acelerado que se vive hoy en dia, incluso se puede decir que muchos
consumidores utilizan las galletas como parte o sustituto de su merienda , por el alto

contenido de nutrientes que tiene en relacion con otros alimentos.

La produccion mundial de galletas oscila entre los 8 y los 9 millones de
toneladas, la Union Europea es la primera en el ranking con 3,5 millones de
toneladas, seguida por Norteamérica con 2,5 millones y Asia con 2 millones.
La galletitas dulces representan el 55% del total. El resto son crackers o
saladas. (Tripod, 2014)

La clase alta y media tienen una preferencia hacia las galletas dulces rellenas y secas,
estas galletas tienen un alto precio y valor agregado, la clase media y baja prefieren las

galletas secas de marcas poco conocidas y con precios bajos.

Los supermercados son los intermediarios que venden la mayoria de galletas con un
menor valor agregado, por otro lado los comercios tradicionales y los Kioscos venden
galletas con mayor valor agregado, como se puede ser existen empresas productoras
de galletas que deben aplicar herramientas de marketing a fin de potencializar sus

producto y deleitar el exquisito paladar de los consumidores.

Meso
Las principales empresas de produccion y comercializacion de galletas en el Ecuador
son: Nestlé S.A, Kraft Food—Nabisco, Noel Cordialsa, Schullo S.A, Grupo Superior,
de la ciudad de Quito; ademés, La Universal y Loor Rigail C.A., de Guayaquil;
Farah & Zea (2010) afirma: “En el mercado existen una oferta de cerca de 22 marcas
que han diversificado sus productos, el consumo individual suma cerca de 3 kilos
anuales” (p.14). La industria de galletas sigue creciendo a pesar que en afios recientes
se han incrementados los precios de la principal materia prima que se utiliza para su
elaboracion como el trigo y el aceite. En el 2012 se registraron ventas de US$ 460 mil
millones segun datos proporcionados por el Ministerio de Comercio Exterior del
Ecuador, la produccién y venta de galletas se muestra dispuesto a seguir respondiendo

al crecimiento de la poblacién mundialmente y a la mayor capacidad de consumo.



El consumo de productos horneados se incrementa en muchos paises, los niveles de

consumo se deben a las costumbres y cultura alimenticia que existe en cada region.

El consumo de galletas en Ecuador crecié 5,2% en el afio 2012, a US$ 224
millones y se espera que en el periodo 2012-2017 alcance un crecimiento del
12,7%. Las mayores expectativas de crecimiento para el periodo 2012 a 2017
estan en galletas tipo sanduche que crecerian 15%, seguidas por galletas en
9% vy galletas rellenas en 5%. Las importaciones de galletas ascendié a US$
30 millones en 2012 Los paises proveedores fueron principalmente Colombia
(59%) y Perl (27%). (PROEcuador, 2014)

Por lo tanto la informacion sugiere que existe un mercado interno que no ha sido
explotado, y que existen grandes oportunidades de crecimiento a nivel internacional,
pues el Ecuador es parte de la Comunidad Andina conformada ademas por Colombia,
Per(, Bolivia, con proyeccion a satisfacer un mercado US$ 164 millones en
importaciones de productos horneados segln datos proporcionados por el Ministerio
de Comercio Exterior, sin descuidar la temporada alta de los meses de octubre,
noviembre y diciembre que se produce la mayor cantidad de galletas a nivel nacional,

debido a la tradicion de armar bolsitas navidefias que contienen galletas y confites.

Micro
En la provincia de Tungurahua el consumo de galletas, y confites es muy
significativos, ya que se puede observar en la canasta basica de las familias
tungurahuenses; el mayor problema de las fabricas de galletas, es la competencia
directa de empresas grandes como Nestlé S.A. /AG, Universal Sweet Industries S.A,
Corporacion Superior y Nabisco, estas empresas, invierten dinero, recursos,
estrategias de marketing y canales de distribucion eficientes y eficaces a fin de llegar

de una forma rapida y facil a los consumidores finales.

Los procesos de fabricacion de las empresas competidoras son mas tecnificados,
ocupan menos mano de obra y mas tecnologia de punta; en cambio, la empresa
Galletas y Confites EI Condor mantiene todavia una produccion manual y artesanal
como sello de garantia y distincion en relacion a sus competidores representandole

costos de produccion mas elevados que su competencia.



La empresa Galletas y Confites El Condor tiene una existencia en el Ecuador de més
de 100 afos a través de la marca “El Condor”, dedicada a la fabricacion y distribucion
de productos tales como galletas, chocolatines, caramelos, grajeas y confites, sus
productos se encuentran principalmente distribuidos en las provincias de Cotopaxi,
Tungurahua, Pichincha, Carchi, Azuay, Guayas; actualmente se enfrenta a problemas

competitivos con marcas de reconocimiento internacional como Nestlé y La Universal.

Las tendencias de consumo y preferencia del consumidor, obliga a quienes gerencia la
empresa a implementar estrategias de marketing que permitan cautivar la atencion del
cliente y motivar su deseo de compra, es sabido que lograr la fidelidad de los clientes
no es tarea facil; sin embargo, a través del desarrollo del marketing holistico se
pretende crear relaciones duraderas con empleados, proveedores y distribuidores para
trabajar como equipo, a fin de ofrecer un producto y servicio de calidad a sus clientes,
mediante el desarrollo del marketing relacional, marketing operativo, marketing
interno y el marketing social, que Segun Kotler (2006), “El marketing holistico se
basa en el desarrollo, el disefio y la aplicacién de programas, procesos y actividades

de marketing reconociendo el alcance y la interdependencia de sus efectos”.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Mediante el desarrollo del marketing holistico, se pretende combinar en un todo los
diferentes tipos de marketing como son: el relacional, operativo, interno y el marketing
social, con lafinalidad de ayudar a la empresa Galletas y Confites EI Condor a retener
a los clientes actuales, captar nuevos clientes y lograr su preferencia y fidelizacion; se
debe recordar que en la actualidad, los clientes son mucho mas exigentes y criticos con

los productos que comprar, prefieren lo mejor y a bajo precio.
1.2.3. PROGNOSIS
¢De no desarrollar un plan de marketing holistico en la empresa Galletas y Confites

El Condor se corre el riesgo de perder participacion en el mercado por la disminucion

del volumen de ventas?



FORMULACION DEL PROBLEMA

Grafico 1.1 Arbol del Problema
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Grafico 1.1: Arbol del Problema.
Fuente: Elaboracion propia.




La disminucién en el volumen de ventas de la empresa Galcondor Cia. Ltda. se debe
varios factores como: pérdida de oportunidades empresariales, perdida de
posicionamiento en el mercado y competencia agresiva todo esto tiene algunas causas
como la administracion empirica, un limitado plan de comunicacion comercial y un

cambio de habitos en la conducta del consumidor.

1.2.4. INTERROGANTES

¢ Qué origina el problema que se pretende solucionar?
La administracion empirica en la toma de decisiones y la resistencia al cambio

empresarial.

¢Donde se detecta?

En los reportes financieros que reflejan disminucion de la rentabilidad por bajo volumen

de ventas.

1.2.5. DELIMITACION

e Campo: Administrativo

e Area: Marketing

e Especializacion: Marketing Holistico

e Espacial: El presente proyecto investigativo esta ubicado en la provincia de
Tungurahua, cantén Ambato, la empresa Galcondor Cia. Ltda. esta ubicada en el
parque industrial calle 5y F.

e Temporal: La presente investigacion tendrd una duracion de cuatro meses.
1.3. JUSTIFICACION
El desarrollo de un modelo de marketing holistico en la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene como finalidad lograr: un mejor posicionamiento en la mente del

consumidor, incrementar las ventas, ampliar la cobertura de mercado, generar valor para



el cliente, elementos que le permitan ser competitivo en el mercado local al proporcionar

galletas y confites con un sello de calidad y garantia.

La empresa al momento se encuentra bajo una direccion tradicional y empirica en la
utilizacion de herramientas y estrategias de gestion; sin embargo, los tiempos de cambio
obligan a toda empresa grande mediana y pequefia a desarrollar e implementar métodos,
técnicas y tacticas que permitan llegar, mantenerse y crecer en el mercado competitivo y
agresivo.

En este proyecto de investigacion se pretende desarrollar un modelo marketing holistico
con énfasis en el marketing relacional, marketing operativo, marketing interno y el
marketing social de manera agresiva y competitiva a fin de lograr la permanencia de la
empresa en un mundo competitivo y globalizado.

Vale la pena recordar que el marketing segun Kotler & Armstrong (2001) es: “El logro
de las metas de la organizacion que dependen de la determinar las necesidades y deseos
de los mercados meta y proporcionan las satisfaccion deseada de forma mas eficaz y
eficiente que los competidores” (p.14), por otro lado Casado & Sellers (2010) afirma:
“Este paradigma del marketing llamado marketing holistico constituye un concepto

dinamico derivado del entorno actual” (p.28).

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar estrategias de marketing holistico en la empresa Galletas y Confites El

Condor Galcondor Cia. Ltda. a fin de incrementar su participacion en el mercado

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICO

1.- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Galletas y Confites EI Céndor
Galcondor Cia. Ltda.

2.- Desarrollar los elementos que conforman el marketing holistico para la empresa
Galletas y Confites EI Céndor Galcondor Cia. Ltda.

3.- Desarrollar propuestas de mejora para su implementacion.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1. ESTADO DEL ARTE

Existen numerosos trabajos desarrollados por investigadores, especialistas en el tema de
marketing holistico como: “El modelo holistico de Bagozzi y Phillips aplicado a un
estudio sobre la influencia de las variables de marketing en el comportamiento de compras
del consumidor”, quien llega a concluir.
El modelo holistico permite al investigador establecer una red relacional de
conceptos, pudiendo ir desde lo deductivo a lo inductivo y viceversa, permitiendo
establecer o visualizar una correcta relacion entre estos conceptos y vincularlos
con el plano empirico a los fines de generar una teoria sobre determinado aspecto.
(Morales, O.; Ramirez, D. & Rodriguez 1., 2011).
Como se puede ver es importante resaltar, analizar conceptos como el comportamiento
de compra del consumidor, la manera como se capta su atencién y se motiva su deseo de

compra a fin de lograr una comunicacion estrecha y por ende su preferencia y fidelidad.

De la misma manera se ha desarrollado el “Marketing holistico en la industria hotelera en
Puno-Pertt” en donde se concluye.
El marketing mix desarrollado se caracteriza por ofrecer un servicio con atributos,
expresados en el valor agregado para el cliente, tales como los servicios de
comunicacion, restaurante y transporte, a través de la tecnologia de la
comunicaciéon moderna y una estrategia de distribucion para segmentos
localizados en diferentes lugares, con un criterio apropiado en la determinacion

de los precios. (Flores & Yapuchura, 2012).

Se hace hincapié en la necesidad de concientizar que las empresas sean estas productoras
o0 de servicios tengan la necesidad de contribuir y preservar el medio ambiente como parte
de la responsabilidad social empresarial, sensibilizando al cliente interno y externo en un

cambio de actitudes frente al mundo que les rodea.

Kotler (2006) afirma: “Interacciones con los servicios son complejas y se ven afectadas
por multiples factores, resulta crucial adoptar una perspectiva de marketing holistico”

(p.410). Enfatizando en el establecimiento de una estructura empresarial orientada a
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crecer empresarialmente en base a la busqueda incesante de la satisfaccion del cliente,
buscando un acercamiento integral entre sus necesidades y la meta empresarial para ser

productivos y por ende competitivos.

Navas Tamayo (2014) afirma: “Hay que tomar en cuenta que la funcién mas critica del
marketing relacional es la de recoleccion y gestion de la informacion de los clientes con
el objetivo de poder brindar servicios al mismo”. Los cuales se deben potencializar a fin
de lograr captar y despertar el deseo de compra, sensacion que provoca una venta exitosa

garantizando relaciones a largo plazo.

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL

Todo proyecto de investigacion se sustenta en un marco legal, para lo cual, es necesario

rescatar algunos capitulos y articulos relacionados con este tema, asi:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
Capitulo 11
Derechos y Obligaciones de los consumidores

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a mas
de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los
servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren prestar;
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5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable
y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o reformar
una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion, sancion y
oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que correspondan; vy,
12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del consumidor.- Son obligaciones de los consumidores

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios que
puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los demas, por
el consumo de bienes o servicios licitos; v,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios a

consumirse.
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Capitulo 111
Regulacion de la Publicidad y su Contenido

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

Art. 7.- Infracciones publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engarfio en especial cuando se refiere
a

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; v,

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

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

Art. 8.- Controversias derivadas de la publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante deberd justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento. El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra
en su poder, para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.
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Cédigo Organico de la Produccién, Comercio E Inversiones
Libro |
Del Desarrollo Productivo, Mecanismos y Organos de Competencia
Titulo |

Del Desarrollo Productivo y su Institucionalidad

Capitulo |

Del Rol del Estado en el Desarrollo Productivo

Art. 5.- Rol del Estado.- El Estado fomentara el desarrollo productivo y la transformacion
de la matriz productiva, mediante la determinacion de politicas y la definicion e
implementacién de instrumentos e incentivos, que permitan dejar atrds el patron de
especializacion dependiente de productos primarios de bajo valor agregado. Para la
transformacion de la matriz productiva, el Estado incentivara la inversion productiva, a
través del fomento de:

a. La competitividad sistémica de la economia a traves de la provision de bienes pablicos
como la educacion, salud, infraestructura y asegurando la provision de los servicios
basicos necesarios, para potenciar las vocaciones productivas de los territorios y el talento
humano de las ecuatorianas y ecuatorianos. El Estado establecerd como objetivo nacional
el alcance de una productividad adecuada de todos los actores de la economia, empresas,
emprendimientos y gestores de la economia popular y solidaria, mediante el
fortalecimiento de la institucionalidad y la eficiencia en el otorgamiento de servicios de
las diferentes instituciones que tengan relacién con la produccion;

b. El establecimiento y aplicacion de un marco regulatorio que garantice que ningun actor
econdémico pueda abusar de su poder de mercado, lo que se establecera en la ley sobre
esta materia;

c. El desarrollo productivo de sectores con fuertes externalidades positivas a fin de
incrementar el nivel general de productividad y las competencias para la innovacion de
toda la economia, a través del fortalecimiento de la institucionalidad que establece este
Cadigo;

d. La generacion de un ecosistema de innovacion, emprendimiento y asociatividad
mediante la articulacion y coordinacion de las iniciativas publicas, privadas y populares
y solidarias de innovacion vy transferencia tecnoldgica productivas, y la vinculacién de

investigacion a la actividad productiva. Asi también fortalecera los institutos publicos de
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investigacion y la inversion en el mejoramiento del talento humano, a través de programas
de becas y financiamiento de estudios de tercer y cuarto nivel;

e. La implementacion de una politica comercial al servicio del desarrollo de todos los
actores productivos del pais, en particular, de los actores de la economia popular y
solidaria y de la micro, pequefias y medianas empresas, y para garantizar la soberania
alimentaria y energética, las economias de escala y el comercio justo, asi como su
insercion estratégica en el mundo;

f. La profundizacion del acceso al financiamiento de todos los actores productivos, a
través de adecuados incentivos y regulacion al sistema financiero privado, publico y
popular y solidario, asi como del impulso y desarrollo de la banca publica destinada al
servicio del desarrollo productivo del pais;

g. La mejora de la productividad de los actores de la economia popular y solidaria y de
las micro, pequefias y medianas empresas, para participar en el mercado interno, vy,
eventualmente, alcanzar economias de escala y niveles de calidad de produccion que le
permitan internacionalizar su oferta productiva;

h. Un desarrollo logistico y de infraestructura que potencie la transformacion productiva,
para lo que el Estado generard las condiciones para promover la eficiencia del transporte
maritimo, aéreo y terrestre, bajo un enfoque integral y una operacion de carécter
multimodal;

i. La produccion sostenible a través de la implementacién de tecnologias y practicas de
produccion limpia; y,

j. La territorializacion de las politicas publicas productivas, de manera que se vayan

eliminando los desequilibrios territoriales en el proceso de desarrollo.
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2.3. DEFINICIONES Y CONCEPTOS

Para entender de mejor manera, el marketing holistico se necesita conocer los elementos

y conceptos que lo componen, asi:

2.3.1 Marketing

Marketing: politica, mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus
tendencias, se ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacién, difusion y
comercializaciébn de marcas, productos y servicios, que satisfagan las
expectativas de la demanda, logrando resultados rentables para la empresa u
organizacion interesada.(Iniesta, 2004, pag.147)

Por lo tanto el marketing es esencial para que una organizacion venda sus productos y

servicios y obtenga rentabilidad de ellos, para esto se necesita conocer el mercado para

planificar estrategias y de esta manera llegar con la informacién a los consumidores de

la mejor manera.

El marketing es la funcién que identifica las necesidades y los deseos de los
clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la organizacion, y
disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a esos mercados.
Sin embargo, el marketing es mucho mas que una funcidn aislada de los negocios:
es una filosofia que guia a toda la organizacion. La meta del marketing es crear
satisfaccion de los clientes de forma rentable, forjando relaciones cargadas de
valor con clientes importantes. EI departamento de marketing no puede alcanzar
este objetivo por si solo; debe colaborar estrechamente con otros departamentos
de la compafiia y asociarse a otras organizaciones del sistema de entrega de valor,
a fin de proporcionar un valor superior a los clientes. Asi pues, el marketing pide
a todos los miembros de la organizacion que piensen en términos de los clientes
y hagan todo lo que esté de su parte para crear y entregar un valor superior y
satisfaccion a los clientes. (Kotler & Armstrong, 2001, pag.12)

Por lo tanto el marketing se disefia de acuerdo a cada organizacion, pues es diferente y

unica, su objetivo es satisfacer al cliente de manera rentable, para lo cual se cuenta con el

apoyo Yy participacion de los clientes internos.
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El concepto més bésico en el que se apoya el marketing es el de necesidades
humanas. Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen
necesidades fisicas basicas de alimento, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Los mercaddlogos no inventaron estas necesidades; son un
componente basico del ser humano. (Kotler & Armstrong, 2003, p.5)

Como se puede ver todas las organizaciones tratan de satisfacer las diferentes necesidades

de los clientes y obtener retidos los cuales se veran reflejados en estados financieros

contribuyendo de esta manera al desarrollo socioeconomico de los empleados al crear

fuentes de empleo y del pais por la contribucion de impuestos por parte de la empresa.

El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades
del cliente, marketing integrado y rentabilidad. El concepto de venta adopta una
perspectiva de dentro hacia afuera: inicia en la fabrica, se concentra en los
productos existentes y exige labor de ventas y promocién intensas para lograr
ventas rentables. El concepto de marketing adopta una perpectiva de fuera hacia
adentro: comienza con un mercado bien definido, se concreta en las necesidades
de los clientes, coordina todas las actividades que afectaran a los clientes y
produce utilidades al satisfacer a los clientes. (Kotler, 2003, p.12)

Se debe recomendar que toda empresa debe implementar el marketing desde adentro de

la organizacion ofreciendo productos de calidad orientados a un mercado que busca

diferenciacion y posicionamiento.

Una vez que se conoce el mundo del marketing en su totalidad, se hace necesario analizar

los elementos que componen el marketing mix.

2.3.2. Marketing Mix

Marketing mix es el Desarrollo de una mezcla integral de marketing: Después de
determinar su estrategia general de marketing, la empresa esté lista para iniciar la
planeacion de los detalles de la mezcla de marketing, uno de los principales
conceptos del marketing moderno. La mezcla de marketing es el conjunto de
herramientas de marketing que la empresa combina para producir la respuesta
gue desea en el mercado meta. La mezcla de marketing consiste en todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto.
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Las maltiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables:
las cuatro Ps.

Producto significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece

al mercado meta.

- Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el
producto.

- Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta.

- Promocion se refiere a las actividades que comunican los méritos del

producto y persuaden a los clientes meta a comprarlos.

A continuacion se desarrolla una representacion grafica de las 4 P’s del mercado que
ilustran de manera objetiva sus atributos, asi:

Variedad
Calidad

Disefio

Precio de lista
Descuentos

o Bonificaciones
Caracteristicas .
Periodo de pago
Marca - o
Condiciones de crédito
Empaque

Servicios

Clientes meta

Posicionamiento
deseado

Canales
Publicidad Cobertura
Ventas personales Ubicaciones
Promocidn de ventas Inventario

Relaciones publicas Transporte

Logistica

Grafico 2.1: Cuatro P’s de Marketing.
Fuente: Armstrong & Kotler, 2013.

La mezcla de marketing, o las cuatro P’s, esta formada por herramientas practicas
de marketing combinadas en un programa integrado de marketing que en realidad
entrega el valor deseado a los clientes meta.

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa de marketing integrado, disefiado para alcanzar los
objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los clientes. La mezcla
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de marketing constituye el kit de herramientas tacticas de la empresa para
establecer un fuerte posicionamiento en los mercados meta.

Algunos criticos creen que las cuatro Ps podrian omitir o subestimar ciertas
actividades importantes. Por ejemplo, preguntan, “;Donde quedan los servicios?”
El hecho de que no empiezan con P no justifica omitirlos. La respuesta es que los
servicios, como los bancarios, de aerolineas y de venta minorista, también son
productos. Podriamos llamarlos productos de servicio. “;Donde queda el
empaque?” podrian preguntar los criticos, los mercadologos responderian que
incluyen el empaque como una de muchas decisiones del producto. Con todo lo
anterior, muchas actividades de marketing que podrian parecer omisiones en la
mezcla de marketing se incluyen bajo una de las cuatro P’s. La cuestion no es si
deberian ser cuatro, seis o diez P’s, sino que cual es mas util para disefiar
programas de marketing integrados.

Sin embargo, existe otra preocupacion que es valida y de acuerdo con el concepto
de las cuatro P’s, se toma el punto de vista del vendedor acerca del mercado, no
el del comprador. Desde el punto de vista del comprador, en esta época de valor
para el cliente y relaciones con él, las cuatro P’s podrian describirse de mejor

manera como las cuatro Cs.

4P’s 4C’s
Producto Cliente (solucion a sus necesidades)
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Tabla 2.1: Cuatro P’s y cuatro C’s.
Fuente: Armstrong & Kotler, 2013.

Asi, mientras los mercaddlogos se ven a si mismo como vendedores de productos,
los clientes se ven a si mismos como compradores de valor o de soluciones a sus
problemas. Y los clientes estan interesados en mas que solo el precio; les interesa
el costo total de obtener, usar y disponer de un producto. Los clientes desean que
el producto y servicio estén disponibles tan convencionalmente como sea posible.
Por ultimo, desean comunicacion bilateral. Los mercadologos harian bien en
pensar primero sobre las C’s y entonces generar las cuatro P’s sobre esa
plataforma. (Armstrong & Kotler, 2013, pags. 52-54)
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Las 4 P’s del marketing mix son herramientas que la alta gerencia de toda empresa debe
desarrollar e implementar acompafiada de tacticas y estrategias que le permitan
posicionarse en la mente del consumidor y competir eficientemente en un mundo
globalizado donde las tendencias del consumidor son cada vez mas exigentes; la relacién
que existe entre cada una de las 4 P’s del mercado y las 4 C’s invitan a restructurar y
planificar modelos de gestion para lograr captar y motivar el deseo de compra de los
consumidores.

Por otra parte es importante conocer otros elementos del marketing que aportan al
desarrollo de estrategias orientadas a lograr la satisfaccion de los clientes, entre ellas esta
el marketing holistico.

2.3.3. Marketing Holistico

El marketing holistico (Kotler et al., 2006) supone una orientacion que trata de
considerar, de forma simultanea, el marketing interno (que incluye todas aquellas
acciones de la empresa orientadas a favorecer el desarrollo de las actividades de
marketing desde un punto de vista interno), el marketing operativo (constituido
por las tradicionales herramientas de marketing y que configuran la estrategia de
marketing mix), la responsabilidad social del marketing y el marketing relacional.
Este paradigma de marketing llamada marketing holistico constituye un concepto
dindmico derivado del entorno actual. Si bien la idea sigue siendo la misma
(desarrollar relaciones con los clientes mutuamente satisfactorias) es necesario
integrar todo el marketing clasico con una adecuada gestion de la demanda, una
correcta asignacién de recursos, una mayor colaboracion entre los departamentos
de la empresa, y tratando de afianzar las relaciones a largo plazo con los clientes
equilibrando el beneficio econémico, social y medioambiental. (Casado &
Sellers, 2010, pag. 28)

Es decir el marketing holistico es la integracion del: marketing interno que busca el

bienestar de sus colaboradores, el marketing operativo constituido por las 4 P’s del

mercado, la responsabilidad social que preserva el medio ambiente e integra a la

comunidad, y al marketing relacional que busca mantener relaciones duraderas y a largo

plazo con sus colaboradores y consumidores.

De la misma manera es importante resaltar que el marketing holistico permite tener una

vision completa y global a través de todos los elementos que lo integran asi:
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\E G Productos y Servicios

Operativo
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Marketing Interno Relaciones _—
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Marketing de
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Social

Grafico 2.2: El Marketing Holistico.
Fuente: Casado & Sellers, 2010.
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Kotler (2005) afirma: “El marketing holistico requiere la creacion de asociaciones con
empleados, proveedores y distribuidores para trabajar como equipo, a fin de ofrecer el
mejor valor a los clientes objetivos” (p.21).

Por lo tanto se concluye que el marketing es un esfuerzo conjunto para lograr un objetivo
en comun que es vender la mayor cantidad de productos o de servicios de una

organizacion.

Componentes del marketing holistico
1. Marketing Interno
2. Marketing Operativo
3. Marketing de Relaciones
4. Marketing de Responsabilidad Social

A continuacion se desarrolla brevemente cada uno de estos componentes:
2.3.3.1. Marketing Interno

Pereda & Berrocal (2013) afirma que: “El marketing interno, de forma general, es el que
se encarga de promocionar los valores de marca y la imagen de una organizacion entre
sus empleados, lo que ha dado lugar al concepto de “employer branding” o “marca de
empleador”™ (pag. 409). Es necesario recalcar la importancia que tiene darle al recurso
humano un lugar especial dentro de cualquier empresa u organizacion alineadas a la
mision y vision empresarial, pues su contacto directo con el cliente permitira tener
clientes satisfechos, motivados y fidelizados.
Garcia (2008) por su parte manifiesta que: “El marketing interno constituye parte de lo
que nos gusta denominar marketing esencial en la medida en que las personas son la
esencia de cada empresa” (pag. 106).
Por otra parte,
El marketing interno es un conjunto de técnicas que permite “vender” la idea de
empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas
componentes, a un “mercado” constituido por los trabajadores (“clientes
internos”) que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo Gltimo de
incrementar su motivaciéon y, como consecuencia directa, su productividad.
(Pereda & Berrocal, 2013, pags. 409-410)
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La participacion de los clientes externos e internos debe conjugarse de tal manera que
converjan con la filosofia empresarial para lo cual se debe tomar en cuenta los siguientes
tipos de gestion a saber:

1. Gestion de las actitudes.- debe ser continuo, para lograr una actitud positiva del
empleado hacia el cliente externo para lograr: satisfaccion de pertenencia hacia la
empresa, identidad de su trabajo y compromiso con las metas y los resultados de la
empresa.

2. Gestion de la comunicacion.- El poder de la comunicacion permite agilitar procesos,
evitar malos entendidos y lograr metas y resultados eficientes y eficaces, los mensajes
deben ser oportunos utilizando medios que permitan acortar las distancias entre los
niveles operativo y administrativo y logrando acercamientos que coadyuven al logro
de resultados. Se concluye que el marketing interno se centra en generar un sentido
de pertenencia en la organizacion y asi los colaboradores se sentiran més identificados
con la empresa y por lo tanto mejoraran su productividad, siempre y cuando se
desarrollen en un ambiente organizacional ergondmico y acorde a sus propias
necesidades.

Resumiendo se tiene una representacion grafica que rescata la importancia que tiene
realizar una eficiente gestion del talento humano como activo intangible en el

progreso y éxito de cualquier empresa u organizacion.

Satisfaccion
Implicacion
Compromiso

Gestion de RRHH

V

Marketing Interno
(Comunicacion)

Grafico 2.3: Gestion de RRHH y Marketing Interno.
Fuente: Pereda & Berrocal, 2013.
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Es necesario realizar una comparacion entre los componentes del marketing general con
el marketing interno en donde la participacion del recurso humano se visualiza como el

principal elemento que contribuye al desarrollo y crecimiento empresarial, asi:

Marketing General Marketing Interno

Cliente Empleado

Producto Organizacion

Comunicacion Externa / Venta Comunicacion interna / Participacion

Equipo de marketing / Comercial Equipo  directivo /  Mandos
intermedios

Aumentar las ventas / Clientes Incrementar  la  motivacion  /
Incrementar la productividad

Tabla 2.2: Marketing General y Marketing Interno.
Fuente: Pereda & Berrocal, 2013.

A continuacion se realiza un analisis detallado de cada uno de estos elementos:

- Cliente — Trabajador. El empleado es el cliente interno de la empresa, por lo
gue habra que atender a sus intereses, necesidades y expectativas; con €l se
negociard y se llegara a acuerdos, de forma que comprenda gue se cuenta con
él para el desarrollo futuro de la organizacion.

- Producto — Empresa. Al cliente interno se le ofrece un producto que es la
organizacion, que alcanzara sus objetivos gracias a su esfuerzo (implicacion
y participacién). Este producto se hace tangible a través de unas mejores
condiciones de trabajo, lo que hara mejorar el clima laboral, favoreciendo la
implicacién y motivacion de los empleados y, como consecuencia, un
aumento de la productividad.

- Comunicacion externa — Comunicacion interna. En el caso de marketing
interno, se esta hablando de comunicacion interna y participacion, por lo que
seré preciso definir e implantar un plan de comunicacion interna que facilite
la informacion a todos los niveles.

- Equipo de marketing — Equipo directivo. En este caso, es necesario integrar
la gestion de recursos humanos dentro del modelo estratégico de la empresa
que, por su parte, sustentara el plan de marketing interno.

- Objetivo final. Incrementar la motivacion e implicacion de los empleados y,

como consecuencia, la productividad.
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Asi como uno de los objetivos del marketing general es crear y mantener una
“imagen de marca” en los clientes externos, el marketing interno trata, también,
de crear una “imagen de marca de la organizacion” en los empleados actuales y

futuros. (Pereda & Berrocal, 2013, pags. 410-412)

Se recomienda que todas las organizaciones se preocupen por sus clientes internos que

son sus colaboradores, ellos son el recurso principal que tienen las empresas, y si €s0s

clientes estan felices en su puesto de trabajo, seran mas productivos ademas de eficaces

y eficientes.

2.3.3.2. Marketing Operativo

Otro elemento que integra el marketing holistico es: el marketing operativo que
es un proceso orientado a la accién que se extiende sobre un horizonte de
planificacion de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o segmentos de
referencia existentes. Es el proceso comercial clésico de alcanzar la participacion
del mercado referencia a través del uso de medios tacticos, relacionados con el
producto, la distribucion (plaza), el precio y las decisiones sobre comunicacion
(promocidn): las cuatro pes, o la mezcla de marketing, como se le llama en la
jerga profesional. El plan de marketing operativo describe objetivos,
posicionamiento, tacticas y presupuestos para cada rama de la cartera de
productos de la compafiia en un periodo y una zona geografica determinada.
(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pag. 9)

Vale recordar que para aplicar cualquier estrategia de marketing se debe considerar entre

otras cosas: investigacion - desarrollo, operaciones, marketing y finanzas, las cuales a

través del marketing operativo busca generar ingresos por ventas eficientes, minimizando

costos como meta de facturacion, influyendo directamente en la rentabilidad a corto plazo

de la empresa.

Por otra parte la fuerza del marketing operativo es un factor decisivo en la
actuacion de la empresa, especialmente en aquellos mercados donde la
competencia es muy intensa. Todo producto, incluso los de calidad superior, debe
tener un precio aceptable para el mercado, estar disponible en la red de
distribucion, adaptarse a los habitos de compra de los compradores de referencia,
y estar apoyado por alguna forma de comunicacién que promocione el producto
y realce sus cualidades distintivas. Es raro encontrar situaciones de mercado
donde la demanda exceda la oferta o donde la empresa sea muy conocida por los

usuarios potenciales o la competencia sea inexistente.
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Hay muchos ejemplos de productos prometedores que han fracasado en
prevalecer en el mercado por culpa de un apoyo comercial insuficiente. Este es
el caso de empresas donde predomina el espiritu “ingenieril”, a través del cual se
cree que un producto de buena calidad puede ganar reconocimiento por si mismo,

y la empresa carece de la humildad de adaptarse a las necesidades de los clientes.

A continuacion se resume la funcionalidad del marketing operativo asi:

Marketing Operativo

Orientado a la accién

Oportunidades existentes

Variables diferentes del producto

Entorno estable

Comportamiento reactivo

Gestion del dia a dia

Funcion del marketing

Tabla 2.3: Marketing Operativo.
Fuente: Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008.

El marketing operativo es entonces el brazo comercial de la empresa sin el cual
aun el mejor plan estratégico no puede llevar a resultados satisfactorios. Sin
embargo, queda también claro que sin opciones estratégicas sélidas no puede
haber marketing operativo rentable. EI dinamismo sin pensamiento es un riesgo
innecesario. No importa cuan poderoso sea el plan de marketing operativo,
porque no puede crear demanda donde no hay necesidad, como tampoco puede
mantener vivas actividades condenadas a desaparecer. Por lo tanto, para ser
rentable, el marketing operativo debe fundarse en un disefio estratégico, el cual
debe estar basado en las necesidades del mercado y su evolucion esperada.
(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2008, pags. 9-10)

El marketing operativo es un proceso comercial con el objetivo de alcanzar la

participacion del mercado de referencia a través del uso de medios tacticos, relacionados

con el producto, la plaza, el precio y la promocion.

Por lo tanto:

El marketing operativo 0 marketing mix esta enfocado al disefio y ejecucion del
plan de marketing, es decir, centrado en la realizacion de la estrategia
previamente planteada. Su horizonte temporal de actuacion se limita al corto y

medio plazo, y sus acciones se ven restringidas por el presupuesto de la
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organizacion. EI marketing mix es la combinacion de los diferentes recursos e
instrumentos comerciales de los que dispone la organizacion para alcanzar sus
objetivos. ElI modelo de marketing mix mas extendido es el de las “cuatro pes™:
producto (product), precio (price), distribucion (place) y comunicacién
(promotion). (Bigné, Font, & Simd, 2000, pég. 26)
El marketing operativo también se lo conoce como marketing mix, que es el producto,
precio, distribucion y comunicacion, su actuacion se limita al corto y mediano plazo.
También es importante hablar de otro elemento del marketing holistico que es el

marketing de responsabilidad social.

2.3.3.3. Marketing de Responsabilidad Social

Pérez (2004) afirma: “El marketing social es el disefio, implementacion y control de
programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de
factores como la planeacion del producto, precio, comunicacion, distribucién e
investigacion de mercados”(p.3). Se debe agregar ademas que el marketing social se
utiliza para influir en el comportamiento del mercado meta, buscando priorizar el
bienestar de la comunidad y de la empresa.
Por otra parte:
El marketing social sostiene que la estrategia de marketing deberia entregar valor
a los clientes de manera que mantengan o mejore el bienestar tanto del
consumidor como de la sociedad. Requiere un marketing sustentable, social y
ambientalmente responsable que satisfaga las necesidades actuales de los
consumidores y los negocios y, a la vez, conserve o mejore la capacidad de las
generaciones futuras para satisfacer sus necesidades. (Armstrong & Kotler, 2013,
pag. 11)
En resumen, el marketing social busca que sus objetivos se orienten a satisfacer los deseos
de los consumidores, los requerimientos de la empresa y los intereses de largo plazo de
la sociedad como un todo sin perder de vista el beneficio del individuo sus familias y de
la organizacion.
Ademés:
El marketing social es la adaptacion del marketing comercial a los programas
disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con

el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de
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la tecnologia del marketing comercial en los programas sociales. (Pérez, 2004,
pag. 4)
Se debe motivar a las organizaciones a realizar camparias de marketing social orientadas
a beneficiar a la comunidad y al medio ambiente, teniendo como objetivo la
concientizacion de la audiencia meta que busca entre otras cosas su beneficio personal,
familiar e institucional, consumiendo productos o servicios que satisfagan sus multiples
necesidades.
Es necesario recalcar que:
El marketing social busca influir en el comportamiento voluntario del
consumidor. No es suficiente cambiar una conducta determinada, como la de
fumar en espacios cerrados o conducir sin el cinturén de seguridad puesto,
mediante la implementacién de los conocimientos de marketing social, sino
coparticipar con las autoridades para crear las sanciones necesarias que
contribuyan a modificar ciertas conductas. Se debe tener muy claro que el
bienestar social es responsabilidad de todos los organismos publicos, privados y
de la comunidad en general. (Pérez, 2004, pag. 4)
El comportamiento del consumidor es variado y responde a distintos estimulos de fondo
y de forma influenciados por el entorno en el que se desenvuelven, razén por la cual es
importante la participacion de los diferentes organismos publicos a través de ordenanzas
gue motiven un cambio de conducta que busque el bienestar particular y de la sociedad.
Los puntos claves que busca el marketing social son:

e Corporacion: deja abierta la posibilidad de que el marketing social se implementa
en empresas privadas, organizaciones filantrdpicas, organizaciones no
gubernamentales y entidades gubernamentales responsables del bienestar de la
sociedad.

e Causas sociales: se relacionan directamente con programas de marketing social.
De ahi que varias empresas del sector privado se encuentren participando de
manera conjunta en varios programas sociales en busca del bienestar de la
comunidad.

¢ Responsabilidad social dentro de la organizacidn: en el area de recursos humanos,
en la operacion, en finanzas o en otros campos funcionales de la organizacion y
coparticipacion responsable de los proveedores y demas organizaciones y
empresas que colaboran con la organizacion. Todos aquellos que cohabitan en un
mismo espacio deben participar en la responsabilidad que se tiene hacia el

bienestar de la sociedad. (Pérez, 2004, pag. 5)
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Por lo tanto el marketing social es un esfuerzo en conjunto de varios campos funcionales
de la organizacion, con coparticipacion responsable de los proveedores y demas
organizaciones que colaboran directamente con la organizacion, todo para cumplir con el
objetivo principal que es el beneficio de la sociedad.

Por otra parte se rescata los pasos que se deben seguir para construir un plan de marketing

social que son:

- Definir grupos de apoyo, contrarios o indiferentes: se debe identificar a todas
las agrupaciones que apoyan la campafia social, asi como a las que se
comportan de manera indiferente ante el problema social.

- Hacer tangibles los productos: el reto de toda organizacion es que sus
productos o servicios sociales se pueden tocar. Es un reto que requiere gran
imaginacion, creatividad e ingenio y que tiene que ser debidamente
compartido con la poblacion objetivo o mercado meta.

- Plan de medios: existe una gran cantidad de medios para la ejecucién de la
comunicacion social, por lo que se requiere un andlisis cuidadoso para
integrar lo mas posible dentro del programa. La coordinacion de los medios
es muy importante y se debe establecer segun la finalidad de la comunicacion,
ya sea la de informar, recordar, persuadir o educar.

- Estrategia de cambios: un cambio social se puede lograr de manera planeada
y mediante la ejecucion de tareas regulares que conduzcan al alcance de las
metas y los objetivos sociales. Sin estrategias claras es poco probable que se
logre los objetivos definidos, por lo que se debe partir de objetos solidos y
alcanzables en el mediano y el largo plazo. (Pérez, 2004, pags. 11-12)

Como se puede apreciar una vez desarrollados estos pasos en donde se potencializa la
participacion individual y grupal de los actores, es necesario darlos a conocer a través del
desarrollo de estrategias que motiven un cambio de conducta y comportamiento y un plan
de medios que motiven y seduzcan su participacion activa y decidida.

Para concluir con el desarrollo del marketing holistico es necesario referirse al marketing

de relaciones.

2.3.3.4. Marketing de Relaciones

En el marketing relacional es fundamental alcanzar el maximo conocimiento del
cliente, averiguar sus necesidades nos llevara a poder satisfacerlas y persuadirle

para que cada vez mas aumente su volumen de compra mientras dure la relacion
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entre éste y la empresa. De este modo, aumentaremos su participacion, de una
forma bastante barata y, sobretodo, eficaz conseguiremos que la empresa aumente
su volumen de negocio y, por lo tanto, cumpla sus objetivos de aumentar cuota
de mercado. (Burgos, 2007, pags. 10-11)
Es fundamental tener una relacion cercana y de confianza con los clientes porque son el
motor de las organizaciones y sin ellos no existirian las empresas, debemos conocerlos
con el fin de desarrollar estrategias para satisfacerlos de mejor manera.
Por otra parte se rescata el pensamiento que expresa que:
El marketing relacional es la presentacion de un servicio no se lo debe ver
simplemente como un acto de mercado o de marketing, por el contario deberia
considerarse como el inicio de una relacion de larga duracién e inclusive
perecedera en el tiempo, pues al lograr satisfaccion de los clientes, se logra
inmediatamente su conservacion. Vale la pena recordar, que lo importante para
una empresa o institucién, no es llegar a ofrecer un producto o servicio; si no, por
el contrario mantenerse en la mente del consumidor, para lo cual es necesario
acudir a diferentes transacciones que se intensifiquen constantemente, logrando
la preferencia y fidelidad de los usuarios o clientes, para mantener una relacion a
largo plazo que con una satisfaccion plena que desemboca en lealtad y
preferencia, en la busqueda de la satisfaccion y el placer como una parte integral
con valores éticos, comprometidos con el fin comun. (Perez, 2014, pag. 39)
Como se puede apreciar a través del desarrollo del marketing relacional lo que se pretende
es atraer a nuevos clientes, mantenerlos satisfechos, anticiparnos a sus deseos a fin de
lograr su preferencia y porque no, su fidelidad, a través de la construccion de relaciones
mucho mas duraderas a corto mediano y largo plazo con la implementacién de adecuados
procesos de comunicacion que motiven el intercambio comercial en beneficio personal y
de la empresa lo que generara una base de datos de clientes satisfechos, comprometidos
convirtiéndolos en aliados estratégicos; por otro lado se debe recordar que la relacién con
el cliente no es igual cuando se genera un servicio que cuando se ofrece un producto, pues
lo primero es intangible y dificil de medirlo; ademas el marketing relacional esta enfocado
directamente a la relacion que tiene una organizacion con su cliente, mediante el producto
0 servicio se debe satisfacer las expectativas de los consumidores para que este quede
conforme y asi poder fidelizarlo.

Para concluir se debe expresar que:
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El marketing de relaciones implica que la empresa debe concentrarse en
administrar sus clientes ademés de sus productos. Al mismo tiempo, no es
deseable establecer relaciones con todos los clientes. De hecho, toda empresa
tiene clientes indeseables. El objetivo es determinar a qué clientes la empresa
puede servir de forma mas eficaz en comparacion con sus competidores. En
algunos casos, a una empresa podria incluso convenir “despedir” a los clientes
gue son demasiado necios o a los que servir cuesta mas de lo que vale. En Gltima
instancia, el marketing es el arte de atraer, conservar y cultivar clientes rentables.
(Kotler & Armstrong, 2003, p.14)
Tratar al cliente no es tarea facil, por lo que las empresas deben identificar y clasificar a
sus clientes de tal manera que las estrategias que apliquen para atraerlos no sean inutiles
y por el contrario logren motivarlos lo cual se vera reflejado en el volumen de ventas.
Todo lo anteriormente mencionado valdra la pena si se logra la preferencia y fidelizacion

del cliente.
2.3.4. Fidelizacién
Las politicas de fidelizacién son consecuencia del poder del cliente y consumidor, que

tiene la potestad de destruir una marca por medio de un boca a boca negativo.

A continuacion se presenta en un grafico los componentes claves para fidelizar al cliente.

Informacion

Incentivos y privilegios Marketing interno

Experiencia del cliente Comunicacion

Grafico 2.4: Fidelizacion del cliente.
Fuente: Alcaide, 2010.
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Como se puede observar es necesario resaltar los elementos imprescindibles para realizar
un esfuerzo eficaz de fidelizacion y que forman una plataforma base para sustentar toda
accion orientada a fidelizar al cliente, los mismos que son:
- Primero: la existencia en la empresa de una cultura orientada al cliente u OC
gue coloque al cliente como punto cardinal y el objetivo de todas las areas de la
organizacion.
- Segundo: como resultado de lo anterior, una estrategia de gestion que coloque
la calidad del servicio al cliente como la prioridad nimero uno de la organizacion.
La realidad nos dice que sin un alto nivel de calidad del servicio a los clientes, la
fidelizacién se convierte en una mision imposible.
- Tercero: la relacion viene antes de la compra, no después. No compramos a no
ser que exista una relacion de confianza con el proveedor o conozcamos a alguien
que ya ha tenido una buena experiencia con él. (Alcaide, 2010, pag. 19)
Por otra parte con la finalidad de lograr la preferencia y fidelizacion del cliente se
recomienda desarrollar y aplicar los siguientes componentes:
Informacion: paso fundamental para obtener datos que luego se convierten en
informacion sobre los clientes, sus deseos, necesidades y expectativas sobre los productos
y servicios; asi como la identificacion de los procesos y sistemas necesarios que permitan
recopilar, conocer y sistematizar todos los detalles de la relacion del cliente con la
empresa.
Marketing interno: una de las caracteristicas de los servicios se basa en la intervencién
del recurso humano en el proceso de elaborar y entregar servicios, para lo cual es
necesario una participacion decidida y voluntaria del personal de la empresa a fin de
entregar un servicio de calidad y procesar productos orientados a buscar la satisfaccion
personal, de la empresa y del cliente.
Comunicacion: para fidelizar a un cliente se necesita una fuerte connotacién emocional
que vincule las emociones del cliente con la gestion eficaz a travez de una adecuada toma
de deciciones, conviertiendo en una sola unidad a la empresa con el cliente.
Experiencia del cliente: el punto de encuentro entre el cliente y la empresa es vital para
la fidelizacion; la experiencia del cliente en todos sus tratos, contactos e interrelaciones
con la empresa deben ser memorables, y se logre a travez de sus vivencias y experiencias

relaciones mucho mas duraderas.



31

Incentivos y privilegios: Se debe reconocer el valor de un cliente fiel, recompensarle por

su dedicacion
organizacion.

Por otra parte:

a la empresa porque son una fuente de rentabilidad y beneficios para la

Los estudios muestran grandes diferencias en la lealtad de los clientes menos
satisfechos, los medianamente satisfechos y los muy satisfechos. Incluso una
pequefia caida de la satisfaccion completa puede crear una enorme caida de la
lealtad. Asi la gestion de las relaciones con clientes debe aspirar a crear no solo
la satisfaccion del cliente, sino también a su deleite.

La recesion y la incertidumbre econdmica presionan muy fuerte la lealtad del
cliente. Cred en los consumidores una nueva sensibilidad al gasto que continuara
en el futuro. Las investigaciones también muestran que es cinco veces mas barato
mantener a un cliente antiguo que adquirir uno nuevo. Asi, las empresas actuales
deben formar sus propuestas de valor incluso con mayor cuidado y tratar bien a
sus clientes rentables para mantenerlos leales. Perder a un cliente significa perder
mas que solo una venta: implica perder el volumen entero de compras que el

cliente haria durante toda su vida (Armstrong & Kotler, 2013, pags. 20-21)

La fidelidad de un cliente hacia una organizacion debe ser una relacion de ganar — ganar,

la empresa obtiene el dinero de sus clientes mientras que los consumidores obtienen un

producto o servicio que cumplié con sus expectativas y cubrié sus necesidades.

2.3.5. Ventas

Otro elemento constitutivo en el presente proyecto de investigacion son las ventas por lo

gue a continuacion se analiza éste acapite:

Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y / o servicio
por un equivalente previamente pactado de una unidad monetaria, con el fin de
repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacién y nacion
Yy, por otro, en la satisfaccion en los requerimientos y necesidades del comprador.
Para ellos se basa en una serie de técnicas de comunicacion, psicologia y
conocimientos técnicos; para informar de los beneficios y conveniencia del

intercambio a favor de ambas partes. (De La Parra & Madero, 2003, pag. 33)
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Como se puede apreciar el alma de toda empresa lo constituyen las ventas pues sin ellas
no tendria razén de existir; a través del marketing se pretende desarrollar estrategias que
permitan captar su atencion y motivar su deseo de compra, pues hay que considerar que
existen ventas activas en donde el cliente es el eje importante alrededor del cual se
canalizan esfuerzos y recursos para lograr su méxima satisfaccion. Por otra parte se debe
considerar las ventas pasivas en donde la empresa y su equipo de ventas deben exponer
los productos o servicios a los clientes, para que al final el cliente tome la iniciativa de
adquirirlos o no.
No menos importante es sefialar que para que se dé una venta efectiva se debe considerar
el proceso de compra el mismo que se describe a continuacion:
Iniciador: es el sujeto que sugiere o piensa en primer lugar la idea de comprar un
determinado producto. Los hijos desempefian con frecuencia este rol al introducir
en la familia nuevas ideas y comportamientos.
Influenciador: es la persona que ejerce influencia en la decisién de compra de
forma implicita o explicita (vecinos, amigos, familiares, detallista, prescriptor
farmacéutico, medico, etc.).
Decisor: es quien toma la decision definitiva de compra, sea en parte o totalmente.
Comprador: es el sujeto que realiza el acto de comprar real.
Consumidor-usuario: es la persona que utiliza o consume el producto o servicio.
(Moro, 2003, pag. 98)
Es importante resaltar que cada consumidor es un mundo diferente y que en un proceso
pueden intervenir diferentes actores, razén por la cual la empresa debe considerar todos
y cada uno de estos aspectos a fin de lograr motivarlos e incentivarlos a realizar una venta
efectiva orientadas a satisfacer las necesidades del consumidor ofreciendo productos de

calidad que le permitan posicionarse en un mundo tan complejo y competitivo.

2.3.6. Valores

Se puede definir valor como un “objeto de actitud y comportamiento”. En otros
términos una palabra cargada de connotacion que lleva a las personas a
comportarse, moverse y actuar de una determinada manera. Los valores son
aquellos que tienen que guiar permanentemente la accién y el comportamiento de
las personas de la empresa. Afadiendo los que no hayan aparecido ya en la

Visién, Mision y Responsabilidad Social Corporativa. Y lo que es mas
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importante, definiendo lo que se entiende y el contenido que quiere expresar la
formulacion de ese valor. (Granjo Aguilar, 2008)
Los valores empresariales sirven como una guia de comportamiento para los
colaboradores de una organizacion, generalmente se encuentran junto a la vision y misién
se recomienda que estén expuestos en un lugar visible para que las personas que ingresen
a la empresa puedan conocer a que se dedica, a donde quiere llegar y cudles son sus

valores.

2.3.7. Fuerzas de Porter

La labor fundamental del estratega es comprender y hacer frente a la competencia.
Sin embargo, a menudo, los directivos definen la competencia en términos
demasiado estrechos de miras, como si esta solo se produjera entre los
competidores directos de la actualidad. Sin embargo, la competencia por obtener
beneficios va mas alla de los rivales consolidados de una industria para alcanzar
también a otras fuerzas competidoras: los clientes, los proveedores, los posibles
aspirantes y los productos suplentes. Esta ampliacion de la rivalidad que se
origina de la combinacion de cinco fuerzas define la estructura de una industria y

moldea la naturaleza de la interaccion competitiva dentro de ella.

Amenaza
de nuevos
aspirantes

Rivalidad
entre los
competidores
existentes

t

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Poder de
negociacion de
los compradores

Poder de
negociacion de
los proveedores

Grafico 2.5: Fuerzas de Porter.
Fuente: Porter, 2009.
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Comprender las fuerzas competitivas, asi como sus causas subyacentes, revela
los origenes de la rentabilidad actual de una industria al tiempo que ofrece un
marco para anticipar e influenciar la competencia (y la rentabilidad) a lo largo del
tiempo. La estructura saludable de una industria también es fundamental para
lograr un posicionamiento estratégico efectivo. (Porter, 2009)
Las cinco fuerzas de Porter sirven para realizar un completo analisis de la empresa, esto
se logra por medio de un estudio de la industria en el presente, se realiza con el fin de

comparar una organizacion con otra en ese momento.

5.3.8. Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Las divisiones independientes (o centros de utilidad) de una empresa integran lo
gue se conoce como cartera de negocios. Cuando las divisiones de una empresa
compiten en industrias diferentes, se debe desarrollar una estrategia distinta para
cada negocio. La matriz BCG esta disefiada para mejorar la formulacion de
estrategias de una empresa con divisiones multiples.

La matriz BCG representa, en forma gréfica, las diferencias entre las divisiones
en términos de la posicion de la participacion relativa en el mercado y de la tasa
de crecimiento industrial. La matriz BCG permite a una empresa con divisiones
maltiples dirigir su cartera de negocios por medio del analisis de la posicién de
la participacion relativa en el mercado y la tasa de crecimiento industrial de cada

divisién respecto a todas las demas divisiones de la empresa. (Fred R., 2003)

La matriz BCG clasifica los productos y servicios en cuatros categorias que las veremos

a continuacion:

- Los productos estrella muestran un alto potencial de crecimiento, pero no son
generadores netos de efectivo ya que exigen que se invierta en ellos
practicamente todo lo que generan, por ejemplo, en publicidad, promocién
de ventas, actividades de venta, etcétera.

- Los productos vacas lecheras, por el contrario, generan una gran cantidad de
efectivo neto para la empresa; exigen menos del efectivo que generan.

- Los productos perro practicamente no generan efectivo (ventas muy bajas
con margenes muy bajos).

- Los productos signos de interrogacion son generadores negativos de efectivo,

ya que requieren altas inversiones para llegar a generar ventas importantes.
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Lo anterior quiere decir que, de acuerdo con el concepto de portafolio equilibrado

antes sefialado, una empresa debe preocuparse por:

- Mantener una o varias vacas lecheras que le generen el efectivo suficiente

para financiar todas las operaciones de la empresa.

- Tener una 0 mas estrellas, ya que son los productos/servicios que pueden

convertirse en el futuro en vacas lecheras. (Ediciones Diaz de Santos S.A.,

1995)

A continuacion se presenta el modelo de la matriz BCG:

20 % |

ESTRELLA INTERROGACION
2
v
2 15%
(o}
—
Q
8 o Javnsion Requieren mucho inversién
(o] oko portidpadion su participacion es mala
u (rentoble) Rl it v
S 10 %
£ VACA LECHERA PERRO
O
e
o
)
© 5%
®
=
=

Genera fondos Mala participacion
y utilidades genero pocos INgresos
0% -
5 0.5 0

Participacion del producto en el mercado

Grafico 2.6: Modelo de la matriz BCG.
Fuente: (Gallerano, 2010)

La matriz de Boston Consulting Group, a través de su representacion grafica permite

realizar un analisis de la cartera de negocios, fortalece la toma de decisiones visualizando

el camino donde invertir, desinvertir o abandonar el proyecto.
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5.3.9. Anélisis FODA

El nombre de FODA le viene a este practico y Gtil mecanismo de analisis de las
iniciales de los cuatro conceptos que intervienen en su aplicacion. Es decir:

- Fde Fortaleza

- O de Oportunidades

- D de Debilidades

- A de Amenazas o (Problemas)
Una de las aplicaciones de anélisis FODA es la de determinar los factores que
pueden favorecer (Fortalezas y Oportunidades) u obstaculizar (Debilidades y
Amenazas) el logro de los objetivos establecidos con anterioridad para la

empresa.

El analisis FODA, en consecuencia, permite:

- Determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa
para alcanzar los objetivos que se habia establecido
inicialmente.

- Concienciar al duefio de la empresa sobre la dimension de
los obstaculos que deberéa afrontar.

- Permitir explotar mas eficientemente los factores positivos y
neutralizar o eliminar el efecto de los factores negativos.

Como es logico, es posible que al finalizar el analisis FODA sea necesario revisar

y ajustar los objetivos iniciales. (Marketing Publishing Center, 1994)

Al realizar el analisis FODA, se crea una vision general de la situacion de una empresa,
esto se logra determinando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con
esta informacion se formulan estrategias que permitirdn potencializar sus factores

positivos y neutralizar o disminuir sus factores negativos.

5.3.10. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio es la cantidad de produccién vendida en la que el total de
ingresos es igual al total de costos; es decir, la utilidad operativa es cero. A los
gerentes les interesa el punto de equilibrio porque desean evitar las pérdidas
operativas. El punto de equilibrio les indica cuanta produccion deben vender para

evitar una pérdida. (Horngren, Foster, & Datar, 2007)
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Es una herramienta financiera que permite a las empresas saber cudl es el nivel de ventas
que necesita para recuperar la inversion, a partir de la cual comienza a obtener utilidades,

a continuacion se muestra la formula para calcular el punto de equilibrio:

P.E.= Punto de equilibrio
P= Precio

CV= Costos variables

5.3.11. Politica de calidad

Es una obligacion de la alta direccién emitir una politica de la calidad que
contenga al menos lo siguiente:
- Congruencia con el propo6sito de la organizacion.
- Que incluya el compromiso de cumplir con los requisitos y
de mejorar continuamente la efectividad al sistema.
- Que sirva como referencia y enlace para definir y monitorear
los objetivos de la calidad.
Esta politica debe ser actualizada en funcion de las revisiones realizadas y sobre
todo se debe trabajar fuertemente en su difusion y comprension para que todos
los integrantes de la organizacion la apliquen en sus actividades cotidianas.

(Esponda, Penalva, Palavicini, & Navarrete, 2001)

La politica de calidad debe ser consistente con la vision y estrategias de la empresa
ademas del compromiso de la alta gerencia en implantar un sistema de gestién de calidad
y mejoramiento continuo de sus procesos para cumplir con las expectativas de los

clientes.



CAPITULO I
METODOLOGIA
1.1. Enfoques Investigativos

Para el desarrollo de esta investigacion se hard uso de los siguientes enfoques

investigativos:

1.1.1. Enfoque Cuantitativo

El presente trabajo de investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo el cual usa
la recoleccion de datos, con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias, datos que se obtendran de la
aplicacion de la encuesta a clientes actuales que realizan compras al por mayor y que se
encuentran registrados en la base de datos contables de la empresa Galletas y Confites
Galcondor Cia. Ltda.

1.1.2. Enfoque Cualitativo

Se desarrollé el enfoque cualitativo el mismo que describe las situaciones, eventos,
personas, interacciones, conductas observadas y sus manifestaciones, las mismas que se
visualizan en la deteccion de los gustos, necesidades y preferencias de los consumidores
que acuden dia a dia a realizar sus compras en la empresa Galletas y Confites Galcondor
Cia. Ltda.

1.2. Modalidad de la Investigacion

Existen diferentes modalidades, para el desarrollo de esta investigacion se hara uso de:

1.2.1. Investigacion Bibliografica

La investigacion es de caracter bibliografico, porque recurre a informacién de libros

fisicos y electrdnicos, en articulos publicados en internet y en revistas especializadas e
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indexadas relacionadas con el tema de investigacion; ademas toma informacion de
publicaciones en las cuales ha sido protagonista la empresa Galletas y Confites Galcondor

Cia. Ltda. por su trayectoria de mas de 100 afios de vida empresarial.

3.2.2. Investigacion de Campo

Se considera una investigacion de campo porque los datos que se utilizaron para la
elaboracion de la propuesta se extrajeron del lugar donde existe el problema, es decir la
empresa Galletas y Confites ElI Condor, se contacto de forma directa a los involucrados,
como los clientes actuales y el propietario de la empresa, para obtener informacién
precisa y oportuna que serviran para desarrollar los objetivos del presente proyecto de

investigacion.

3.3. Métodos de Investigacion

Alonso (2002) indica que: “El método es un determinado procedimiento para ordenar la
actividad cientifica” (p.56); Para el desarrollo de esta investigacion, se hara uso del
método analitico—sintético pues los datos y la informacion que se obtiene son analizados
cuidadosamente para evitar la aparicion de sesgos que pudieran perjudicar a la
investigacion, también, se realiz6 una sintesis de la informacién para facilitar la
comprension del tema y concluir en una propuesta de solucion, la misma que sera

desarrollada en el préximo capitulo.

3.4. Tipos o niveles de investigacion

Se utiliz6 la investigacion exploratoria a fin de identificar el problema planteado en la
empresa Galletas y Confites ElI Condor, para lo cual fue necesario recolectar informacién
como sus antecedentes generales para asi familiarizarse con el problema objeto de
estudio, y reflejar sus resultados en la propuesta de solucion.

3.5. Fuentes de Informacidn

Para el desarrollo de esta investigacion se hara uso de las siguientes fuentes de

informacion:
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3.5.1. Fuentes Primaria

Los datos utilizados para esta investigacion se los obtuvo de los clientes actuales, a
quienes se los aplico la encuesta, la cual permitio identificar sus necesidades a fin de
satisfacerlas y lograr mantener relaciones méas duraderas, mediante la aplicacién de

estrategias que brinda el marketing holistico.

3.5.2. Fuentes Secundarias

Por otra parte, es necesario recabar, revisar, analizar y comparar los datos historicos y
contables que reposan en la base de datos de la empresa Galletas y Confites EI Condor;
asi como también informacién de libros, disertaciones de grado relacionadas con la
investigacion, informes técnicos y documentos oficiales, los cuales sirvieron de guia para

el cumplimiento de los objetivos planteados.

3.6. Instrumentos

Para el desarrollo de esta investigacion se hara uso de los siguientes instrumentos:

3.6.1. Entrevista

Sampieri (2010) afirma: “Las entrevistas implica que una persona calificada
(entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes; el primero hace las preguntas a
cada entrevistado y anota las respuestas. Su papel es crucial, es una especie de filtro”
(p.239).
1. Entrevistas dirigida al representante legal de la empresa para poder identificar la
situacion actual de la misma.
2. A los clientes mayoristas de la empresa Galletas y Confites EI Céndor, detalle

ubicado en anexos.

3.6.2. Encuesta

Mayntz (1976) nos dice: “La encuesta es una busqueda sistematica de informacion en la

que el investigador pregunta a los investigados sobre los datos que desea obtener, y
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posteriormente retne estos datos individuales para obtener durante la evaluacion datos
agregados” (p.133).

Tanto para la encuesta como para la entrevista se aplica un cuestionario que segun
Sampieri (2010) afirma: “Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto
de una o mas variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema
e hipétesis” (p.217). Se realiza un cuestionario de preguntas para obtener informacion
relevante y de apoyo en el desarrollo del producto final o propuesta de solucion. La
encuesta esta dirigida a los clientes actuales y potenciales de la empresa a fin de identificar

sus tendencias de consumo y motivacion de compra.
3.7. Poblacién y Muestra

Se realiz6 la presente investigacion a la totalidad de la poblacion que son 156 clientes de
la empresa “Galletas y Confites el Condor Ltda.” ya que es un nimero pequefio y se puede

realizar la investigacion con facilidad.

N: Tamarfio de la poblacion o universo.

K: Es una constante que depende del nivel de confianza que asignemos.

e: Es el error muestral deseado, en tanto por uno.

p: proporcion de individuos que poseen en la poblacién la caracteristica de estudio.

qg: proporcion de individuos que no poseen en la poblacién la caracteristica de estudio.

_ KZXNXpxgq
“e2(N—1)+KZxpxq

n

_ (1.64)2x 186 X 0.5 X 0.5
"= 0.05)2(186 — 1) + (1.64)2 X 0.5 x 0.5

125.066

" ="0.788

n=158.71



CIUDAD N° clientes % N° encuestas
Ambato 46 24,73 39,32
Cevallos 1 0,54 0,85
Cuenca 1 0,54 0,85
Guaranda 3 1,61 2,56
Guayaquil 5 2,69 4,27
Ibarra 1 0,54 0,85
Latacunga 52 27,96 44,45
Pillaro 7 3,76 5,98
Pujili 24 12,90 20,52
Quero 4 2,15 3,42
Quito 8 4,30 6,84
Riobamba 6 3,23 5,13
Salcedo 12 6,45 10,26
Santo Domingo 1 0,54 0,85
Saquisili 12 6,45 10,26
Tulcan 3 1,61 2,56
TOTAL: 186 100 159

Tabla 3.1: Poblacién y muestra.

Fuente: Galletas y confites EI Condor Galcondor Cia.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. Califique los atributos de los productos que usted adquiere de la empresa “Galletas

y Confites El Condor”.
Tabla #1

Galleta vainilla cuadrada # clientes 142 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 46 63 33 0
Sabor 67 63 13 0
Presentacion 33 75 29 12
Relacién Calidad — Precio 29 54 38 13
Total: 175 255 113 25
Porcentaje: 31% 45% 20% 4%

Galleta vainilla cuadrada

300

255
250
200 17
150 13
100 63 67 63 75
54
a6 3 33 8
9 29
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total

empaque - Precio

B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo
Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 142 compran la galleta de vainilla cuadrada, la cual la convierte en el
producto estrella, el 45% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido por el
31% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan al
producto es el sabor seguido de la presentacion y 13 clientes afirman que la relacion
calidad — precio es mala, lo que significa que la alta gerencia debe implementar estrategias
que fortalezcan la relacion calidad — precio a fin de garantizar el incremento en el volumen

de ventas.
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Tabla #2
Galleta de sal # clientes 13 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 9 0 0
Sabor 10 0 4 0
Presentacioén 4 0 9 0
Relacién Calidad - Precio 4 4 4 0
Total: 22 13 17 0
Porcentaje: 42,31% 25% 32,69% 0
Galleta de sal
25 22
20 17
15 3
9 10 9
10
4 4 4 4 4 4
5
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio
B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene, 13 compran la galleta de sal, es el octavo producto méas vendido de los doce

que se producen, el 42.31% de los clientes afirma que el producto es muy bueno seguido

por el 32.69% que afirma que es normal, el mayor atributo que los clientes le otorgan al

producto es el sabor seguido de la presentacion y 4 clientes afirman que el sabor y la

relacién calidad — precio es normal, resultados que deben observarse al momento de

planificar las ordenes de produccion y poder satisfacer esta demanda.
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Tabla #3
Galleta fénix vainilla # clientes 54 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 21 29 4 0
Sabor 25 25 4 0
Presentacion 12 38 4 0
Relacién Calidad - Precio 4 25 21 4
Total: 62 117 33 4
Porcentaje: 28,70% 54,17% 15,28% 1,85%

Galletas fénix vainilla

117

120
100
80

60

38

40 29
21 25 25

20 12 A
0 0 0

Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 54 compran la galleta fénix de vainilla, es el cuarto producto mas vendido
de los doce que se producen, el 54.17% de los clientes afirma que el producto es bueno
seguido por el 28.7% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le
otorgan al producto es el sabor seguido de la presentacion y 4 clientes afirman que la
relacién calidad — precio es mala; estos resultados reflejan la aceptacion que tiene el

producto en la mente del consumidor y que hay que aprovechar su preferencia.
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Tabla #4
Chocolatin coco # clientes 63 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 13 46 0 4
Sabor 21 42 4 0
Presentacion 8 42 4 4
Relacién Calidad - Precio 13 21 17 13
Total: 55 151 25 21
Porcentaje: 21,83% 59,92% 9,92% 8,33%

Chocolatin coco

160 151
140
120
100

80

60 46 42 42

40

21 21
0 13 8 13 gl 13
0
Cantidad en Sabor Presentacién Relacion Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno ® Bueno Normal ™ Malo

Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 63 compran chocolatin de coco, es el tercer producto mas vendido de los
doce que se producen, el 59.92% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido
por el 21.83% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan
al producto es el sabor seguido de la cantidad en empaque y 13 clientes afirman que la
relacion calidad — precio es mala, lo que refleja que se debe poner atencién en la
fabricacion de este producto para lograr captar y aumentar su volumen de ventas,

mediante el desarrollo e implementacion de estrategias de marketing.



47

Tabla #5

Caramelo de fresa # clientes 17 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 13 0 0
Sabor 9 9 0 0
Presentacion 4 9 0 4
Relacién Calidad - Precio 4 4 4 4
Total: 21 35 4 8
Porcentaje: 30,88% 51,47% 5,88% 11,76%

Caramelo de fresa

35
35
30
25
20
15 13
9 9 9

10

4 4 4 4 -4 4 4
5
0

Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total

empaque - Precio

B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 17 compran caramelo de fresa, es el séptimo producto mas vendido de los
doce que se producen, el 51.47% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido
por el 30.88% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan
al producto es el sabor seguido de la cantidad en empaque y 4 clientes afirman que la
presentacion vy la relacion calidad — precio es mala, situacidn que se debe analizar con el

fin de potencializar el producto.
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Tabla #6
Gomitas # clientes 4 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 0 0 0
Sabor 4 0 0 0
Presentacioén 4 0 0 0
Relacion Calidad - Precio 4 0 0 0
Total: 16 0 0 0
Porcentaje: 100% 0 0 0
Gomitas
16
16
14
12
10
8
6 4 4
4
2
00 00 00 0 0 O 00
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio
B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene, 4 compran gomitas, es uno de los producto menos vendido de los doce que

se producen, el 100% de los clientes afirma que el producto es muy bueno, esto se debe

a que se distribuye exclusivamente a 4 tiendas de la ciudad de Ambato lo cual lo convierte

en un producto exclusivo ya que no tiene competencia y los clientes estan muy conformes,

situacion que debe ser analizada mediante el desarrollo e implementacion de estrategias

de marketing para lograr su crecimiento en la cadena productiva y por ende en la mente

del consumidor.
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Tabla #7
Gragea # clientes 117 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 38 63 17 0
Sabor 33 79 4 0
Presentacioén 21 71 25 0
Relacién Calidad - Precio 21 50 42 4
Total: 113 263 88 4
Porcentaje: 24,15% 56,20% 18,80% 0,85%
Gragea
300 263
250
200
150
79
100 63 71 0
38 42
50 7 33 21 5 21
0
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total:
empaque - Precio
B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene, 117 compran gragea, es el segundo producto mas vendido de los doce que

se producen, el 56.20% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido por el

24.15% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan al

producto es la cantidad en empaque seguido del sabor y 4 clientes afirman que la relacion

calidad — precio es mala, informacion que debe ser aprovechada con la finalidad de

incrementar la participacion en el mercado local por la gran acogida que tiene entre los

consumidores.
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Tabla #8
Crespitos # clientes 33 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 12 12 8 0
Sabor 17 17 0 0
Presentacion 12 21 0 0
Relacién Calidad - Precio 4 21 8 0
Total: 45 71 16 0
Porcentaje: 34,09% 53,79% 12,12% 0
Crespitos

70

60

50

40

30

17 17
20 12 12
0
Cantidad en Sabor Presentacién Relacién Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno H Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 33 compran crespitos, es el quinto producto méas vendido de los doce que
se producen, el 53.79% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido por el
34.09% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan al
producto es el sabor seguido de la presentacion y 8 clientes afirman que la cantidad en
empaque Yy la relacion calidad — precio es normal, lo que demuestra que la linea de

productos que ofrece la empresa tiene gran aceptacion en el mercado.
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Tabla #9
Confite de frejol # clientes 4 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 0 0 0
Sabor 4 0 0 0
Presentacion 4 0 0 0
Relacién Calidad - Precio 4 0 0 0
Total: 16 0 0 0
Porcentaje: 100% 0 0 0
Confite de frejol
16
16
14
12
10
8
6 4 4 4 4
4
2
00 00 0o 0 0 O 00
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio
B Muy bueno ® Bueno Normal ® Malo

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene, 4 compran confite de frejol, es uno de los producto menos vendido de los

doce que se producen, el 100% de los clientes afirma que el producto es muy bueno, esto

se debe a que se distribuye exclusivamente a 4 tiendas de la ciudad de Ambato lo cual lo

convierte en un producto exclusivo ya que no tiene competencia y los clientes estdn muy

conformes.
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Tabla #10
Confite de frutilla # clientes 4 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 0 0 0
Sabor 4 0 0 0
Presentacion 4 0 0 0
Relacién Calidad - Precio 4 0 0 0
Total: 16 0 0 0
Porcentaje: 100% 0 0 0
Confite de frutilla
16
16
14
12
10
8
6 4 4 4 4
4
2
00 00 0o 0 0 O 00
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno

Fuente: Elaboracion propia.

B Bueno Normal ® Malo

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El

Condor tiene, 4 compran confite de frutilla, es uno de los producto menos vendido de los

doce que se producen, el 100% de los clientes afirma que el producto es muy bueno, esto

se debe a que se distribuye exclusivamente a 4 tiendas de la ciudad de Ambato lo cual lo

convierte en un producto exclusivo ya que no tiene competencia y los clientes estan muy

conformes; sin embargo se recomienda no descuidar al cliente, mediante la

implementacion de promociones para que los intermediarios se motiven por la compray

consumo.
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Tabla #11
Mani crespo # clientes 21 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 19 0 0
Sabor 4 8 8 0
Presentacion 8 4 8 0
Relacién Calidad - Precio 4 13 4 0
Total: 20 44 20 0
Porcentaje: 23,81% 52,38% 23,81% 0
Mani crespo
44
45
40
35
30
25
19 20
20
13
15
8 8 8 8
10
4 4 4
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno ® Bueno Normal ™ Malo

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 21 compran mani crespo, es el sexto producto mas vendido de los doce que
se producen, el 52.38% de los clientes afirma que el producto es bueno seguido por el
23.81% que afirma que es muy bueno, el mayor atributo que los clientes le otorgan al
producto es la presentacion seguido de la cantidad en empaque y 4 clientes afirman que
la relacion calidad — precio es normal; se propone potencializar su imagen y presentacion

a fin de aumentar el volumen de ventas.
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Tabla #12
Mani blanco # clientes 8 Muy bueno Bueno Normal Malo
Cantidad en empaque 4 4 0 0
Sabor 4 0 4 0
Presentacion 4 4 0 0
Relacién Calidad - Precio 4 4 0 0
Total: 16 12 4 0
Porcentaje: 50% 37,50% 12,50% 0

Mani blanco

16
16
14 2
12
10
8
6
4 4 4 4 4 4 4 4
4
2 0 0 O 0 O
0
Cantidad en Sabor Presentacion Relacién Calidad Total
empaque - Precio

B Muy bueno ® Bueno Normal ™ Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: De los 159 clientes que la empresa Galletas y Confites El
Condor tiene, 8 compran mani blanco, es el noveno producto méas vendido de los doce
que se producen, el 50% de los clientes afirma que el producto es muy bueno seguido por
el 37.5% que afirma que es bueno, los mayores atributos que los clientes le otorgan al
producto es la cantidad en empaque, la presentacion y la relacion calidad - precio y 4
clientes afirman que el sabor es normal, el mismo que con una re planificacion de disefio
y presentacién se pueda motivar su consumo.
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Tabla #13

Califique la atencion y servicio que ofrece la empresa “Galletas y Confites El

Coéndor”.
Atencién / Servicio Muy bueno Bueno Normal Malo
Frecuencia de visita del vendedor 84 46 29 0
Tiempo de entrega de pedidos 71 59 21 8
Conformidad del pedido 80 71 8 0
Servicio Postventa 67 71 17 4
Total: 302 247 75 12
Porcentaje: 47% 39% 12% 2%
Atencion / Servicio

350 302

300

250

200

150

100 84 71 9 80 79 67 71

6
9 1
” = L h
0
Frecuencia de Tiempo de Conformidad del Servicio Total
visita del entrega de pedido Postventa
vendedor pedidos

B Muy bueno ® Bueno Normal ™ Malo

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis e interpretacion: Se realiz6 una encuesta a los 159 clientes que la empresa
Galletas y Confites EI Condor tiene, el 47% afirmo que la atencion y servicio que se
brinda es muy bueno seguido por el 39% que afirma que es bueno, 89 clientes dijeron que
es muy buena la frecuencia de visita del vendedor y 80 expresaron su conformidad con el
pedido, por otro lado 8 clientes dijeron que el tiempo de entrega de los pedidos es malo,
por lo que no se debe descuidar al personal a fin de garantizar un servicio de calidad como

marca diferenciadora en relacién a la competencia.



56

Tabla #14

¢Qué marca de galletas usted prefiere?

Frecuencia %
Nestlé 114 71,70
La Universal 4 2,52
Grupo Superior 8 5,03
Nabisco 4 2,52
Loor Rigail 4 2,52
Noel 0 0
GN 0 0
El Condor 21 13,21
Otra 4 2,52
Total: 159 100

Marca de galletas de preferencia

= Nestlé = La Universal = Grupo Superior = Nabisco = Loor Rigail = Noel = GN = El Céndor = Otra

Fuente: Elaboracién propia.

Analisis e interpretacion: Se realiz6 una encuesta a los 159 clientes que la empresa
Galletas y Confites EI Céndor tiene, el 71.7% afirmo que la marca de galletas de su
preferencia es Nestlé seguido por el 13.21% que afirman que prefieren las galletas de El
Condor, lo que significa que Nestlé es la mayor competencia que la empresa tiene y que
mediante el desarrollo de estrategias o tacticas se puede enfrentar este reto competitivo.
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Tabla #15

¢ Qué marca de confites usted prefiere?

Frecuencia %
Confiteca 117 73,58
Levapan 0 0
Bonanza 0 0
Icapeb 8 5,03
El Condor 17 10,69
Otra 17 10,69
Total: 159 100

Confites de preferencia

o»—

= Confiteca = Levapan = Bonanza = lIcapeb = ElCondor = Otra

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion: Se realiz6 una encuesta a los 159 clientes que la empresa
Galletas y Confites EI Condor tiene, el 73.58% afirmo que la marca de confites de su
preferencia es Confiteca seguido por el 10.69% que afirman que prefieren los confites de
El Condor, lo que significa que se debe potencializar y combinar adecuadamente los
diferentes tipos de marketing a fin de hacerle frente a la competencia de Confiteca.
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Tabla #16

¢ Qué tipo de promociones usted prefiere?

Frecuencia %
Descuentos 126 79,25
Premios a la fidelidad 8 5,03
Muestras 0 0
Regalos publicitarios 4 2,52
Facilidad de pago 21 13,21
Total: 159 100

Promociones de preferencia

r—

= Descuentos = Premios a la fidelidad = Muestras = Regalos publicitarios = Facilidad de pago

Fuente: Elaboracion propia.

Anélisis e interpretacion: Se realiz6 una encuesta a los 159 clientes que la empresa
Galletas y Confites EI Condor tiene, el 79.25% afirmo que la promocion de su preferencia
son los descuentos seguido por el 13.21% que afirman que prefieren la facilidad de pago;
se debe considerar este detalle a fin de darle facilidades al cliente y motivar su compra.
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Tabla #17

¢ Qué medios de publicidad considera que son los més eficaces para influir en la compra
al consumidor final?

Frecuencia %
Prensa escrita 4 2,52
Radio 17 10,69
Television 92 57,86
Folletos 4 2,52
Gigantografias 0 0
Boca a boca 13 8,18
Redes sociales 4 2,52
Pagina web 0 0,00
Degustacion 25 15,72
Otros 0 0
Total: 159 100

Medios de publicidad

0

= Prensa escrita = Radio = Television = Folletos = Gigantografias

= Bocaaboca = Redessociales » Paginaweb = Degustacion = Otros

Fuente: Elaboracidn propia.

Analisis e interpretacion: Se realiz6 una encuesta a los 159 clientes que la empresa
Galletas y Confites EI Céndor tiene, el 57.86% afirmo que la television es el medio mas
eficaz para influir en la compra a los consumidores seguido por el 15.72% que afirman
que la degustacion de productos es mas eficaz; este dato debe ser considerado con la
finalidad de elegir los mejores medios y mensajes de publicidad para cautivar y atrapar al

cliente.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

e Segun los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes de la empresa
Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. se concluye que el producto
con mayor volumen de ventas son las galletas cuadradas de vainilla, esto lo

convierte en el producto estrella.

e De acuerdo a las encuesta aplicadas se puede deducir que la mayor competencia
de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. en el mercado
de galletas es la compafiia multinacional Nestlé S.A.

e De acuerdo a las encuesta aplicadas se puede deducir que la mayor competencia
de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. en el mercado

de confites es la compafiia transnacional Confiteca C.A.

e Segun las encuesta realizadas a los clientes de la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondor Cia. Ltda. se concluye que las promociones de preferencia de

los clientes son principalmente los descuentos seguido por la facilidad de pago.

e Los clientes de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
afirman que los medios de publicidad més eficaces para influir en la compra a los
consumidores son los comerciales de television seguido por las degustaciones en

el punto de venta.
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RECOMENDACIONES:

e Serecomienda a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
realizar un analisis FODA para determinar su situacion real y asi planear

estrategias para aplicar en un corto plazo.

e Serecomienda a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
realizar un analisis de las cinco fuerzas de Porter con el fin de conocer el nivel de
competencia dentro de la industria y asi poder desarrollar una estrategia de

negocios.

e Se recomienda a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
realizar una matriz de andlisis estratégico BCG con el fin de ayudar a decidir
enfoques para los productos de la empresa y asi tomar la decisién de ddénde

invertir, desinvertir o abandonar.

e Serecomienda a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
renovar la imagen de sus productos, cambiando el logotipo y el empaque para que

Ilame la atencidn de sus consumidores en el punto de venta.

e Se recomienda a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
crear una pagina web, redes sociales y ubicar su localizacion en google maps para

que los clientes se comuniquen con mayor facilidad.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Tema: Desarrollo de Marketing Holistico en la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondor Cia. Ltda.

5.2. Antecedentes: A finales del Siglo XI1X, los hermanos Lisandro y Maximiliano Vaca
. Garzon, con su sobrino Julio Correa Vaca emigraron de su
natal Ambato a la ciudad de Guayaquil, la que en esos afios
ya se habia convertido en un importante centro de negocios,
gracias a su puerto por el que entraba y salia toda la
mercaderia extranjera y nacional, que asi lo requeria.
Guayaquil era ya una ciudad grande y muchos inmigrantes
europeos habian instalado diversidad de negocios, entre
ellos los de galletas, fideos, caramelos, chocolates,
principalmente de origen italiano.

Los tres jovenes trabajaron muchos afios en esa ciudad, principalmente en la compafiia
‘La Universal’, cuyos propietarios eran de origen italiano, la familia Segale —Norero.
Duefios de una visién empresarial interesante, estos jovenes coterraneos, habiendo
aprendido el oficio en galleteria, fideos, confiteria, decidieron proyectarse a su ciudad,
con la finalidad principal de otorgarle algo de desarrollo, pues el mismo era incipiente.
Es asi que en afio de 1915, hace exactamente 100 afios los Vaca-Correa inauguran su
primera planta de produccién, habiendo trasladado grandes maquinas de Guayaquil a
Ambato.

Son 100 afios de una dulce compafiia para quienes vivimos en la ciudad y para el pais
entero. Cien afios en que su marca, un hermoso condor identifica a una trayectoria honesta
con la pura ambatefiidad. El sabor sin igual de sus dulces ha tenido poquisimos cambios
durante la centuria, manteniéndose asi, invariable durante cuatro generaciones, una

identidad propia de calidad, servicio, honestidad y claro, jbuen sabor!
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El proyecto iniciado por los abuelos, continud con sus hijos, en especial Carlos Fernando
Vaca Hervas, con sus nietos Vaca Ruiz y al momento en tarea de aprendizaje, con sus

descendientes, bisnietos de los fundadores.

El ejemplo de responsabilidad, de perseverancia, de constancia fue asimilado por Carlos

Fernando, gran ambatefio, con enorme responsabilidad.

Jovenes comprometidos con lo que hacen contintan aunando esfuerzos para responder al
Ilamado generacional, al llamado de sus padres y abuelos, pretendiendo continuar en su
bien ganado espacio en la historia del Ambato de hoy ayer y siempre.

Fabrica ElI Céndor es un referente del desarrollo de la ciudad y de la provincia, es un

referente del emprendimiento propio de los ambatefios, que con destacada trayectoria

hace parte de la dulzura de esta hermosa ciudad. (Sevilla, 2015)

5.3. Datos generales:

Nombre: Galletas y Confites el Condor Galcondor Cia. Ltda.

RUC: 1891746276001

Correo electrénico: galcondor.cl@gmail.com


mailto:galcondor.cl@gmail.com
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Teléfono: (03) 2434301 — (03) 2434052

Direccién: Parque Industrial de Ambato, calle 5y calle F lotes 73 y 74.

Ubicacion:

Galletas y Confites
El Condor Galcondor...

@

g

Aeropuerto
Regional
Chachoan

al

€l

(Google, 2015)

5.4. Justificacion:

El desarrollo del presente proyecto de investigacion titulado marketing holistico para la
empresa Galletas y Confites el Céndor Galcondor Cia. Ltda. es de suma importancia
porque permite incrementar su volumen de ventas y ampliar su cobertura de mercado
logrando un mayor posicionamiento en el mercado, mediante el desarrollo estrategias que
permitan cumplir los objetivo propuestos, incrementar la rentabilidad, producir
eficientemente y lograr una posicion competitiva en el mercado. Ademas mediante el
desarrollo de herramientas con conforman el marketing holistico se pretende mantener
relaciones mas duraderas con el cliente, mejorar el servicio, implementar servicio post
venta entre otros, haciéndose eco de una filosofia de calidad en el producto orientados a

satisfacer las necesidades del consumidor.
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5.5. Objetivos:

5.5.1. Objetivo general:

Desarrollar estrategias de marketing holistico en la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondor Cia. Ltda. a fin de incrementar su participacion en el mercado.

5.5.2. Objetivos especificos:

1.- Diagnosticar la situacion actual de la empresa Galletas y Confites EI Céndor
Galcondor Cia. Ltda.

2.- Desarrollar los elementos que conforman el marketing holistico para la empresa
Galletas y Confites EI Céndor Galcondor Cia. Ltda.

3.- Desarrollar propuestas de mejora para su implementacion.



5.6. Desarrollo de objetivos:

5.6.1. Andlisis de la situacion actual:

Misién:

Vision:

5.6.2. Valores:

Responsabilidad: Asumir las consecuencias de nuestras acciones, palabras, decisiones y
compromisos.

Puntualidad: Cumplir a tiempo con nuestros compromisos y responsabilidades con
nuestros clientes y con el estado.

Respeto: Reconocer la dignidad y los derechos de las personas e instituciones.
Honestidad: Actuar con honradez y transparencia.

Compromiso: Comprometerse con el bienestar de los colaboradores, sus familias y el
estado.



67

5.6.3. Politica de calidad de la empresa:

Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. es una empresa que elabora sus
productos ajustados a especificaciones técnicas, sanitarias y a los requerimientos de los
clientes bajo los pardmetros de un sistema de gestion de calidad y mejoramiento continuo
de sus procesos. Trabajando para posicionar su marca a través de la publicidad,

impulsacion y disefio adecuado de empaques y productos.

A continuacion se realiza un analisis de los factores internos y externos que al momento

se identifican en la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.



5.7. Analisis FODA:

EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Portafolio de productos tradicionales.

Falta de capital de trabajo.

Infraestructura propia.

Bajo posicionamiento en el mercado.

Trayectoria de 100 afios en el mercado local.

Mercado competitivo.

Alta capacidad de produccién.

Falta tecnologia en maquinaria.

| jlwIN|-

EVALUACION EXTERNA

Precios competitivos.

AN

Falta innovacion en presentacion de productos.

OPORTUNIDADES

Estrategias F.O.

Estrategias D.O.

Crecimiento del mercado garantizado por la calidad del 1
producto.

=

Posicionarse en el mercado impulsando los
productos de calidad de la empresa.

Posicionarse en el mercado utilizando la buena
calidad de los productos, asi se aumentara el capital
de trabajo.

Alianzas estrategicas con el gobierno nacional para la
colacién escolar.

Utilizar la infraestructura y la capacidad de
produccién de la maquinaria para entregar la
colacién escolar.

Suministrar al gobierno con producto para la colacion
escolar aumentara el posicionamiento en el mercado.

Ampliar el portafolio de productos garantizando la calidad 3
y variedad.

Crear nuevos productos aprovechando Ila
fidelidad de los clientes y la maquinaria existente.

Crear nuevas lineas de producto para ser mas
competitivos en el mercado.

Bxpansion del mercado por aplicacion de medidas de 4
salvaguardias.

Expandir el mercado utilizando la alta capacidad
de produccién de la maquinaria de galletas,
aprovechando las medidas de salvaguardia.

4

Aprovechar las medidas de salvaguardias para
mejorar las ventas y asi tener capital para invertir en
maquinarias con nueva tecnologia.

Distribuir los productos a los supermercados que estan

Distribuir los productos de la empresa con

Distribuir a los supermercados con una nueva

poco poder adquisitivo.

5 . ) 5 |precios competitivos en supermercados que(5 L
enfocados a las clases media y baja. X . . presentacion de los productos.
estan enfocados a la clase media y baja.
AMENAZAS Estrategias F.A. Estrategias D.A.
Enfocarse en el mercado de productos . . . .
. . L . La competencia agresiva puede reducir el capital de
1|Competencia agresiva. 1 |tradicionales en donde la empresa no tiene|l trabajo
muchos competidores. )
- . - Arrendar i i n el galpén I liqui I mpetenci r ir el
2| Competencia directa tiene mayor liquidez. 2 endar espacios vamos' e. el galp6n de la 2 La .IC']UIdEZ_ de la competencia puede reducir e
empresa para tener mayor liquidez. posicionamiento en el mercado.
. Mantener la fidelidad de los clientes mediante la El incremento de marcas competidoras hard que el
3[Incremento de marcas competidoras. 3 . 3 , L.
calidad para que no compren nuevas marcas. mercado sea mas competitivo.
Utilizar la maquinaria de galletas con alta La inestabilidad politica en el pais puede causar la
4|Inestabilidad politica en el Ecuador. 4 |capacidad de produccion para exportar a los|4 [falta de desarrollo de maquinaria con tecnologia
paises vecinos. nacional.
. Tener facilidades de pago para los clientes con La falta de innovacion en la presentacion de los
5[Poco poder adquisitivo del mercado meta. 5 pago p 5 P

productos hara que el mercado meta compre menos.

Tabla 5.1: Matriz F.O.D.A.
Fuente: Elaboracion propia.
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Al realizar el andlisis FODA, se crea una vision general de la situacion de una empresa,
esto se logra determinando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con
esta informacion se formulan estrategias que permitirdn potencializar sus factores

positivos y neutralizar o disminuir sus factores negativos.

5.8. Desarrollo del marketing holistico

Para el desarrollo de la presente propuesta de solucion y basada en los diferentes temas
bibliograficos validados por varios autores, se adopta la metodologia propuesta por
Casado & Sellers, 2010 y se adapta a las necesidades visualizadas en el trabajo de campo
de la empresa Galletas y Confites EI Céndor Galcondor Cia. Ltda. con la finalidad de
lograr relaciones mucho maés duraderas y a largo plazo con el cliente, razon de ser de la

misma, asi:



Canales

\E G Productos y Servicios

Operativo

m Consumidor

Departamento de Marketing Marketing

_ de
Marketing Interno Relaciones _—

Otros Departamentos Colaboradores

Marketing de
Medioambiente Responsabilidad Sociedad
Social

Grafico 5.1: EI Marketing Holistico

Fuente: Casado & Sellers, 2010. .
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5.8.1. Desarrollo del marketing operativo:

Una de las partes fundamentales del marketing holistico es el desarrollo del marketing
operativo, que esta representado por las 4P’s del mercado que son: producto, precio,

plaza, promocion - publicidad.

5.8.1.1. Producto:

Est4 considerado como el conjunto de bienes y servicios orientados a satisfacer las
multiples demandas de los consumidores; el portafolio de productos con el que cuenta la
empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. al momento , esta

clasificada en dos categorias asi:

1.- Galletas
2.- Confites

A continuacion se representa graficamente cada una de las categorias sefialadas, y se

realiza un analisis de los principales atributos que lo constituyen que son:

1.- Marca
2.- Logotipo
3.- Empaque
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Categoria Galletas

Galleta de vainilla cuadrada

Galleta de sal
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Categoria Confites

Chocolatin de coco

Caramelo de fresa

Gomitas
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Crespitos Confite de frejol

Confite de frutilla Mani crespo

@
en
SAL
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Mani blanco
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Marca y logotipo:
La marca lo constituyen todos aquellos factores que le identifican a una empresa de las

demas de su especie; en el caso de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor

Cia. Ltda. actualmente cuenta con la siguiente identidad de marca:

Js\i\
Tradicion desde 1915
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Como se puede ver la marca ElI Céndor representa al pueblo ecuatoriano ya que el mismo
animal esta en el escudo del Ecuador.

Después del trabajo de campo realizado e identificando las necesidades de pertenencia
del consumidor a la empresa, se propone un refresh de la marca que denote elegancia

sobriedad calidad, basada fundamentalmente en la teoria de colores cuyo significado es:

Significado de los colores:

Rojo: Clientes que prefieren el rojo son por lo general extrovertidos y dinamicos, el rojo
tiene relacion con aromas atractivos.

Verde: Clientes que prefieren el verde son analiticos y de caracter tranquilo.

Negro: Clientes que prefieren el negro son conservadores, les gusta la elegancia y la
discrecion.

Blanco: Clientes que prefieren el blanco es refinada y con tendencia a ser cerrada en sus

ideas. (Por SoyEntrepreneur, 2009)
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Sin embargo, es importante sefialar que cierta linea de productos como la galleta
tradicional o clasica se ha posicionado en la mente del consumidor con la siguiente

identidad de marca:
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A continuacion se detallan la nueva presentacion para las galletas y confites que produce
la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. mediante un empaque

atractivo y durable, donde se detalla el semaforo nutricional, asi:

Galleta de vainilla cuadrada 300g.

170 mm

y
{

, 35mm

+ i

100 mm

; 35mm_,

oo wastane
s
Rt

Mot i hreree.
Froscay e 7

I

621




Galleta de sal 350g.

Registro Sanitario: 012198 INHQAN 0810
FABRICADO POR:

INDUSTRIAS ALIMENTICIAS FENIX
Telf. (03)2450552 - (03) 2451312
Ambato - Ecuador

N.TE. INEN 2085

Mantener en lugar fresco y seco.
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Galleta fénix vainilla 5Ib.

Contenido: 2270 g (5 Libras)

@ en AZUCAR

MEDIO en GRASA

MEDIO en SAL

REGISTRO SANITARIO: &186-ALN-0715
N.TE. INEN 2085
Mantener er
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Chocolatin de Coco 450g.

J.\R ol en AZUCAR

MEDIO en SAL

cion Nutricional
59

841 (20csl)
Enorgia dola grass: Caloies o a grasa 0 (0 cal)
¢ Vel Dl

Grasa Total 0%

Grasa Saturada. 0%

INGREDIENTES:
Panela, agua, gluc o rallado
azilcar, cocoa, sal y crémor tartaro

CONFITES
R

CONDOR CIA. LTDA
Calle 5 Lote arque Industrial

REGISTRO SANITARIO:
N.TE. INEN 2217
Mantener en ambiente fresco

codigo de barras

Contenido Neto 450 g.

desde 7975

Informacién Nutricional
Tamana por porn: 5
Porciones por envase aprox.- 90

Cantidad por porcién

Energia (Caloriss) Bk (20 cal)
Energia o s grasa: oo do  rasa 01 (0 cal)
* v

Grasa Total og

Grasa Saturada o5
= og

0g

Grasa Trans 0g.

Colesterel omg

Enwegia por gramo:.
Gasn 37 Catcticngos 17K Proi 17

Lote:
Vence:
PV.P:

INGREDIENTES!
Pansla, agua, glucosd, coco rallado,
aziicar, Cogoa, saby cibmor trtaro,

FAERICADQ POR:
GALLETAS Y ., CONFITES - /EL
CONDOR *GALCONDORCIA: LTDA"
Calle 5 Lote 73

Parque Industrial Ambato

Toif: (03) 2434301 - (03) 2434052
E-mail; galcondor.cl@gmeil.com
Ambato - Ecuador

REGISTRO SANITARIO: 6668-ALN-815"

NTE. INEN 2217
Mantener en ambiente fresco y seco:
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Gragea 450 g.

Gragea azul 450g.
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Gragea roja 450g.

Gragea verde 450g.




85

REVERSO | ANVERSO
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Grageas de mani 450g.

240 mm

185 mm

240 mm

, 30mm
t i

, 25mm : 25mm |
t + t

185 mm

:30mm,
t t

—
s ww 6z1

[
st

=

o

FLOREMPAQUE || ==z

Gragea 250g.
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Crespitos 450g.

240 mm
185 mm

240 mm

1

4
. 30mm
t 1

, 25mm : 25mm |

185 mm

. 30mm
t

o
<
3
3
3
g
i
&
&
:
£
3
3
3
<
&
i
2

s,




5.8.1.2. Precios

88

Esta constituido por la cantidad que el consumidor esta dispuesto a pagar a cambio de un

producto o servicio; que para el caso de estudio la lista de precios que actualmente tiene

y se propone mantener en la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.

es la siguiente:

P.V.P.
VALOR P.V.
NOMBRE DEL PRODUCTO MARCANDO
SINIVA | CLIENTES
FUNDA
GALLETAS
GALLETA VAINILLA TRADICIONAL "EL CONDOR" GRANEL 1,43 1,60
GALLETA VAINILLA "EL CONDOR" PAQ 300 GR. 1,07 1,20 |, 5
GALLETA FENIX VAINILLA FUNDA 400 GR. 1,12 1,25 |, 5
GALLETA DE SAL "EL CONDOR" PAQUETE DE 200 GR. 0,89 1,00
CAJA GALL VAINILLA "EL CONDOR" 48X300 GR 51,43 57,60
CAJA GALLETA FENIX VAINILLA 30 X 400 GR 33,48 37,50
CAJA GALLETA SAFARI CHOCOLATE 30 X 400 GR 32,14 36,00
CAJA FENIX VAINILLA 25LBS / 5X5LBS 22,32 25,00
CAJA GALLETA FENIX CHOCOLATE 25 LBS / 5X5LBS 25,00 28,00
CAJA GALLETA DE SAL "EL CONDOR" 44 PQ.X 200 GR. 39,29 44,00
CONFITES Y CARAMELOS
CONFITE DE GRAGEA 450 GRAMOS 1,07 1,20 |, 5
GRAGEA BLANCA 3 mm 1,34 1,50
CAJA CONFITE GRAGEA 50X450GR 53,57 60,00
CRESPITOS DE SABORES 450 GRAMOS (CJ 40) 1,34 1,50 |, o0
BOLITAS SABORES 450 GRAMOS (CJ 40) 1,34 1,50
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CONFITE DE FREJOL 450 GRAMOS 1,52 1,70
CONFITE SURTIDO 450 GRAMOS 1,52 1,70
CONFITE MANI CRESPO 450 GRAMOS (CJ 40) 1,52 1,70
CONFITE FRUTILLA 450 GR. 2,41 2,70
CONFITE DE MANI BLANCO 450 GRAMOS 2,41 2,70
CHOCOLATIN DE COCO 450 GRAMOS (CJ 36) 2,68 3,00
CHOCOLATIN CARAMELO DE FRESA 450 GR. 2,68 3,00
CAJA CHOCOLATIN COCO 36 FUNDAS * 450GR 96,43 108,00
GOMITAS 2,05 2,30
CAJA DE PASTILLA 52 PAQ. 66,96 75,00
PAQUETE PASTILLAS 25 TUBOS 1,34 1,50

Tabla 5.2: Lista de precios.

Fuente: Galletas vy confites ElI Condor Galcondor Cia.

Del trabajo de campo realizado se comprobd que la politica de precios que mantiene
actualmente la empresa es baja en relacion a los precios de la competencia por lo que se

recomienda mantenerlos.

5.8.1.3 Canales de distribucion: Es el proceso a través del cual un fabricante pone a
disposicion de los consumidores los productos que desean adquirir. Galletas y Confites
El Condor Galcondor Cia. Ltda. utiliza el canal indirecto, el cual se divide en dos tipos

de canales de distribucion el corto y el largo.
CANAL INDIRECTO CORTO: UN NIVEL

o N VY

Fabricante Detallista Consumidor

CANAL INDIRECTO LARGO: DOS O MAS NIVELES

an o @ 5 (14§

Fabricante Mayorista Detallistn Consumidor

Situacion propuesta: Se propone utilizar solo el canal indirecto largo para reducir costos
de transporte y mano de obra, asi se tendra un menor nimero de entregas y mayor

volumen de producto vendido.
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5.8.1.4 Publicidad y promocion:

Son formas de comunicacién comercial que intentan incrementar el consumo de los
productos o servicios, a traves de medios de comunicacion, o incentivar a corto plazo, el
consumo de galletas y confites, para lo cual se propone las siguientes alternativas:

A través de internet localizar la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia.
Ltda. mediante: Pagina Web, Facebook, Instagram, Twitter y Google.

Disefio de un catalogo de productos para el uso de los vendedores de la empresa.

Pagina Web

B GALCONDORCOM... Gz X '\ |2¥ Galletas y Confites El Co' X Fabrica El Condor (@EL_ X | (@) Galletasy Confites EI Co X { [ Galletas y Confites El Co X -

& > C | ® www.galcondor.com =

. (03)2434301-(03)2434052 @& galcondor.cl@gmail.com @ @

m INICIO POLITICA PRODUCTOS NOSOTROS CONTACTOS

- INICIO POLITICA PRODUCTOS NOSOTROS CONTACTOS

Lisandro Agustin Vaca Garzén

a "El Condor" en 1915
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Facebook

Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda Galletas y Confites El Condo.

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda +

Promocionar v

ESTA SEMANA

138
Me gusta de la pagina

401
Akance de
publcaciones

2
Liamar
1
Clc en el stio web
Biografia  Informacién  Fotos  Opiniones ~ Mas + 1de1
Indice de respuesta
Indice de respuesta: 100 %; tempo de Estado [T Fotoivideo 51! Evento, hito + | -B3
respuesta: 1 hora @ 1hora
Responde con mayor rapidez para activar el Tipodle wameeia
o @ Escribe aigo
]
I Reciente
142 Me gusta +138 esta semana
2015

401 personas aicanzadas o3 actualizo su folo de

w Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia, Ltda.
da
=

Publicado por Dieg

Ver noficias de paainas

Instagram

galletas_el_condor | edterperi | ooc

Galletas y Confites El Condor Tel: (03)2434301 — (03)2434052 e-mail:
galcondor.cl@gmail.com Direccion: Parque Industrial de Ambato, calle 5y calle F
lotes 73 y 74.

12 publicaciones 161 seguidores 781 seguidos
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Twitter

SIGUIENDO SEGUIDORES i i
70 5 Editar perfil

A quién seguir - Actualizar - Ver todos

Ficho Naranjo (@ FichoNaranjo
2+ Seguir

Ambato lindo News @2Amb
Seguido por Gabriela Melo y

Fabrica EI Condor
@EL_CONDOR_1915

Galletas y Confites EI Condor Tel:
(03)2434301 - (03)2434052 e-mail:
galcondor.cl@gmail.com Direccion:
Parque Industrial de Ambato, calle 5y

ek ] £+ Sequir
Q Ambato, Ecuador o Q 2 Mama Vudi @mamavudu
Se uni6 en agosto de 2016 Sebastian Villacres David Olivo 2+ Seguir
@ Nacio el 1 de enero de 1915 @mers1892 @David_Olivo
in pursuit of happiness Ambatefio, Ing. Comercial Marketing, Encontrar amigos

nraniatarin da ACAfaad Qalitinn \lanta

Google My Business

Google My Business > Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.

PAGINA PRINCIPAL EDITAR INFORMACION ESTADISTICAS RESENAS FOTOS

Galletas y Confites El Condor Gal... « veitcu B

Elaborar y comercializar productos alimenticios con calidad competitiva, manteniendo el sabor tradicional para satisfaccion d...

@ 0 seguidores <. (03)243-4301 ® hitps://www.facebook.com/Galletas-y-Confites-El-Cond...

@ Tienda de galletas ©® De8:30a16:30 Q@ Ecuador

+13 @ Administrar fotos

dias R
o
150 3 0
Estadisticas 0% 0% 0%

Vistas Clics Seguidores nuevos



Go gle Galcondor

Todo Imagenes Maps Videos Noticias Mas - Herramientas de bisqueda

Cerca de 1.130 resultados (0,35 segundos)

Galcondor CIA LTDA - Facebook

https/iwww facebook.com/Galcondor-CIA-LTDA-1... = Traducir esta pagina
Galcondor CIA LTDA, Ambato (Ambato, Ecuador). 55 likes. GALLETAS Y CONFITES
EL CONDOR GALCONDOR CIA LTDA.

Galletas y Confites El Cénder Galcondor Cia. Ltda. - Google+
hitps:/iplus.google com/115258977993320767220/about v

Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda. - Elaborar y comercializar
productos alimenticios con calidad competitiva, manteniendo el sabor tradicional
Has visitado esta pagina 3 veces. Fecha de la tltima visita: 09/12/15.

Galcondor CIA LTDA - Famousio
es.famousio.com/www/Galcondor+CIA+LTDA ~ Traducir esta pagina
Galcondor CIA LTDA. Main - Web - Docs - Videos - Images - Socials. Gol Images. 5.
Galcondor CIA LTDA. Ssnaye. Galcon Empreendimentos Imobiliarios LTDA.

galletas y confites el conder galcondor cia. ltda. - datosec.com
datosec.com/app/.._fconsultaEmpresa php?Factura._Y._Galcondor._. v
Descarga y visualiza tu factura electronica de GALLETAS Y CONFITES EL CONDOR
GALCONDOR CIA. LTDA. haciendo click AQUI

Nisrine Gal Condor moving systems. | Welcome to Moving pro
www._movingpro net/nisrine-gal-condor-moving-sys.. ~ Traducir esta pagina
I have been a client of Movingpro_net since 2004. | have to say that by far Movingpro
software is the bestlll | have tried other software programs in the past that

0

ﬂ GALCONDOR

& Cima Castro
CUHTID&IA A
a TUNGURAHUA

Calzado Vecachi Outlet

1

m Verfolos 55 )

Galletas y Confites El Condor
Galcondor Cia. Ltda.

Sitio web Indicaciones
Tienda de galletas
Direccion: Pargue Industrial Ambato, calle 5 y calle F lotes 73 y 74,
Ambato, 180150
Teléfono: (03) 243-4301
Horario: Hoy abierto - 08:30 — 16:30 ~

Comentarios Escribir una opinién
comentario de Google

Comentarios

Tarjetas de presentacion
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Otra forma de promocionar los productos es a través del disefio y entrega de tarjetas de

presentacion para los clientes internos y externos a fin de lograr pertenencia a la empresa

para lo cual se propone:

Pejcar ites]
0O

7 st

Mﬁtlﬂ:

Ing. Quim. Fabricio Vaca Ruiz nia Maria Bragé 1l nguill
PRESIDENTE EJECUTIVO So acﬁfﬁmaﬁ age Ca Afg&%iggho §
0999823141 0984672072 0998204171
Calle 5" Lote 73 y Calle “F" Calle "5" Lote 73 y Calle “F” Calle “5" Lote 73 y Calle “F
Parque Industrial Ambato Parque Industrial Ambato Parque Industrial Ambato
Telfs. (593) 03 2434301 / 2434052 Telfs. (593) 03 2434301 / 2434052 Telfs. (593) 03 2434301/ 2434052
elcondor@andinanet.net cvaca@andinanet.net galcondor.cl@gmail.com
Ambato - Ecuador Ambato - Ecuador Ambato - Ecuador

o

Sabor y tradicién desde 1915 Sabor y tradicion desde 1915 Sabor y tradicién desde 1915

Ok IR R



Catalogo de Productos

DIRECCION : Calle istrial Ambato
Tel

Emai: gakcondor gl com - ndnanetnet CATALOGO DE PRODUCTOS

RESENA HISTORICA

En el aiio 1915 se funda en la ciudad de Ambato la Fabrica El Condor, que se dedica
a la elaboracién de galletas, caramelos, confites, chocolates, café molido, y pastillas
aromdticas Indian Candy.

En el afio 2012 por estrategias administrativas y de marketing, se forma la compaiiia
limitada de nombre GALLETAS Y CONFITES EL CONDOR GALCONDOR CIA LTDA,
actualmente ubicada con unas modemas instalaciones de 2300 m2 de construccion

en el Parque Industrial de Ambato en la calle 5 Lote 73 y calle F, cumpliendo con todas

las normas legales.

MISION

Elaborar y comerdializar productos alimenticios con calidad competitiva, manteniendo
el sabor tradicional para satisfaccion del cliente, c idor y proyectand aun
futuro de exportacion.

VISION

Ser una empresa importante a nivel nacional, elaborando productos alimenticios con
personal calificado, infraestructura apropiada, maquinaria tecnificada, alta calidad,
tradicion e identidad propia.



GALLETA TRADICIONAL EL CONDOR

Elaborada, con harina de trigo
fortificada, sabor a vainilla,
conocida como galleta vainilla

tradicional. % '
SENTACION | ouserasoe "

| P30 Wt 300, i

Paquete de 300 gramos, Vainilla.

i
[
Caja de 48 paquetes de 300 gramos, Vainilla. L‘\\

GALLETA DE SAL
7862101250066

Elaborada, con harina de trigo,
sal, margarina, leche en polvo, en
forma cuadrada con un sabor cro-
cante.

PRESENTACION

Paquete de 210 gramos.

Caja de 44 paquetes de 210 gramos.
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GALLETA FENIX

7862101250356

Elaborada, con harina de trigo
fortificada en forma de animali-
tos de sabor a vainilla, y sabor a
chocolate.

PRESENTACION

Funda de 400 gramos, Vainilla.
Caja de 30 Fundas de 400 gramos, Vainilla.

Caja de 25 libras a granel Vainillay chocolate.

GRAGEA
7861000137805

Elaborada, con jarabe de azucar,
bolitas de varios colores, tiene un
bafio de brillo libre de conservantes

PRESENTACION

Funda de 400 gramos.

Caja de 50 fundas de 400 gramos.




CHOCOLATIN

7862101250028

Chocolatin de coco elaborado
con panela, cocoa y coco natu-
ral, envoltura con papel mante-

Camarelo de fresa, elaborado con
azucar, mantequilla y esencia sabor
a fresa, envoltura con papel mante-

quilla color blanco.

quilla color blanco.

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 36 fundas de 450 gramos.

MANI CRESPO
7862101250103

Elaborado con mani natural enconf-
itado, envuelto con una capa de
jarabe de azucar, su estructura es
dura y encrespada, con una varie-
dad de colores .

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.

MANI BLANCO

7862101250301

Elaborado, con mani natural en-
confitado, envuelto en una capa de
Jarabe de azUcar, su estructura es
duray lisa, con un color blanco.

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.

CRESPITOS
7862101250295

Elaborado con azlcar, su estructura
es dura y encrespada, con variedad
de colores y sabores de uva, menta,
mango, fresa, limon y naranja.

PRESENTA N

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.




CONFITE FRUTILLA
7862101250134

Elaborada a partir de una alma de
caramelo, con forma de frutilla,
sabor a fresa, coronado con una
mota color verde.

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.

CONFITE SURTIDO

7862101250318

Es una combinacién de varios
confites entre ellos, frejol, mani
crespo Y frutillas en un solo em-
paque

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.

CONFITE FREJOL
7862101250127

Elaborado a partir de una alma de
caramelo con forma de un frejol,
sabor a naranja, con una variedad
de colores.

PRESENTACION

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.

GOMITAS

7862101250097

Elaborada con gelatina natural, con
glucosa, azucar, esencia de sabor a
limén y cortados en forma de cubitos
con una variedad de colores.

Funda de 450 gramos.

Caja de 40 fundas de 450 gramos.
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PASTILLAS
7862103090011

Elaborada con aztcar, glucosa y
con una variedad de esencias de
diferentes sabores.

PRESENTACIONES

-Paquete de 500 gramos.
caja de 52 paquetes de 500 gramos.

- Display con 24 Tubos.
Caja con 50 display de 480 gramos

98
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Del trabajo de campo realizado se determiné que el 57.86% de los clientes aseguran que
la television es el medio mas eficaz para influir en la compra a los consumidores seguido
por el 15.72% que afirman que la degustacion de productos es mas eficaz, y el 79,25%
de los clientes afirman que su promocion de preferencia son los descuentos, por lo que se
recomienda: un mensaje de publicidad para la television, proponer las degustaciones,

proponer descuentos.

Mensaje publicitario para la television:

Galletas y Confites EI Condor tradicion ambatefia desde 1915, las preferidas de todas las
edades, consiguelas en nuestro almacén ubicado en Ambato en la calle mera y cuenca

esquina o pidelas al por mayor al numero (03) 2434301, consume lo nuestro.

Auspicios

Es la ayuda o patrocinio que se le otorga a una entidad, proyecto o persona, para propiciar
su desarrollo o ejecucion, por lo que se propone a la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondor Cia. Ltda. auspiciar a las ligas barriales de futbol de la ciudad de
Ambato a cambio de la colocacion del logo de la empresa en los uniformes de los
deportistas, con esto se lograra promover el deporte, la actividad fisica, la union familiar

y la salud de los participantes.
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5.9. Desarrollo del marketing de relaciones

En el marketing relacional lo que se pretende es atraer a nuevos clientes, mantenerlos
satisfechos, anticiparnos a sus deseos de compra, a fin de lograr su preferencia y porque
no, su fidelidad, a través de la construccion de relaciones mucho més duraderas a corto
mediano y largo plazo entre la empresa con su cliente mediante canales apropiados que

acorten distancias.

Entre las estrategias de marketing relacional que se propone ponga en vigencia la empresa
Galletas y Confites ElI Condor Galcondor Cia. Ltda. estan:

- Realizar ventas a consignacion; la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor
Cia. Ltda. al vender galletas y confites al por mayor a sus distribuidores se les de la ventaja
de que en caso de: caducidad, dafio, mal estado del producto, reponerlo inmediatamente
y aprovisionarle del stock necesario para cubrir las demandas del consumidor final

evitando de esta manera el desabastecimiento.
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Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.

- Premios; la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. entregue
premios como equipos de oficina, electrodomeésticos y productos de linea blanca a los tres
mejores clientes del afio, con la finalidad de motivar la compra y lograr su preferencia y
por ende fidelidad.

Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- Otra estrategia es proponer que la empresa Galletas y Confites EI Céndor Galcondor
Cia. Ltda. cubra los gastos de movilizacion y transporte dentro y fuera de la ciudad,

motivando a los distribuidores a comprar mas y ampliar la cobertura de mercado.

Fuente: Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- Se propone que la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. otorgue
descuentos a sus distribuidores y mayoristas del 15% por volumen de ventas, y un 3%

adicional si la compra es al contado.

Fuente: Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.

- Con la finalidad de motivar y seducir la compra se propone gque la empresa Galletas y
Confites ElI Condor Galcondor Cia. Ltda. contrate los servicios de una o varias
impulsadoras para que realice degustaciones en supermercados, micro mercados, tiendas

de mayor afluencia local.

& & v | <
PRl B IE & 7 =
Fuente: Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- Dotar a los clientes internos de la empresa con ropa de trabajo de la empresa Galletas y
Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. a fin de lograr pertenencia a la misma y

proyectar una imagen empresarial de atencion y calidad al cliente externo.

Fuente: Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
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5.9.2. Desarrollo del marketing de responsabilidad social — verde

Es importante contribuir con la preservacion y cuidado del medioambiente y de la
sociedad para lo cual se sugiere que la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor
Cia. Ltda. alifie sus objetivos empresariales con esta nueva filosofia que pretende
garantizar un mundo mejor para la empresa, sus trabajadores, sus clientes y publico en
general; vale la pena sefialar que ademas el marketing social busca, que sus objetivos se
orienten a satisfacer los deseos de los consumidores, los requerimientos de la empresa y
los intereses de largo plazo de la sociedad como un todo sin perder de vista el beneficio
del individuo, sus familias, de la organizacion y del medioambiente, para lo cual se

proponen las siguientes estrategias:

- Que la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. realice donaciones
de sus productos a instituciones que requieren ayuda tales como: la sociedad de lucha
contra el cancer del Ecuador (SOLCA), acilo de ancianos, orfanato de la carcel; ademas,
en festividades como la navidad se haga un agasajo con fundas de caramelos navidefios a

los nifios de varias comunidades indigenas.

Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- Motivar el uso de las 3R que son: reciclar, reducir y reutilizar mediante la venta de
cartones, papel, plastico y galletas dafiadas, mal procesadas o caducadas a fin de disminuir

el impacto al medioambiente y recuperar econémicamente una parte de la inversion.

Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- Ademas, se propone a la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
realizar con todos sus colaboradores un dia de siembra de &rboles en el parque industrial
de Ambato, con la finalidad de contribuir con el cuidado y preservacion del medio

ambiente sobre todo en este sector que no tiene espacios verdes.

£

Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.

- Con la finalidad de obtener relaciones mucho mas duraderas y a largo plazo con el
cliente se propone que la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
invite a personas interesadas, a estudiantes de los diferentes colegios y universidades de
la ciudad de Ambato a realizar visitas técnicas y sean testigos de los procesos productivos
y de las instalaciones que posee la empresa, como una contribucién en su proceso de

ensefianza — aprendizaje.

Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.
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Es importante cuidar y mantener relaciones con los clientes externos que son la razon de
ser de la empresa, sin descuidar al cliente interno a través del desarrollo del marketing

interno.
5.9.3. Desarrollo del marketing interno:

Se encarga de promocionar los valores de marca y la imagen de una organizacion entre
sus empleados, a fin de lograr su empoderamiento y pertenencia a la empresa Galletas y

Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda., para lo cual se proponen:

- Celebrar los cumpleafios de los colaboradores, compartiendo la alegria de un afio méas
de vida en un ambiente sano y ameno como se puede visualizar en las siguientes

imagenes.

>
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Fuente: Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.
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- También se debe planificar paseos de integracion que fortalezcan las relaciones entre
los colaboradores, asi se tendrd un mejor ambiente laboral que es propicio para el
desarrollo de sus competencias en su puesto de trabajo; como se puede evidenciar en las

siguientes imagenes:

A

& R T e e o e

Fuente: Galletas y Confites El Céndor Galcondor Cia. Ltda.
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- Facilitar a los empleados y colaboradores microcréditos, los mismos que seran
descontados de sus haberes en cuotas mensuales, por asuntos de emergentes de salud o

educacion.

- Motivar el trabajo mancomunado conformando equipos de futbol quienes llevaran en su
vestimenta los colores y la marca de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor
Cia. Ltda.
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Es necesario que la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.
identifique la situacion actual de su portafolio de productos en relacion a la competencia
para lo cual se utilizara la matriz competitiva de Porter, cuyo analisis permitira recuperar
informacidn para aprovechar las oportunidades, comparar las ventajas competitivas y

mejorar las estrategias de accion, como se puede apreciar en el siguiente gréfico:

5.10. Modelo de competitividad de las cinco fuerzas de Porter:

Grafico 5.2: Analisis de competitividad
Fuente: Elaboracion propia




5.11. Andlisis de la matriz BCG:
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La matriz de Boston Consulting Group, a través de su representacion grafica permite

realizar un analisis de la cartera de negocios, fortalece la toma de decisiones visualizando

el camino donde invertir, desinvertir o abandonar el proyecto; a continuacion se realiza

el analisis en base a las ventas del portafolio de productos obtenidas de la empresa.

Productos "El Condor"

% Tasa de % Cuota del Partlf:lpacmn
Ventas 2014 Ventas 2015 . relativa en el
crecimiento mercado
mercado

Galleta de vainilla cuadrada 112966,81 128046,16 13,35 41,41 1,000
Galleta de sal 4625,87 6300 36,19 2,04 0,049
Galleta fénix vainilla 61368,9 84961,67 38,44 27,48 0,664
Chocolatin de coco 38017,96 39620,38 4,21 12,81 0,309
Caramelo de Fresa 9904,16 9865,17 -0,39 3,19 0,077
Gomitas 3494,07 5842,24 67,20 1,89 0,046
Gragea 25169,86 25263,33 0,37 8,17 0,197
Crespitos 2195,11 1842,85 -16,05 0,60 0,014
Confite de frejol 551,04 827,62 50,19 0,27 0,006
Confite de frutilla 1155,22 1051,07 -9,02 0,34 0,008
Mani crespo 2791,52 2776,15 -0,55 0,90 0,022
Mani blanco 2585,82 2789,19 7,86 0,90 0,022
Total: 264826,34 309185,83 16,75 100 2

Tabla 5.3: Matriz BCG de los productos de El Céndor.
Fuente: Galletas y confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.

Paso seguido se realiza la representacion gréafica de la ubicacién del portafolio de

productos en los diferentes cuadrantes de la matriz BCG asi:
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Productos de la empresa Galletas y Confites El
Condor Galcondor Cia. Ltda.
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® Galleta de vainilla cuadrada ® Galleta de sal ® Galleta fénix vainilla
Chocolatin de coco ® Caramelo de Fresa Gomitas
Gragea ® Crespitos @ Confite de frejol

@ Confite de frutilla ® Mani crespo ® Mani blanco

Analisis: Como se puede observar el producto que méas vende la empresa Galletas y
Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. son las galletas de vainilla cuadrada, que
representan el 41.41% de las ventas totales y el producto que menos se vende es el confite
de frejol que representa el 0.27% de las ventas, en el cuadrante estrella se encuentra la
galleta de vainilla cuadrada y la galleta fénix vainilla, en el cuadrante incognita se
encuentran las gomitas, el confite de frejol, la galleta de sal, el mani blanco, el chocolatin
de coco y la gragea y en el cuadrante perro se encuentran el caramelo de fresa, el mani
crespo, el confite de frutilla y los crespitos.
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Prosiguiendo con el andlisis se rescata la informacion proporcionada por la

superintendencia de companias, valores y seguros, s.f. en donde se visualiza la tasa de

crecimiento y la participacion que tiene en el mercado la principales empresas

competidoras de “El Céndor” en relacion a galletas y confites, de acuerdo al siguiente

detalle:

Galletas
% Tasa de % Cuota del Partllepauon
Ventas 2014 Ventas 2015 . relativa en el
crecimiento mercado
mercado
Grupo Superior 62475941,76 62734650,20 0,41 97,54 1,000
Loor Rigail 1240720,13 1247812,95 0,57 1,94 0,020
El Condor 283029,03 331682,81 17,19 0,52 0,005
Total: 63999690,92 64314145,96 0,49 100 1
Tabla 5.4: Matriz BCG de empresas competidoras de galletas.
Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros, s.f.
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Analisis: Al realizar la matriz BCG se puede ver que el lider del mercado es la empresa

Grupo Superior la misma que acapara el 97.54% del total del mercado y tiene una tasa de

crecimiento anual del 0.41%, la misma que cuenta con varias lineas de productos no solo

de galletas esto significa que si una linea esta mal otra puede aportar con capital para su

recuperacion, esta empresa se encuentra en el cuadrante estrella mientras que la empresa

Galletas y Confites EI Condor se encuentra en el cuadrante incognita, tiene una cuota de

mercado de 0.52% y una tasa de crecimiento de 17.19%.
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Confites
Particinacio
% Tasa de % Cuota del ar |f:|pacmn
Ventas 2014 Ventas 2015 .. relativa en el
crecimiento mercado
mercado
Confiteca 57904831,9 63001230,3 8,80 57,31 1,000
Levapan 42836225,3 42113057,3 -1,69 38,31 0,668
Icapeb 4365120,8 4489946,7 2,86 4,08 0,071
El Céndor 283029,03 331682,81 17,19 0,30 0,005
Total: 105389207 1099359171 4,31 100 1,745
Tabla 5.5: Matriz BCG de empresas competidoras de confites.
Fuente: Superintendencia de compafiias, valores y seguros, s.f.
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Anélisis: Al realizar la matriz BCG se puede ver que el lider del mercado es la empresa

Confiteca la misma que acapara el 57.31% del total del mercado y tiene una tasa de

crecimiento anual del 8.80%, esta empresa se encuentra en el cuadrante de estrella

mientras que la empresa Galletas y Confites EI Céndor se encuentra en el cuadrante

incognita, tiene una cuota de mercado de 0.30% y una tasa de crecimiento de 17.19%, la

empresa Levapan se encuentra en el cuadrante de vaca y la empresa Icapeb en el cuadrante

incognita.
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5.12. Punto de equilibrio

Es una herramienta financiera que permite a las empresas saber cuél es el nivel de ventas
que necesita para recuperar la inversion, a partir de la cual comienza a obtener utilidades;
en el caso de la empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. su punto de

equilibrio est4 determinado en el siguiente andlisis:

COSTOS FIJOS

N° cajas diarias 26,35
N° cajas mensuales 553,35

DESCRIPCCION VALOR
OBREROS 2850,00
DEPRECIACION GALPON 975,00
DEPRECIACION MAQUINARIA 396,82
SUELDO Y BENEF. ING. 1177,13
DEPRECIACION VEHICULO 358,33

DEPRECIACION. EQUIPOS OFICINA 37,50
DEPRECIACION. MUEBLES ENSERES 67,50

SUELDO Y BENEF. CONTA. 567,14
SUELDO Y BENEF. GERENCIA 1177,13
CHOFER 600,00
AYUDANTE DE CHOFER 600,00
TOTAL: 8806,55
VALOR POR CAJA: 15,91

Tabla 5.6: Costos Fijos.
Fuente: Galletas vy confites El Condor Galcondor Cia. Ltda.

COSTOS VARIABLES
CANTIDAD X| CANTIDAD |VALORTOTAL| VALORPOR (VALOR TOTAL
DESCRIPCION VALOR PARADA | TOTALDIARIA DIARIO CAJAS MENSUAL

AZUCAR EN GRANO 0,32 32,00 256,00 81,455 3,09 1710,55
BICAR. DE AMONIO (ONZ) 0,04 8,00 64,00 2,327 0,09 48,87
BICAR. DE SODIO (ONZ) 0,11 5,00 40,00 4,545 0,17 95,45
HARINA (50KG.) 0,33 80,00 640,00 209,455 7,95 4398,55
CISCO LBS 0,00 0,000 0,00 0,00
MANTECA (LB.) 0,63 8,00 64,00 40,401 1,53 848,43
SAL YODADA ( ONZ) 0,01 8,00 4,00 0,039 0,00 0,81
ESENCIA DE VAINILLA (ONZ.) 0,33 6,00 48,00 15,670 0,59 329,07
AGUA (M.C.) 5,49 0,75 4,117 0,16 86,46
DIESEL (GALON) 1,16 4,50 36,00 41,796 1,59 877,72
LUZ (KW/DIA) 13,15 0,75 9,862 0,37 207,09
FUNDAS DE COLOR CAFE EL CONDOR 0,04 1264,94 47,277 1,79 992,82
TELEFONO 11,60 0,75 8,699 0,33 182,67
CAJAS DE CARTON 1,22 26,35 32,151 1,22 675,16
COMISION EN VENTAS 0,40 26,35 10,541 0,40 221,36
ALIMENTACION VENDEDORES POR CAJA| 0,25 26,35 6,588 0,25 138,35
HORAS EXTRAS EN VENTAS POR CAJA 0,35 26,35 9,224 0,35 193,69
PEAJE POR CAJA 0,10 26,35 2,635 0,10 55,34
COMBUSTIBLE POR CAJA 0,30 26,35 7,906 0,30 166,02
N° de paradas 8 TOTAL: 534,688 20,29 11228,44
N° de cajas 26,35 VALOR POR 20,29 20,29 20,29
N° de paquetes 1264,94 CAJA:

Tabla 5.7: Costos Variables.
Fuente: Galletas vy confites EI Céndor Galcondor Cia. Ltda.




DATOS
Costos Fijos 8806,55
Precio 57,60
Costos Variables 20,29
Punto de Equilibrio 236,05
Utilidad 0

UNIDADES | VENTAS |COSTOS FIJOS| COSTOS VARIABLES [COSTOS TOTALES

0 0 8806,55 0,00 8806,55

50 2880 8806,55 1014,59 9821,14
100 5760 8806,55 2029,17 10835,73
150 8640 8806,55 3043,76 11850,32
200 11520 8806,55 4058,35 12864,90
236 13596 8806,55 4789,83 13596,39
250 14400 8806,55 5072,94 13879,49
300 17280 8806,55 6087,52 14894,08
350 20160 8806,55 7102,11 15908,66
400 23040 8806,55 8116,70 16923,25
450 25920 8806,55 9131,29 17937,84
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Analisis: Como se puede observar en la grafica se necesitan 236 cajas de galletas

cuadradas de vainilla que representan $13596.39 (USD) en ventas para llegar al punto de

equilibrio, en relacion a los costos fijos son 8806.55 y los costos variables que son

4789.83, de esta manera la empresa ni gana ni pierde.
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5.13. Proyeccion de ventas

Es la estimacion de ventas de un producto durante determinado periodo futuro, se propone
que laempresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. rescate la informacion
o el historial de ventas que ha tenido la empresa a fin de evidenciar su crecimiento y

participacion, y por ende proyectarse al futuro.

Ventas 2014 - 2015
" Afio de Volumen de
Mes NE de aiio estimacion ventas
observado
X Y
ene-14 1 -24 11081,6
feb-14 2 -23 17988,24
mar-14 3 -22 15760,17
abr-14 4 -21 24268,55
may-14 5 -20 20519,54
jun-14 6 -19 15784,06
jul-14 7 -18 19286,29
ago-14 8 -17 23471,18
sep-14 9 -16 21989,91
oct-14 10 -15 30777,47
nov-14 11 -14 40882,98
dic-14 12 -13 41219,04
ene-15 13 -12 15236,84
feb-15 14 -11 18693,77
mar-15 15 -10 24609,72
abr-15 16 -9 23972,93
may-15 17 -8 22303,04
jun-15 18 -7 22699,13
jul-15 19 -6 25753,37
ago-15 20 -5 23957,38
sep-15 21 -4 28093,9
oct-15 22 -3 33164,65
nov-15 23 -2 46226,13
dic-15 24 -1 46971,95
Total: 300
Promedio: 25

Tabla 5.8: Ventas 2014 — 2015.
Fuente: Galletas y confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.

: 831,686513| ESTIMACIONLINEAL
a: 36009,0747 INTERSECCION EJE




Mes L) Valor de X [ Valor de "a" | Valor de "b" | Prondstico
observado

ene-16 25 0| 36009,0747| 831,686513| 36009,0747
feb-16 26 1| 36009,0747| 831,686513| 36840,7613
mar-16 27 2| 36009,0747| 831,686513| 37672,4478
abr-16 28 3| 36009,0747| 831,686513| 38504,1343
may-16 29 4| 36009,0747| 831,686513| 39335,8208
jun-16 30 5| 36009,0747| 831,686513| 40167,5073
jul-16 31 6| 36009,0747| 831,686513| 40999,1938
ago-16 32 7| 36009,0747| 831,686513| 41830,8803
sep-16 33 8| 36009,0747| 831,686513| 42662,5669
oct-16 34 9| 36009,0747| 831,686513| 43494,2534
nov-16 35 10| 36009,0747| 831,686513| 44325,9399
dic-16 36 11| 36009,0747| 831,686513| 45157,6264

Tabla 5.9: Ventas 2016.
Fuente: Elaboracién propia.

5.14. Presupuesto:
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Para la ejecuciéon de este proyecto de investigacion se tomen en cuenta rubros que

facilmente seran recuperados al incrementar las ventas para lo cual se recomienda

considerar en el presupuesto de la empresa Galletas y Confites EI Céndor Galcondor Cia.

Ltda. los siguientes items:

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD [RECURSO (VALOR
Encuestas Material 9,54
Transporte Financiero 50
Disefiador Humano 500
Tarjetas de .
., |Material

presentacion 100
Publicidad T.V|Humano 250
Auspicios Financiero 200
Premios Financiero 100
Uniformes Financiero 280
Donaciones [Financiero 50
Arboles Financiero 50
Cumpleanos |Financiero 40
Paseos Financiero 200
fjtublo?lo de Financiero 300
Otros gastos 100
TOTAL: 2229,54

Tabla 5.10: Presupuesto.
Fuente: Elaboracién propia




CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones:

La empresa Galletas y Confites EI Céndor Galcondor Cia. Ltda. actualmente se
encuentra en competencia directa en un 71.70% con empresas multinacionales
como Nestlé; y en un 12.3% con empresas nacionales como la Universal, Nabisco,
Grupo Superior entre otras, situacion que debe considerar la empresa a fin de
lograr un mejor posicionamiento en la mente del consumidor y competir

agresivamente en el mercado local.

La empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. cuenta con un
amplio portafolio y diversidad de productos orientados a satisfacer las necesidades
de los diferentes segmentos de mercado; sin embargo a través de estudios de
investigacion y desarrollo se debe identificar las necesidades, gustos, preferencias
del consumidor a fin de satisfacerlas y lograr preferencia y fidelizacion en un

mercado muy competitivo.

La empresa Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda. tiene un limitado
uso de herramientas de marketing para llegar a sus clientes mayoristas y
minoristas debilitandose la imagen corporativa que tiene a pesar de sus afios de

permanencia en el mercado local.

120
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6.2. Recomendaciones:

Desarrollar planes de comunicacion comercial para captar la atencion el deseo y
el interés de clientes nuevos y actuales que potencialicen los atributos de calidad,

sabor y precio que ofrece la empresa en su variada gama de productos.

Revisar periodicamente a través de evaluaciones de impacto la satisfaccion de los
clientes con el propdsito de lograr su preferencia en relacion a la competencia, de

esta manera se lograra mantener relaciones mucho mas duraderas con el cliente.

Desarrollar e implementar herramientas de marketing holistico que abarque: el
analisis de las 4 ps del marketing mix, estrategias para lograr la preferencia y
fidelizacion de los clientes sin descuidar la responsabilidad corporativa con el

cuidado y preservacion del medio ambiente.



APENDICE

PUCESA
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Objetivo.- Conocer las preferencias y necesidades de los clientes de galletas y confites a

fin de lograr su satisfaccion, fidelidad y relacion més duradera con la empresa Galletas y
Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.

1. Califique los atributos de los productos que usted adquiere de la empresa “Galletas

y Confites El Condor”. (Utilice la escala del 1 al 4, siendo 1 muy bueno y 4 malo)

Muy bueno Bueno Normal Malo
1 2 3 4
Cantidad en . Relacion
Sabor |Presentacion . .
empaque calidad-precio

Galleta de vainilla cuadrada

Galleta de sal

Galleta fénix vainilla

Chocolatin de coco

Caramelo de Fresa

Gomitas

Gragea

Crespitos

Confite de frejol

Confite de frutilla

Mani crespo

Mani blanco

2. Califique la atencion y servicio que ofrece la empresa “Galletas y Confites El

Coéndor”. (Marque con una X su respuesta)

Muy bueno

Bueno

Normal

Malo

Frecuencia de visita del vendedor

Tiempo de entrega de pedidos

Conformidad del pedido

Servicio Postventa
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3. ¢Qué marca de galletas usted prefiere y por qué? (Marque con una X su
respuesta)

Nestlé

La Universal
Grupo Superior
Nabisco

Loor Rigail
Noel

GN

El Céndor
Otra

¢Por qué?

4. ¢Qué marca de confites usted prefiere y por qué? (Marque con una X su
respuesta)

Confiteca
Levapan
Bonanza
Icapeb

El Condor
Otra

Por qué

5. Qué tipo de promociones usted prefiere (Marque con una X su respuesta)

Descuentos

Premios a la fidelidad
Muestras

Regalos publicitarios
Facilidad de pago
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6. ¢Qué medios de publicidad considera que son los mas eficaces para influir en la
compra al consumidor final? (Marque con una X su respuesta)

Prensa escrita
Radio
Television
Folletos
Gigantografias
Boca a boca
Redes Sociales
Pagina Web
Degustacion
Otros

7. (Qué nuevo producto propone que la empresa “Galletas y Confites E1 Céndor”
incluya en su linea de productos?

CATEGORIA PRODUCTO
Galletas
Confites

8. ¢Qué recomendacion tiene usted para la empresa “Galletas y Confites El
Condor’?
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Lista de clientes de la empresa “Galletas y Confites El Condor Galcondor Cia.

Ltda.”

N° | Nombre Ruc/Cedula Ciudad
1 | Acosta Basantes Carmen Del Rosario 1802987139001 Pillaro
2 | Acurio Masabanda Anita Lucia 0501603310001 Pujili
3 | Alban Garcia Elsa Judith 1710350032001 Salcedo
4 | Albarracin Mora Wilson Alfredo 0501528525001 Salcedo
5 | Amores Molina Gustavo Alonso 0501007330001 Latacunga
6 | Amores Salazar Diego Gustavo 0502967383 Latacunga
7 | Andocilla Lopez Sonia Elvia 0500537840001 Latacunga
8 | Andrade Manuel 0502532138 Saquisili
9 | Arcos Canchignia Gladys Rosario 0501177596001 Latacunga
10 | Arcos lza Fanny Beatriz 1705014619001 Ambato
11| Armas Cajas Neptali Augusto 0500075841001 Saquisili
12 | Armas De La Bastida Lourdes Guadalupe 0400473286001 Guayaquil
13 | Arrieta Cazorla Ramiro Manuel 0603403155001 Guaranda
14 | Balarezo Paez Martha Rocio 0501601736001 Salcedo
15 | Banda Zapata Sandra Elizabeth 0502300783001 Latacunga
16 | Barragan Chango Luis Alberto 0501872626001 Saquisili
17 | Barragan Chango Marco Patricio 0501735104001 Saquisili
18 | Bedon Mario 0500380340 Pujili
19 | Berrones Puruncaja Mariana Amparo 0501617237001 Latacunga
20 | Bonilla Raul 1801236991 Ambato
21 | Bonilla Serrano Marcela 0201257201001 Guaranda
22 | Caisaguano Lema Lourdes Cecilia 0502990492001 Pujili
23 | Cajas Flores Alicia Fausta 1703210359001 Quito
24 | Cajas Jacho Soraya Elizabeth 0502066947001 Saquisili
25 | Calderon Paredes Patricia Mirella 0602260267001 Riobamba




26 | Calero Cacuango Julio Cesar 1711917169001 Latacunga
27 | Calvopina Herrera Ana Fabiola 0501795108001 Quito
28 | Calvopida Teresa 0500910013 Latacunga
29 | Cando Freire Alexandra Jacqueli 1802724508001 Ambato
30 | Castellano Travez Segundo Guillermo 0500384789001 Saquisili
31 | Castro Monar Washigton Daniel 1803093275001 Ambato
32 | Castro Unaucho Eduardo Enrique 0501863104001 Pujili
33 | Cerda Cueva Martha Cecilia 0500469820001 Latacunga
34 | Cesar Rivadeneira 1703372175001 Riobamba
35 | Chango lza Luis Alberto 0501086102001 Latacunga
36 | Chango Rosero Luz Angelica 0500203690 Latacunga
37 | Chicaiza Palango Segundo Ruben Ruperto 1400136584001 Salcedo
38 | Chiguano Cruz Mariana De Jesus 1713624201001 Pujili
39 | Chimba Taco Esteban Santiago 0501830624001 Latacunga
40 | Chucuri Rojano Segundo Angel Maria 1800529271001 Pillaro
41 | Chusin Juan 0502258908001 Latacunga
42 | Claudio Mercedes 0502247679 Latacunga
43 | Coac Educadores De Tungurahua Ltda. 1890049369001 Ambato
44 | Codelitesa S.A. 1890153638001 Ambato
45 | Corrales Espin Martha Yolanda 0501389415001 Latacunga
46 | Corrales Espin Segundo Marcelo 0501764625001 Latacunga
47 | Davalos Freire Maria Eliza 0601156722001 Ambato
48 | Diaz Aldaz Maria Olga Piedad 1700007980001 Quito
49 | Diaz Andocilla Gonzalo Sebastian 0502429517 Latacunga
50 | Disrey Cia. Ltda. 1891742645001 Ambato
51 | Donoso Calderén Alba Gardenia 1002250197001 Ibarra
Ecuaquimica Ecuatoriana De Productos
52 | Quimicos C.A. 0990018707001 Quito
53 | Enrique Ldpez 1800700369 Tulcan
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54 | Eras Nanci Elizabeth 1101552568001 Latacunga
55 | Erazo Martha Elvia 0501500433001 Latacunga
56 | Espin Gavilanes Carlos Oswaldo 0200371177001 Pillaro

57 |F.E.C.O.S. 0591703196001 Salcedo
58 | Fernandez Fanny 0501535694 Latacunga
59 | Fiallos Miguel 1800032870 Ambato
60 | Gavilanez Bernal Elsa Del Roci6 0502142342001 Salcedo
61 | Gavilanez Espin Margoth Patricia 0501401806001 Salcedo
62 | Giahan Ecuador Cia. Ltda. 1792048176001 Quito

63 | Guaméan Bravo Pedro Jesus 501592562001 | Salcedo
64 | Guevara Marroquin Edison Napoledn 1801909159001 Latacunga
65 | Guevara Guevara Jenny Amparo 1803438231001 Ambato
66 | Gutiérrez Narcisa 0502681943 Latacunga
67 | Herrera Segovia Monica Elizabeth 0501461495001 Pujili

68 | Jacome Campos Luis Gustavo 1803236494001 Pillaro

69 | Jdcome Cobos Ena Marisol 1802928752001 Ambato
70 | Jacome Diego 1708525330001 | Quito

71 | Jacome Jiménez Luis Alcides 0500881206001 Pujili

72 | Joselo Manuel Llerena Medina 1801820968001 | Ambato
73 | Juan Rodriguez 1801625219 Ambato
74 | Lisintufia Ronquillo Carmen Mercedes 0503506743001 Pujili

75 | Llamuca Santamaria José Neptali 1800052100001 Ambato
76 | Llango Pullotasig Marco Vinicio 0502175334001 Latacunga
77 | Llerena Villacis Oswaldo Rodrigo 1802377935001 Ambato
78 | Maldonado Magdalena 0502030927001 Pujili

79 | Mancheno Lilian 1800334359 Salcedo
80 | Martinez & Hijos Cia. Ltda. 0190056694001 Cuenca
81 | Mayorga Juan Francisco 1800393918001 Quero
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82 | Mejia Guerron Elena 1802290625001 Ambato

83 | Mejia Piedad 0400309498001 Tulcan

84 | Mena Rojas Wilman Fernando 0501777387001 Latacunga

85 | Mera Zambrano Francisca Jessenia 1716673965001 Santo Domingo

86 | Minango Narvaez Martha Susana 1000933604001 Ambato

87 | Molina Cajas Luis Humberto 0500200308001 Saquisili

88 | Molina Carrera Rolando Elias 0502305600 Saquisili

89 | Monar Martinez Galo 1801302876 Latacunga

90 | Monge Herrera Edgar Fabian 0501534275001 Pujili

91 | Monge Luis Alberto 0500728555001 Pujili

92 | Montenegro Marin Carlos Javier 0501405385001 Latacunga

93 | Moposita Chango Maria Serafina 1803984663001 Ambato

94 | Moya Molina Silvia Eugenia 1705735718001 Pillaro

95 | Moyon Llamuca Luz Elina 0603137381001 Riobamba

Multisa Centro de Acopio y Distribucién

96 | Sociedad Civil 0591718215001 Latacunga

97 | Murillo Escobar Gonzalo 1700423252001 Quito

98 | Ntfez Herrera Mariana Concepcion 0500259528001 Pujili

99 | NUfez Pérez Bryan Marcelo 1804590899001 Ambato
100 | Paez Berronez Silvia Maritza 0500749262001 Salcedo
101 | Paredes L6pez Segundo Ramon 1801332659 Cevallos
102 | Paredes Maldonado Maria Isabel 0501828909001 Latacunga
103 | Pérez Solis Hermelinda Judith 1801861756001 Ambato
104 | Pérez Solis Segundo Marcelo 1801970185001 Ambato
105 | Pérez Solis Silvia Guadalupe 1802407328001 Ambato
106 | Proafio Proafio Fausto Hernan 0502125727001 Latacunga
107 | Quimbita Rivera Adriana Lorena 0502951346001 Latacunga
108 | Quinaucho Quinaucho Carmen Amelia 1802375863 Ambato
109 | Quishpe Maribel 0502587504 Latacunga
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110 | Quisimalin Gallo Luis Gilberto 1800404848001 Ambato
111 | Ramos Escobar Rosa Erlinda 1600054827 Ambato
112 | Raura Bassante Jaime Angel Guillermo 0500091764001 Latacunga
113 | Raura Ruiz Dolores Del Rosario 0502167661001 Pujili

114 | Revelo Edgar Fernando 1708654692001 Latacunga
115 | Ripalda Gallo Sandra Katerine 1711102705001 Pillaro
116 | Rocio Calapaqui 0502181530001 Latacunga
117 | Rodriguez Villacres Ligia Patricia 1802292993001 Quero
118 | Rojas Lupe 0500528922 Latacunga
119 | Romero Juan Francisco 0501575591 Pujili

120 | Rosales Alban Marco Antonio 1802225399001 Latacunga
121 | Rosendo Guamén Cia. Ltda. 1891752446001 Ambato
122 | Rubio Estrella Herlinda Graciela 0500252697 Pujili

123 | Ruiz Maria Elena 0500908298001 Latacunga
124 | Ruth Taris 0201111283 Guaranda
125 | Sailema Yancha Carmen Graciela 1803757697001 Pillaro
126 | Salazar Vela Mariana De JesUs 0501397251001 Latacunga
127 | Salguero Guanoluisa Maria Enriqueta 0503110256001 Pujili

128 | Sandoval Velastegui Marco Tarcicio 1700810151001 Saquisili
129 | Santillan Villacis Nestor Vicente 1800825000001 Riobamba
130 | Santo Guanoluisa Enma Rocio 0502498033001 Latacunga
131 | Sarasti Benavides Bernardo Edgar 1801501683001 Ambato
132 | Sarzosa Bonilla Nicolay Omar 0501898670001 Pujili

133 | Segovia Luis 1714635800 Ambato
134 | Segovia Villacres Rosa Elisa 0500143847 Latacunga
135 | Segovia Villalba Santiago Javier 0502368343001 Salcedo
136 | Semblantes Le6n Marlene 0502109010001 Pujili

137 | Shambi Guilcapi Kleber Enrique 1802111326001 Ambato
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138 | Silva Rosero Segundo Francisco 1801924182001 Quero
139 | Singaucho Vero6nica 0502662208001 Saquisili
140 | Sisa Pacari Elvia Corina 1803104841001 Ambato
141 | Sisa Pacari José Angel 1804077723001 Ambato
142 | Socoy Yungan Victoria 0602380990 Riobamba
143 | Sogso Masabalin Vicente 1800967588001 Ambato
144 | Solis Lozada Patricia Elizabeth 1803058112001 Ambato
145 | Solis Vaca Maria Rosario 1800983114001 Ambato
146 | Solorzano Viteri Christian Javier 0921097663 Guayaquil
147 | Subtnte. Veronica Llerena 1713442521 Guayaquil
148 | Sumesa S. A. 0990129428001 Guayaquil
149 | Supermercado Y Comisariato Hortenci 0690066971001 Riobamba
150 | Taco Taco Maria Juana 0501560684001 Latacunga
151 | Tamayo Ocana Graciela America 1801073972001 Latacunga
152 | Tapia Tapia Ximena Alexandra 1711746295001 Quito

153 | Tello Tupiza Willan Edmundo 1710877125001 Salcedo
154 | Tigse Cunalata Luis Gerardo 0502403702001 Saquisili
155 | Timbiano Calle Ashonayda Del Carmen 1710878552001 Ambato
156 | Toaquiza Chulchilan Maria Dolores 0501276513 Latacunga
157 | Toaza Gustavo Patricio 0502373905001 Pujili

158 | Tobar M Benigno M 1800045989001 Ambato
159 | Tonato Caiza Luis Marco 0502605777001 Latacunga
160 | Torres Grijalva Colon Francisco 1802020824001 Ambato
161 | Torres Narvaez Luis Agnelio 0400505384001 Tulcan
162 | Torres NUfez Fernando Javier 1803726890001 Ambato
163 | Travez Juan 1000555563 Latacunga
164 | Tubon Edelina 1802460442 Ambato
165 | Unaucho Chaluisa Bertha Veronica 0503336679 Pujili
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166 | Urbina Vélez Nelly Ximena 1802644011001 Latacunga
167 | Vaca Corrales Luis Miguel 0503347403001 Latacunga
168 | Valialbe Cia. Ltda. 1891728618001 Ambato
169 | Vargas Chamorro Maria Dolores 1802907764001 Ambato
170 | Vega Chitupanta Maria Eulalia 0501690697001 Pujili

171 | Veintimilla Osoria Norma Margoth 0502536154 Pujili

172 | Velasco Rosa 0501933311 Latacunga
173 | Velastegui Echeverria Diego Fabian 1709612384001 Latacunga
174 | Villacres Paulina 1803941739 Ambato
175 | Villacres Rosa Matilde 1800751297001 Quero
176 | Zambrano Villavicencio Jaime Cristobal 0501323935001 Pujili

177 | Zapata Jdcome Jovita Judith 0501330716001 Pujili

178 | Zarate Ana Maria 0602292690001 Latacunga
179 | Zumba Chiluisa Luz Marlene 0502634371001 Saquisili
180 | Zumbana Chaluiza Luis Gonzalo 0501195325001 Latacunga
181 | Zurita Moscoso Angel Israel 0503696338001 Latacunga
182 | Tiendas Industriales Asociadas Tia S.A. 0990017514001 Guayaquil
183 | Urbano Jairo 1804102729 Ambato
184 | Vaca Bragé David Fernando 1802665925 Ambato
185 | Vaca Hervas Carlos Fernando 1800096214001 Ambato
186 | Vaca Ruiz Zonnia Paulina 1801252964001 Ambato

Fuente: Galletas y Confites EI Condor Galcondor Cia. Ltda.

131



132

BIBLIOGRAFIA

Alcaide, J. C. (2010). Fidelizacion de clientes. ESIC Editorial.
Alonso, J. A. (2002). Metodologia. Editorial Limusa.

Armstrong, G., & Kaotler, P. (2013). Fundamentos de Marketing. México: PEARSON
EDUCACION.

Bigneé, E., Font, X., & Sim0, L. (2000). Marketing de destinos turisticos: analisis y
estrategias de desarrollo. Madrid: ESIC Editorial.

Burgos, E. (2007). Marketing Relacional: Cree Un Plan de Incentivos Eficaz. Espafia:
Netbiblo.

Casado, A., & Sellers, R. (2010). Introduccion al Marketing Teoria y Practica. Espafa:
Club Universitario.

De La Parra, E., & Madero, M. (2003). Estrategias de ventas y negociacion. Panorama
Editorial.

Ediciones Diaz de Santos S.A. (1995). El diagndéstico de la empresa. Ediciones Diaz de
Santos S.A.

Esponda, A., Penalva, G., Palavicini, J., & Navarrete, G. (2001). Hacia una calidad méas
robusta con 1SO 9000: 2000. Panorama Editorial.

Farah, G., & Zea, P. (2010). PROYECTO DE PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE LAS GALLETAS “AMOR CON HAMBRE” EN
LA CIUDAD DE GUAYAQUIL. Guayaquil, Guayas, Ecuador. ESCUELA
SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORALFACULTAD DE ECONOMIA Y
NEGOCIOS.

Flores, & Yapuchura. (2013). Marketing holistico en la industria hotelera en Puno-Peru.
Puno, Peru.

Fred R., D. (2003). Conceptos de administracion estratégica. Pearson Educacion.

Gallerano, M. (2010). Temas de administracion de empresas . Obtenido de
http://temasdeadministraciondeempresas.blogspot.com/2010/07/modelo-bcg-
para-el-analisis-de-la.html

Garcia, M. D. (2008). Manual de Marketing. Madrid: ESIC Editorial.

Google. (2015). Obtenido de
https://www.google.com.ec/maps/place/Galletas+y+Confites+EI+C%C3%B3nd
or+Galcondor+C%C3%ADa.+Ltda./@-1.196308,-
78.589439,15z/data=14m2!3m1!11s0x0:0x739f4798a482702b



133

Granjo Aguilar, J. (2008). Cémo hacer un Plan Estratégico de Recursos Humanos.
Netbiblo.

Horngren, C., Foster, G., & Datar, S. (2007). Contabilidad de costos: un enfoque
gerencial. Pearson Educacion.

Iniesta, L. (2004). Diccionario de Marketing y Publicidad. Barcelona: Ediciones Gestidn
2000.

Kotler, P. (2003). Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P. (2005). Las preguntas mas frecuentes sobre marketing. Bogota: Editorial
Norma.

Kotler, P. (2006). Direccion de Marketing Duodécima edicion. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P. (2013). Direccién de Marketing: Conceptos Esenciales. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P., & Amstrong, G. (2001). Marketing Octava Edicion. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Marketing: Edicion para Latinoamerica. México:
Pearson Educacion.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. México: Pearson
Educacion.

Kotler, P., & Keller, K. (2009). Direccion de Marketing. Mexico: Pearson Educacion.

Lambin, J., Galluci, C., & Sicurello, C. (2008). Direccion de marketing Géstion
estratégica y operativa del mercado. México D.F.. McGRAW-
HILL/INTERAMERICANA EDITORES, S.A. DEC.V.

Marketing Publishing Center. (1994). El plan de negocios. En M. P. Center. Ediciones
Diaz de Santos.

Morales, O., Ramirez, D., & Rodriguez, I. (2012). Modelo hélistico de Bagozzi y Phillips
aplicado a un estudio sobre la influencia de las variables de marketing en el
comportamiento de compras del consumidor. Puerto Ordaz, Venezuela: Revista
Venezolana de Analisis de Coyuntura.

Moro, M. L. (2003). Los consumidores del siglo XXI. ESIC Editorial.

Navas, C. (2014). Disede un plan de marketing relacional (Customer Relationship
Management) CRM para la empresa Alconlab Ecuador S.A. dedicada a la
importacion 'y comercializacion de medicamentos, insumos Yy equipos
oftamoldgicos . Quito, Ecuador.



134

Osterwalder, A. (s.f.). Canvas Modelo de Negocios (Lienzo de Modelo de Negocios) Bmc
(Business Model Canvas).

Pereda, S., & Berrocal, F. (2013). Direccion y Gestion de Recursos Humanos por
Competencias. Madrid: Centro de Estudios Ramdn Areces, S.A.

Perez, A. (2014). El marketing relacional como herramienta de gestion administrativa
que permita fortalecer el servicio al cliente en la Pontificia Universidad Catolica
del Ecuador sede Ambato, periodo 2013. Ambato.

Pérez, L. (2004). Marketing social: teoria y practica. México: Pearson Educacion.

Por SoyEntrepreneur. (29 de 05 de 2009). Obtenido de
http://www.soyentrepreneur.com/los-colores-que-venden-mas.html

Porter, M. (2009). Ser Competitivo. Grupo Planeta (GBS).

PROEcuador. (2014). Ministerio de Comercio Exterior. Obtenido de Instituto de
promocion de exportaciones e inversiones:
http://www.proecuador.gob.ec/sector1-6/

Rodriguez, l. (2015). terra. Obtenido de
http://www.terra.com/mujer/articulo/html/hof18670.htm

Sainz, J. (2013). El plan de Marketing en la practica. Espafia: ESIC Editorial.

Sampieri, R., Collado, C., & Lucio, M. d. (2010). Metodologia de la investigacion.
México D.F.: The McGraw-Hill.

Sevilla, E. (1 de Noviembre de 2015). La Hora. Obtenido de
http://www.lahora.com.ec/index.php/noticias/show/1101880487/-
1/home/goRegional/Quito#.VKDIfLcvflU

Superintendencia de compafiias, valores y seguros. (s.f). Obtenido de
http://appscvs.supercias.gob.ec/portaldeinformacion/consulta_cia_param.zul

Tripod. (2014). TRIPOD. Obtenido de
http://members.tripod.com/lucrecia_alvarez/Produccion%20de%?20galletitas.htm

Véazquez, M. (2007). Marketing social corporativo. Madrid: Juan Carlos Martinez Coll.



