UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA

TEMA:

“DETERMINAR EL MARKETING MIX PARA EL DESARROLLO DE
ESTRATEGIAS QUE MEJOREN LA PARTICIPACION DE LA EMPRESA
DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN EL MERCADO DEL CANTON
IBARRA”.

Trabajo de Grado previo a la obtencion del titulo de Licenciados
en la Especialidad de Disefio y Publicidad.

AUTORES:
Acosta Jacome Vanessa Alexandra

Rivera Venegas Cristian Fernando

DIRECTOR:

Lic. Posada Julian

Ibarra, 2015



ACEPTACION DE DIRECTOR

Luego de haber sido designado por el honorable consejo directivo de la
Facultad de Ciencia y Tecnologia de la Universidad Técnica del Norte de
la ciudad de Ibarra, he aceptado con satisfaccion participar como director
del Trabajo de Grado titulado: “DETERMINAR EL MARKETING MIX
PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE MEJOREN LA
PARTICIPACION DE LA EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN
EL MERCADO DEL CANTON IBARRA”.. Trabajo realizado por los
sefores Acosta Jacome Vanessa Alexandra,
Rivera Venegas Cristian Fernando. previo a la obtencion del Titulo de

Licenciados en la Especialidad de Disefio y Publicidad.

Al ser testigo personal y corresponsable directo del desarrollo del
presente Trabajo de investigacién, que reune los requisitos y méritos
suficientes para ser sustentado publicamente ante el tribunal que sea

designado oportunamente.

Es todo cuando puedo certificar en honor a la verdad.

Fiemay
| §

Nombre: Lic, Julian Posada



DEDICATORIA

A Dios.

Por darme la oportunidad de vivir y por estar conmigo en cada paso que
doy, por fortalecer mi corazon e iluminar mi mente y por haber puesto en
mi camino a aquellas personas que han sido mi soporte y compafia

durante todo el periodo de estudio.

A mis padres Segundo y Cecibel.
Por ser el pilar fundamental en todo lo que soy, en toda mi educacion,
tanto académica, como de la vida, por su incondicional apoyo

perfectamente mantenido a traves del tiempo.

A mis hermanos Johanna y Jonathan.
Por su constante amor inexplicable para mi superacion personal, porque

siempre me han apoyado incondicionalmente, los quiero mucho.

A mi hija Kerly.

Que es la motivacién y la razén que me ha llevado a seguir superandome
dia a dia, para alcanzar mis mas preciados ideales de superacion, ella fue
quien en los momentos mas dificiles me dio su amor y compresion para

poderlos superar.

Vane.



DEDICATORIA

Lo dedico a Dios, por ser €l quien me ilumina y me cuida cada dia,
dandome la salud y la sabiduria para saber sobrellevar las cosas,

despejar cualquier duda y poder terminar con éxito este proyecto.

A mis padres Sr. Wilman Pérez y Sra. Nancy Venegas, quienes con
esfuerzo y sacrificio han sabido compartir mis alegrias, mis tristezas y en
los momentos mas dificiles me han dado el apoyo incondicional en todos

los aspectos.

A mi esposa Erika Rosero, que con sus consejos y apoyo incondicional no

ha dejado que desmaye nunca, dandome todo su amor.

A mi hijo Julian Rivera, quien es mi inspiracion y motivacion para que yo

me supere cada dia y pueda alcanzar mis metas propuestas.

Cristian.



AGRADECIMIENTO

Me complace sobre manera a través de este trabajo exteriorizar mi
sincero agradecimiento a la UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE,
FACULTAD FECYT, y en ella a los distinguidos docentes quienes con su
profesionalismo y ética, puestos de manifiesto en las aulas enrumban a
cada uno de los que acudimos, ya que sus conocimientos nos serviran

para ser Utiles a la sociedad.

A mi Director de Trabajo de Grado, Lic. Julidn Posada:

Quien con su experiencia como docente ha sido la guia idénea, durante el
proceso que ha llevado el realizar este trabajo investigativo, me ha
brindado el tiempo necesario, como la informacion para que este anhelo

llegue a ser felizmente culminado.

Vane.



AGRADECIMIENTO

Agradezco primeramente a Dios, por haberme dado la salud y la fortuna
de tener una madre tan luchadora y haber hecho posible el suefio que
todo estudiante anhela en la vida: ser un profesional, a la institucion
educativa, UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE, por haberme dado la

oportunidad de ser parte de ella.

A mis profesores, quienes con sus conocimientos y ensefianzas me
inculcaron todos los valores morales, éticos y profesionales, los cuales los

pondré en practica durante toda mi vida.

Al Lic. Julian Posada, mi Director de Trabajo de Grado, quien ha sido
parte fundamental de este proyecto, guiandome con sus conocimientos de
la manera mas comedida en los andlisis y comentarios suscitados en el

transcurso del mismo.

Asi mismo a todas las personas que de una u otra forma me han
ayudado colocando su granito de arena de la manera mas humilde y

desinteresada que me han llevado a obtener un gran éxito.

Cristian.

Vi



INDICE GENERAL

Contenido

ACEPTACION DE DIRECTOR ....c.oiviieeeeeeceeceeeee e ee e, i
DEDICATORIA . e e e e e e e e e e e eaas ii
AGRADECIMIENTO ..ot e e e e e e Y
INDICE GENERAL.......ciitiiitiiieieieie sttt seseenenens vii
RESUMEN ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e s e nnnnneeees X
AB ST R A C T e Xili
INTRODUCCION .....ouiitiiiiiiiiiieiesietee ettt e e seesenens Xiv
CAPITULO Lottt 1
l. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION.......ceoiiieiieiecececeeeee e 1
L. IANTECEABNTIES ...ttt e e e e e e e e ee e e e e e e e eeeeenes 1
1.2. Planteamiento del problema ................euvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiis 2
1.3. Formulacion del problema...........ccooooeeiiiiiiiiiiiiiiie e 3
1.4. Delimitacion del problema............ccooooeeiiiiiiiiiiie e 3
1.4.1 Delimitacion de las unidades de observacion ..............ccccccvvvvinnnnnnnn. 3
1.4.2 Delimitacion @SPacial ............eeeeiieiaaiiiiiiiiiiieee e 3
1.4.3 Delimitacion temporal..............uuuiiiiiie e 3
1.5, ODJBUIVOS: ...t aaaaa 4
1.5.1. ODjJetiVOo GENETAl ........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 4
1.5.2. ODbjetivos ESPECIfiCOS........uuuieiiiiieeiiiiiieee e 4
G TN U1 Tox= Tox o o 4
1.7. FaCtDIlIdad.......coeeeiiiiii e 5
CAPITULO ittt 6
2. MARCO TEORICO ..ottt 6
2.1. FUNDAMENTACION TEORICA .....oooiiiiiiiiiiiieeice e 6
PN I R = 1 = 1] o RPN 6
2.1.2 Plan de Marketing ...........uuuuuuuuummmmmiininiiiiiiiiiiiiiieneiinennenenenneneeenaeeeees 7
pZ00 G B\ = 1 (= 1T Vo N 1 ] 8
2.1.4 Mezcla del marketing MiX........oooeeiieiiiiiiiiii e 9
JZ I |V (=T o To [0 PP 10
2.1.6 Clasificacion de |0S Mercados...............uuuuuurrmumimimiiiiiiiiiiiiiiieaiaanenes 11

Vii



2.1.7 Estrategias de Producto-Mercado............ccccccvveeeiiiniiinininiiieeeeee 13

2.1.8 PUbBIliCIdad ........c.cvviiiiiieiee e 14
P2 LS I @) o ¢ 18] ] (o= V][0 o R 16
2.1.10 Planificacion estratégica de medioS..........cccoevevvvvriiiiieeeeeeeeiiiiinnn, 17
2. 1. 10 EMPIESA..ciiiiiiiiiiieeeiiieiiiee ettt 18
2.2. POSICIONAMIENTO TEORICO PERSONAL .....cccooovviiiiceeceeeee 19
2.3. GLOSARIO DE TERMINOS. .....oviieeeieeeeceeeeee e 20
CAPITULO .ttt 25
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ......cccooeirieiiirieierieieeeine 25
3.1. Tipo de INVESHGACION: .....cceeiiiiiiiiiieee et 25
3.1.1 Investigacion de CampPO.......ccceeeeeeiiiiiiiiiiiee e ee e 25
3.1.2 Investigacion Cualitativa — Cuantitativa .............cccccceeeeeeeeeeeeeiinnnnnnn. 25
3.1.3 Investigacion DeSCIPLIVA .........uveiiiieeeeiiiiiiiiiiiieee e 26
3.1, 4 INVESHIGACION ...ttt a e e 26
3.1.5 Investigacion PropoSitiVa ...........cccovvvuiuiiiiiiieeeeeeeecce e 26
I 07 /1< (o To [ 1 26
3.2.1 MEtOdO EMPIFICO ....eviiiiiieeiiiiiiiiiiiie e 26
IS0 Y/ 1= (0 To [ TN =T 0] £ T o 27
3.2.3 Método Estadistico MatemAtiCO ...........ccccuvvviiiiiiieeiiiiiiieeeeee e 27
3.3. TEcNIcas € INSITUMENTOS .........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinnineeraeneeeeneeaaeaaene 27
.3 L ENCUBSTA ... et 27
3.4. PoDIAcCiON Y MUESIIA ........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 28
CAPITULO IVttt 31
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS........ccccovevreurnnne. 31
CAPITULO V.t t e ee e e et e e 49
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.........ccciiiiiiieeeeceeeee, 49
5.1. CONCLUSIONES ... oo e 49
5.2. RECOMENDACIONES ..ottt ettt 51
CAPITULO Vloiitiiiisieeee ettt 52
6. PROPUESTA ALTERNATIVA ..o 52
6.1. Titulo de |a PropueSTa. .......cvvveiiieie e 52
6.2. Justificacion € IMPOrtanCia. ................eeeeeerrmummrreieierie——.. 52
6.3, ODJELIVOS ...t 53



6.3.1  ESPECITICOS ...ueeeeiiiiiieeeeee e 53

B.4  TaAIQeL. e 53
6.5. Ubicacion sectorial y fiSiCa.......ccceeevviveiiiiiiii e, 53
6.6. Fundamentacion y Desarrollo de la Propuesta. .........cccocceevvvvvevnnnnnnn. 54
B.7. IMPACTOS ... e e e e e ennnes 140
6.8. BIDlOgrafia........coooiiiiiiiiiieee e 141
o) (0 TP 142



Cuadro 1.

Cuadro 2.

Cuadro 3.

Cuadro 4
Cuadro 5

Cuadro 6
Cuadro 7
Cuadro 8

Cuadro 9

Cuadro 10

Cuadro 11

Cuadro 12

Cuadro 13
Cuadro 14

INDICE DE CUADROS
Cuando ingresa un nuevo producto de chocolate en la
ciudad de Ibarra, cudl es su grado de aceptacion
A la hora de comprar un chocolate qué es lo
primero que toma en cuenta

Cuando va a comprar un chocolate en qué lugar lo
adquiere
Con gué frecuencia compra usted chocolate

Cree usted que la promocion es una buena forma
para incrementar las ventas de un producto
Qué tipo de promocién le gusta

En qué temporada usted prefiere regalar chocolates

Para regalar un chocolate le gustaria que éste tenga
motivos o figuras alusivas a la ocasion

De las siguientes opciones qué chocolate es el que
mas prefiere

Qué medio de comunicacién cree usted que es la mas
conveniente para publicitar un producto

Qué método impreso cree usted que es el mas
adecuado para publicitar un producto

Cuando usted compra un chocolate de qué precio es
el que mas consume

Conoce usted a la empresa CHOCOMIX

Le gustaria conocer el
empresa CHOCOMIX

producto que ofrece la

31

32

33

34
35

36
37
38

39

40

41

42

43
44



Grafico 1.

Gréfico 2.

Gréafico 3.

Gréafico 4

Grafico 5

Grafico 6
Gréfico 7
Grafico 8

Grafico 9

Gréfico 10

Gréfico 11

Gréafico 12

Gréafico 13
Gréafico 14

INDICE DE GRAFICOS

Cuéndo ingresa un nuevo producto de chocolate en la
ciudad de Ibarra, cuél es su grado de aceptacion

A la hora de comprar un chocolate qué es lo
primero que toma en cuenta

Cuando va a comprar un chocolate en qué lugar lo
adquiere
Con qué frecuencia compra usted chocolate

Cree usted que la promocion es una buena forma para
incrementar las ventas de un producto
Qué tipo de promocion le gusta

En qué temporada usted prefiere regalar chocolates

Para regalar un chocolate le gustaria que éste tenga
motivos o figuras alusivas a la ocasion

De las siguientes opciones qué chocolate es el que mas
prefiere

Qué medio de comunicacion cree usted que es la mas
conveniente para publicitar un producto

Qué método impreso cree usted que es el mas
adecuado para publicitar un producto

Cuéando usted compra un chocolate de qué precio es el
gue mas consume

Conoce usted a la empresa CHOCOMIX

Le gustaria conocer el producto que ofrece la empresa
CHOCOMIX

31

32

33

34
35

36
37
38

39

40

41

42

43
44

Xi



RESUMEN

En el mundo de hoy, el concepto de Marketing ha cobrado especial
importancia, convirtitndose no solo en una funcion gerencial de primer
orden, sino que constituye, en si misma, una filosofia de servicio, pues a
partir del estudio de mercado encontraremos la comprension de las
necesidades y deseos del consumidor, asi la empresa ofertard un mix
ajustado a los gustos de los compradores, entrega de beneficios y asi
incremente el nivel de satisfaccion. En la presente investigacion
documental, mediante los métodos, técnicas e instrumentos se analiza la
mezcla del marketing bajo el enfoque de considerar a este conjunto el
plan estratégico donde encontramos los elementos del producto, precio,
plaza y promocion como un medio de estrategias que va a ayudar a que la
empresa CHOCOMIX mejore sus modos de servir al cliente y que por
medio de su producto se pueda hacer publicidad no convencional para las
grandes empresas, y de ese modo, la empresa aumentara las
posibilidades de éxito como empresa emprendedora, ya que ese seria su
factor diferenciador ante su competencia, en tanto son concebidos y
dirigidos a facilitar los procesos de decision de los compradores y
solucionar sus problemas de consumo, haciendo su vida mas facil y grata.
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ABSTRACT

In today's world, the concept of Marketing has taken on a special
importance, transforming into not only a first order management function,
but also a philosophy of service. Through market studies, we can come to
an understanding of the needs and desires of the consumer, so that a
business can offer an adjusted mix according to the preferences of their
buyers, reap the benefits, and increase satisfaction levels. The following
documented investigation analyzes a marketing mix, using methods,
tecniques, and tools considering this set of marketing tools as a strategic
plan, where we find the product's components, price, placement, and
promotion as a means of strategies that will help the business CHOCOMIX
improve the way it serves its customers, and through its product, be able
to produce nonconventional publicity for large businesses, thereby
increasing CHOCOMIX's chances of success as an entrepreneurial
company. Resultingly, this will be the company's differentiating factor
amongst the competition, as the strategies are conceived and designed to
facilitate the decision making process of buyers and troubleshoot
consumption, making their lives easier and more enjoyable.
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INTRODUCCION

En todos los sectores industriales de servicio y de consumo, resulta
fundamental realizar un estudio de mercado. Esta demostrado que en
general el disefio y el consiguiente desarrollo de un plan de marketing
aumente las posibilidades de éxito de las nuevas empresas. De hecho en
un enfoque innovador de las estrategias de Marketing lo que marcara la

diferencia entre el éxito y el fracaso econémico de las nuevas empresas.

Tradicionalmente uno de los puntos débiles de todos ha consistido en

su falta de orientacién de mercado.

Por esta razon, se ha desarrollado este proyecto para la empresa de
chocolates CHOCOMIX, con el propésito de que la empresa mejore su

participacion en el mercado.

A continuacion detallamos los capitulos desarrollados de este proyecto.

PRIMER CAPITULO.- Trata del marco contextual que da origen al
planteamiento del problema de investigacion con los respectivos objetivos

y la justificacion.

SEGUNDO CAPITULO.- Enmarca a todo lo que se refiere el Marco
Tedrico, siendo la base fundamental de la investigacion con su parte

tedrico — cientifica.
TERCER CAPITULO.- Se refiere a la metodologia de la investigacion

que se caracteriza por tratar temas como las modalidades de

investigacion tipos de investigacion, procedimientos, poblacién y muestra.

Xiv



CUARTO CAPITULO.- En este capitulo encontramos el andlisis e
interpretacion de los resultados de las encuestas aplicadas a todas las

personas investigadas.

QUINTO CAPITULO.- Se refiere a las conclusiones mismas que se
hacen de acuerdo a los cuadros de las encuestas, las recomendaciones
seran en base a las conclusiones, posibles soluciones del problema

investigado.
SEXTO CAPITULO.- Se refiere a la propuesta que consta de un

manual de estrategias de Marketing Mix para la empresa de chocolates
CHOCOMIX.

XV



CAPITULO |

|. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1Antecedentes

La empresa de Chocolates CHOCOMIX empez6 el 1 de junio del 2010
en la ciudad de Ibarra con la elaboracion de chocolates artesanales
(preparados manualmente), siendo los mismos duefios el personal
encargado de vender el producto. Comenzaron ofreciéndolo a personas

conocidas, amigos, vecinas y familiares; esas fueron sus primeras ventas.

La elaboracion de los productos tienen una combinacion de
ingredientes, los cuales son mezclados con el chocolate como son: arroz
crocante, pasas y mani, con esto la empresa se ha enfocado en brindar a
sus consumidores un delicioso chocolate combinado de acuerdo a su
gusto. También se dedican a la preparaciéon de chocolates con motivos o
figuras alusivas de acuerdo a la ocasion, con diferentes tamafios y precio,

este producto es comercializado como un bonito detalle para regalar.

Luego de esto, la empresa penso en ponerle un nombre (marca) con el
que se identifique el producto, desarrollando un proyecto para consolidar
a la empresa, creando la imagen corporativa de la misma con el nombre
CHOCOLATES J.C.

Con este hecho se pens6 que aumentaria las ventas de la empresa en

el mercado, pero no fue suficiente. Se analizé la marca y se penso en otro



nombre mas corto para que los consumidores puedan recordarlo con mas
facilidad como es CHOCOMIX.

Ahora en la actualidad nace la necesidad de buscar estrategias de
marketing mix para mejorar los ingresos por ventas y difundirla a través de
las diferentes estrategias que tiene cada elemento como es: el producto,
precio, plaza o distribucion y promocion; con esto se quiere conseguir
que la empresa sea conocida, y asi lograr que la empresa tenga una
buena participacion en el mercado de la ciudad de Ibarra.

1.2. Planteamiento del problema

Luego de saber la situacion actual de la empresa de chocolates
CHOCOMIX, nos hemos dado cuenta que el problema que le agueja es
los bajos ingresos por las ventas de su produccion. Entre las causas se
han establecido las siguientes:

1. Es una empresa nueva en el mercado, por lo cual, no la conocen.

2. No hay una investigacion de mercado, por la falta de interés y

desconocimiento.

3. No cuenta con una estrategia publicitaria para difundir sus productos

por parte de la administracion de la empresa.

En efecto, la empresa es desconocida en el mercado y a consecuencia
de esto, no hay crecimiento, lo cual se ve reflejado en sus bajas ventas

que limita la produccién del producto.



Por lo tanto, si la empresa de chocolates CHOCOMIX no tuviera estos
problemas, la empresa fuera conocida y mejoraria sus ventas; de lo
contrario la empresa quebraria y desapareceria, pero para que esto no

suceda, es necesario buscar una adecuada estrategia de marketing mix.

1.3. Formulacion del problema

¢,Cudles son las estrategias mas adecuadas de marketing mix para

mejorar las ventas de la empresa de chocolates CHOCOMIX?

1.4. Delimitacién del problema

1.4.1 Delimitacion de las unidades de observacion

La investigacion se desarroll6 con todo el publico.

Publico Objetivo: no tiene distincion de edades, razas y clases sociales,

multitarget.

1.4.2 Delimitacién espacial

Lugar: canton lbarra

1.4.3 Delimitacion temporal

Tiempo: en el afo lectivo 2014- 2015.



1.5. Objetivos:

1.5.1. Objetivo General

Determinar el nivel de aceptaciéon del producto de la empresa de
chocolates CHOCOMIX en el mercado del canton Ibarra y propuesta

alternativa.

1.5.2. Objetivos Especificos

* Desarrollar una investigacion de mercado para conocer e identificar las

oportunidades de venta, reconocimiento y posicionamiento.

* Establecer un sistema estratégico publicitario adecuado para persuadir

al consumidor y lograr la compra.

* Realizar un andlisis de estrategias promocionales para que el producto
CHOCOMIX aumente sus ventas.

*Analizar cuél es el precio al publico (PVP) mas accesible para el

producto.

1.6. Justificacién

La finalidad del siguiente proyecto es contribuir al desarrollo de la
empresa de chocolates CHOCOMIX ya que no es conocida a nivel local
del cantdon Ibarra. Ayudaremos a que la empresa mejore en sus ventas
para que crezca mas y asi contribuir con la ciudadania, porque se
generarian fuentes de trabajo y el capital invertido de los accionistas no se

perderia.



Este proyecto cumple con los requerimientos establecidos por la
instituciéon Universidad Técnica del Norte, porque se realizara una
profunda investigacion en el ambito que nos especializamos, como es el
disefio y la publicidad para generar multiples alternativas que ayudaran a

la empresa.

Es importante, porque a través de este proyecto se puede demostrar
todo lo aprendido a lo largo de la carrera; y, a la vez nos permita
aumentar los conocimientos por medio de la practica y asi
profesionalizarnos con la obtencioén del titulo, que es la meta primordial, la
cual nos produce una satisfaccién personal por haber contribuido con la

sociedad.

Los que se beneficiardn con este proyecto son los consumidores
finales, quienes adquieren el producto elaborado, también los accionistas
de la empresa y nosotros los estudiantes quienes estamos a cargo este

proyecto.

1.7. Factibilidad

Este proyecto si es factible, ya que cuenta con el respaldo de diversas
fuentes que ayudaran a que se realice, las cuales son:

e Fuentes Bibliograficas: libros, internet, enciclopedias y un sinnimero
de fuentes que pueden ser necesarias para poder realizar una buena
investigacion.

e Fuentes de Asesoramiento: personas preparadas en el tema que
guiardn conforme avancemos en nuestra investigacion y asi presentar
un buen trabajo.

e Fuentes de financiamiento: bancos o cooperativas, los cuales van a

permitir auto financiar la investigacion.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1.1 Marketing

(Armastrong, pag. 20). Nos dice que: “Marketing es
una filosofia de direccion de negocios, segun la cual
el logro de las metas de la organizacién depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los
mercados meta y de la satisfaccién de los deseos de
forma mas eficaz y eficiente que los competidores".

Sabemos que el marketing no solo es “vender y comunicar”; en nuestra
vida cotidiana estamos expuestos a ser bombardeados con un sinnimero
de publicidad como: anuncios de television, cupones, afiches, llamadas
telefénicas, solicitudes por internet, etc.; por esta razén, la mayoria de las
personas tienen por entendido que el marketing es una actividad que se
enfoca en la venta y publicidad de un producto o servicio en tratar, sin
embargo, hay que comprender que el marketing se encarga de tratar de
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, desarrollando
productos que se ajusten a dichas necesidades; de hecho la publicidad y
las ventas son parte de un marketing mix que son un conjunto de

herramientas que nos ayudan a satisfacer las necesidades de los clientes.

El marketing en la empresa es la herramienta basica de gestion que
debe utilizar toda empresa orientada al mercado para que pueda ser
competitiva, cumple un papel de suma importancia ya que toda la

empresa debe enfocarse en tratar de conocer cuales son las necesidades,



deseos y expectativas de nuestros clientes para tratar de satisfacerlas, en
marketing como en cualquier otra actividad gerencial toda accion debe
realizarse con planificacion, ya que de lo contrario resultard un gran riesgo

de fracaso, y el desperdicio de recursos y esfuerzos.

2.1.2 Plan de Marketing

(Arens, pag. 13), nos dice que: “Es el proceso de
planear y ejecutar la concepcién, la fijacion de
precios, la distribucién y la promocion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las necesidades, deseos y objetivos
percibidos de individuos y organizaciones”.

Para la elaboracion de un plan de marketing que nos ayudara alcanzar
los objetivos propuestos, debemos realizar un documento por escrito, el
cual resultara de mucha eficacia y rentabilidad para cualquier producto o
servicio de la empresa. En este documento debemos identificar el macro
entorno, en el cual analizaremos las variables externas que pueden inferir
en el funcionamiento de la empresa, identificando muy bien las
oportunidades y las amenazas; analizaremos el mercado identificando
cudles son nuestros clientes reales y potenciales a los cuales queremos
llegar con nuestro producto o servicio, recopilaremos informacion y datos
sobre los problemas de comercializacion del producto, tratando de
entender cOmo son las cosas, N0 COMO NOSOtros creemos que son,
analizaremos la competencia identificando cuales son nuestros
competidores y la empresa donde estamos y a donde queremos llegar en
un futuro, de todo este analisis sacaremos nuestro objetivo, Yy
realizaremos la estrategia en la cual integraremos las cuatro P, producto,
precio, plaza, y promocion, distinguiendo el plan que queremos realizar a

corto o largo plazo.



El plan de Marketing
Cuadro 1.

INFORMACION
Macro entorno
Mercado
Competencia
Empresa

v
OBJETIVO

N2

ESTRATEGIA

PRECIO < > DISTRIBUCION

PLAN DE
MARKETING

PRODUCTO | | L | DISTRIBUCION

ACCION

Z0—0Or>»-HdzZzm—r>0O0x-HMmM:™Do

CONTROL

2.1.3 Marketing mix

(Soriano, pag. 7), senalé que el concepto clasico del marketing mix “Es
el objetivo tactico fundamental del marketing, es el de producir una
reaccion en el mercado que permita alcanzar, mantener o disminuir la

participacion de mercado de los productos o servicios de la empresa’.

Por lo tanto, el marketing mix, es el conjunto de instrumentos de
marketing tacticos y controlables que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.

El objetivo de estas tacticas nos permite analizar la situacion de la




empresa y con esto poder desarrollar una estrategia especifica de
posicionamiento, para mejorar la participacion de los productos o servicios
en el mercado, garantizando que la empresa genere mayores ganancias
y, por ende, aumente su participacidon en el mercado, encontrando la

forma de satisfacer las necesidades de los consumidores.

2.1.4 Mezcla del marketing mix

(Gray, pag. 4), nos dice: “Cuatro variables componen la mezcla de
marketing, o marketing mix: producto, precio, lugar y promocién. Como
negociante, usted puede controlar, modificar y utilizar estas variables para

influir en sus clientes”.

La mezcla del marketing mix se refiere a la aplicacion integrada de las
cuatro P - PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION, nuestro
producto debe tratar de satisfacer las necesidades de nuestros
consumidores, para de esta manera generar vinculos de confiabilidad con
nuestros clientes, las cuales daran ganancias redituables para la
empresa, y se convertirdn en clientes a largo plazo que se veran
identificados con la marca de nuestra empresa; el precio que es el monto
gue van a pagar nuestros consumidores debe ser accesible el cual sera
fijado de acuerdo al costo que genere desarrollar dicho producto, el cual
debera dejar un margen de ganancia para la empresa, plaza que es el
lugar donde se va a distribuir nuestro producto debemos seleccionar muy
bien nuestros canales de distribucion y la promocién, ya que ésta es la
forma como vamos a incentivar a la compra de dicho producto; debemos
realizar promociones, descuentos, publicidad para de esta manera

incentivar al consumidor a que adquiera nuestro producto.



Mezcla del marketing mix

Cuadro 2.

Producto Precio
Variedad Lista de
Calidad precios
Disefo Descuentos
Caracteristicas Concesiones
Nombre de la Periodo de
marca &y Y7 | pago
Packaging Cliente Condiciones
Servicio objetivo

Posiciona Luaar
Promocion miento Ca?lales
Publicidad P Rl Cobertura
Venta | Surtido
persona Localizacion
Promociones Inventario
de Vef‘tas Transporte
Relaciones
publicas

2.1.5 Mercado

(Campillo, pag. 55), nos dice: “En su acepcion comun el mercado se
concibe como el lugar concreto donde compradores y vendedores

intercambian mercancias”.

No hay duda, que el mercado es el lugar, el sitio, donde se puede
realizar intercambios entre compradores y vendedores con la finalidad de

generar ganancias redituables para las partes.

Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que

se puede satisfacer mediante relaciones de intercambio.
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Ya que en marketing significa que se gestionan los mercados para
generar relaciones rentables con los clientes. Sin embargo, la creacion de
esas relaciones requiere esfuerzo. Los vendedores tienen que buscar a
compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas para el
mercado, fijar los precios de dichas ofertas, promocionarlas, almacenarlas
y proveerlas. Las actividades como el desarrollo de los productos, la
investigacion, las comunicaciones, la distribucion, la fijacion de precios y

los servicios posventa son actividades principales del marketing.

Aungue normalmente pensemos en marketing como una actividad que
desempeiian los vendedores, los compradores también pueden participar
en marketing. Los clientes desempefian actividades de marketing cuando
buscan los bienes que desean a los precios que se puedan permitir. Los
agentes de compras de las empresas hacen marketing cuando indagan

sobre los vendedores y negocian buenas condiciones.

2.1.6 Clasificaciéon de los mercados

(Hernadez, 2009, pag. 31), nos dice: “Un mercado es la suma de todos

los compradores reales y potenciales de un producto”.

Segun los especialistas del marketing utilizan el término mercado para
designar varios grupos de clientes. Por ejemplo: mercado de aspiracion,

mercado de producto, mercado demografico, mercados geograficos, etc.

Desde el punto geografico. Si consideramos al ambito geografico
puede ir desde el espacio mas cercano al productor (local) hasta el mas

distante y amplio (global).
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*Mercado local: es el mercado que se encuentra en una zona pequefa

y bien definida.

*Mercado regional: aquel que esta representado por una region.

*Mercado nacional: esta representado por todo un pais.

*Mercado internacional: es la clase de mercado que se localiza en el

extranjero, considerando uno o dos paises a lo sumo.

*Mercado global: es el que se localizard y tratard de entrar a nivel
mundial, es decir, la idea es ir abarcando el mayor nimero de paises en

diferentes continentes.

b) Desde el punto de vista del consumidor. En este aspecto tendriamos
tres tipos de mercados fundamentales: el del consumidor, el del industrial

y el organizacional o institucional.

*Mercado del consumidor: se define como aquel en donde los
productores y servicios son comprados por personas para su uso y gasto

personal, no para ser revendidos o procesados para algo mas.

*Mercado industrial: esta conformado por personas y empresas que
compran insumos, materia prima y servicios para la produccion de otro

tipo de bienes y servicios; estas compras se destinan.

*Mercado organizacional o institucional: es una variante del mercado
industrial; esta conformando por instituciones publicas, empresas de
servicio y organismos no gubernamentales que adquieren productos para

cumplir con sus fines, generalmente de servicio.

c) Desde el punto de vista de la intermediacion. Mercado del
revendedor, que se compone de personas y organizaciones que obtienen

ganancias sobre el precio de venta, al comprar y revender productos y
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Servicios a otros.

En este mercado se encuentran quienes se conocen CcoOmMo
intermediarios y también el canal de distribuidores; se conforma por los
diferentes niveles de la cadena de distribucion: los mayoristas, los

minoristas y los agentes corredores.

Dependiendo del ambito geografico, estos intermediarios pueden
dedicarse a la importacion y exportacion, también conocidos como de

comercio internacional.

d) Desde el punto de vista de los servicios. Sin duda el mercado de
servicios resulta cada vez mas importante para la economia de cualquier

pais.

*Mercado de la educacion: conformado por las personas que desde la

instruccion preescolar hasta la posdoctoral requieren de servicios.

*Mercado de la salud: en la medida que se ha incrementado y
diversificado la problematica de salud de la poblacibn en el mundo,

inevitablemente este mercado ha crecido.

2.1.7 Estrategias de Producto-Mercado

(Armstrong, 2008, pag. 42), nos dice: “El marketing debe identificar,
evaluar y elegir las oportunidades del mercado, y definir las estrategias

para aprovecharla”.

Por lo tanto, nosotros para poder alcanzar nuestros objetivos debemos

perseguir una estrategia, la cual esté enfocada en lograr conseguir lo
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propuesto, todas las estrategias nos permiten dar a conocer un nuevo
producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el
mercado. Para nosotros poder disefiar una estrategia de marketing
ademas de tomar en cuenta nuestros objetivos, recursos y capacidades
debemos analizar previamente nuestro publico objetivo, para de esta
manera saber si nos enfocamos en disefiar una estrategia que satisfaga
las necesidades y deseos de nuestro publico objetivo, o tome en cuenta
sus habitos y costumbres, ademéas de esto debemos analizar nuestra
competencia para de esta manera disefiar una estrategia que nos ayude a
aprovechar sus debilidades, o que nos basemos en la estrategia que les
esté dando mayores resultados, nosotros debemos tener en cuenta todos
estos aspectos para escoger la estrategia correcta, como puede ser la
estrategia de segmentacién de mercado, la estrategia competitiva, la
estrategia de producto y la estrategia de posicionamiento.

Estrategia producto-mercado

Cuadro 3.
PRODUCTOS MEJORAS EN | NUEVOS PRODUCTOS | NUEVOS
ACTUALES LOS REIACIONADOS CON PRODUCTOS
PRODUCTOS CAMBIOS EN | EXTENSION SIN RELACION
LA DE LA
MERCADOS | Estrategia de | Estrategia de | Estrategia de | Estrategia  de | Diversificacion
ACTUALES | Penetracion Reformulacion Sustitucion Extension de | Horizontal
Linea
MERCADOS | Estrategia de | Estrategia de | Estrategia de | Diversificacion Diversificacion
NUEVOS Desarrollo Extension Segmentacion | Vertical lateral

2.1.8 Publicidad

(Fernandez, 1997, pag. 15), sefialé que: “La publicidad es el conjunto

de técnicas de comunicacion que utiliza el marketing de las empresas

para dar a conocer a los consumidores sus productos y sus ofertas”.
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No hay duda que la publicidad es parte del marketing, es una forma de
comunicacién de masas que sirve para promocionar un producto o
servicio, con la finalidad de incentivar a su compra, utilizando los
diferentes medios masivos y convencionales, con un mensaje que sea

claro para el receptor.

La publicidad podemos definirla como aquella comunicacién no
personal pagada acerca de una organizacion, que se transmite a una
audiencia meta a través de un medio de comunicacién masivo como la
television, la radio, las revistas, los periddicos, los vehiculos de transporte,

las vallas y los muros.

Hay diferentes tipos de publicidad, los cuales se describen a

continuacion:

Publicidad Institucional.- Promueve imagenes e ideas organizacionales,

asi como problemas politicos; pueden utilizarse para crear y mantener

una imagen organizacional o de marcas de familia.

Publicidad de Apoyo.- Es la que promueve la posicion de una empresa
con respecto a un problema publico, lo cual genera beneficios sociales y

ayuda a construir la imagen de una organizacion.

Publicidad de productos.- Es aquella que promueve los usos, las

caracteristicas y los beneficios de los productos.

Hay diferentes tipos de publicidad de productos:
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*Publicidad Pionera: trata de estimular la demanda de una categoria de
producto, en lugar de una marca especifica, al informar a los compradores

potenciales sobre el producto.

*Publicidad competitiva: sefiala las caracteristicas, los usos y las
ventajas de una marca por medio de comparaciones indirectas o directas

con las marcas de la competencia.

*Publicidad comparativa: se comparan dos o mas marcas especificas

con base en una o mas caracteristicas del producto.

*Publicidad de recordacion: les recuerda a los consumidores los usos,

las caracteristicas y los beneficios de una marca establecida.

*Publicidad de refuerzo: le garantiza a los usuarios actuales que ellos
han tomado la decision de comprar la marca correcta y les informa cémo

obtener la maxima satisfaccion de la misma.

2.1.9 Comunicacion

(Lomonosov, pag. 89), sefial6 que: “Comunicacién es
todo proceso de interaccion social por medio de
simbolos y sistemas de mensajes. Incluye todo
proceso en el cual la conducta de un ser humano
actua como estimulo de la conducta de otro ser
humano. Puede ser verbal, o no verbal, interindividual
o intergrupal”.

Por lo tanto, la comunicacion consiste en el intercambio de mensajes
entre los individuos. Todas las formas de comunicacion requieren un
emisor, un mensaje y un receptor destinado. Entonces la comunicacion
sigue un proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una

conexibn en un momento y espacio determinado para transmitir,
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intercambiar o compartir ideas, informacion o significados que son

comprensibles por ambos.

El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la
comunicacion. En la actualidad se entiende que el buen funcionamiento
de la sociedad depende no solo de que estos intercambios existan, sino

de que sean Optimos.

(Riviere, pag. 89), nos dice: “La comunicacion es la
interaccién de las personas que entran en ella como
sujetos. No solo se trata del influjo de un sujeto en
otro, sino de la interaccion. Para la comunicacion se
necesita como minimo dos personas, cada una de las
cuales actua como sujeto”.

2.1.10 Planificacion estratégica de medios

(Uceda, pag. 136), sefialé que: “El departamento de
medios, de acuerdo con la estrategia publicitaria,
define sus estrategias fijando sus objetivos en
términos de cobertura, frecuencia y recuerdo. En
colaboracién con el departamento de creacién, en
términos de calidad, selecciona los medios y los
soportes precisos, para distribuir de manera rentable
el presupuesto de que dispone”.

Entonces una planificacion estratégica de medios es un proceso de
toma de decisiones que van marcando el camino a seguir, para utilizar de
la mejor manera posible, el tiempo y el espacio publicitario de los medios

de comunicacion.
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2.1.11 Empresa

(Andrade, 2003, pag. 65), sefial6 que: “La empresa constituye una
unidad de produccion basada en el capital y trabajo con una finalidad
lucrativa, creada por la realizacibn de obras materiales, negocios o

proyectos destinados a la producciéon de bienes o servicios”.

Por lo tanto, una empresa es una organizacion, institucion o industria
dedicada a actividades o persecucion de fines econémicos o comerciales
para satisfacer las necesidades de bienes o0 servicios de los
demandantes, a la par de asegurar la continuidad de la estructura

productivo-comercial, asi como sus necesarias inversiones.

Las empresas pueden clasificarse segun la actividad econémica que
desarrollan. Asi, nos encontramos con empresas del sector primario (que
obtienen los recursos a partir de la naturaleza, como las agricolas,
pesqueras o0 ganaderas), del sector secundario (dedicadas a la
transformacién de bienes, como las industriales y de la construccion) y del
sector terciario (empresas que se dedican a la oferta de servicios o al

comercio).

Otra clasificacién valida para las empresas es de acuerdo a su
constitucion juridica. Existen empresas individuales (que pertenecen a
una sola persona) y societarias (conformadas por varias personas). En
este ultimo grupo, las sociedades a su vez pueden ser anonimas, de

responsabilidad limitada y de economia social (cooperativas), entre otras.
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Las empresas también pueden ser definidas segun la titularidad del
capital. Asi, nos encontramos con empresas privadas (su capital esta en
mano de particulares), publicas (controladas por el Estado), mixtas (el
capital es compartido por particulares y por el Estado) y empresas de

autogestion (el capital es propiedad de los trabajadores).

2.2. POSICIONAMIENTO TEORICO PERSONAL

De las teorias anteriores, las estrategias de marketing mix, son un
tema de mucha importancia para llegar al consumidor, ya que segun
McCarthy y Perreault, el concepto de marketing implica que una empresa
dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes, y al hacerlo

obtiene un beneficio. Es una idea sencilla pero muy importante.

En este punto, y teniendo en cuenta los anteriores conceptos y

teorias, planteamos el siguiente Concepto de Marketing:

Es una manera de actuar en el mercado que se caracteriza por
orientar los planes y acciones de marketing hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos del cliente, a la vez que se logra un beneficio para

la empresa u organizacion que la pone en practica.

Se llama comunicacion a la transmision de informacién entre dos o
mas seres. Para comunicarse el ser humano utiliza diversos sistemas de

signos: auditivos, visuales, tactiles, olfativos y linguisticos.

Por eso, a la hora de utilizar una estrategia de comunicacion se

logrard enfocar el mensaje que se quiere trasmitir a las personas para
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poder lograr persuadir al consumidor.

Se utilizara el proceso de comunicacion ya que se puede transmitir
informacion de una entidad a otra, ya que es un proceso de interaccion
social a través de simbolos o mensajes que se producen como parte de la

actividad humana.

Se desarrollara un plan de marketing, ya que ayudard a recabar
informacion necesaria del producto, precio, plaza y publicidad. Para que
mediante las necesidades del cliente, poder disefar, ejecutar y controlar
la funcion comercializadora de una organizacion; mediante sus estrategias
buscando posicionar el producto y marca en la mente del consumidor.

2.3. GLOSARIO DE TERMINOS.

Analisis: Examen que se hace de alguna obra, discurso o escrito.

Descomposicién de un todo en las partes que lo forman.

Azafran: Planta cuyos estigmas amarillos sirven para tefiir y condimentar.

Afadidura: Lo que se afiade a alguna cosa.

Ambigiedad: Duda, incertidumbre.

Antropologia: Ciencia que trata del hombre, fisica y moralmente

considerado.

Agente de cambio: Es quien tiene el valor de asumir un riesgo.

Agregacion: Accion y efecto de agregar o agregarse.
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Bivalencia: Que tiene valencia de dos o dos valencias.

Categoria: Clase, rango. Condicion social.

Crear: Sacar una cosa de la nada.

Creativo: Capaz de crear.

Creatividad: Consiste en combinar dos o mas ideas u objetivos

previamente inconexos para obtener algo nuevo.

Concepto: Idea. Dicho ingenioso. Opinion.

Codificacion: Formar cédigos con leyes dispersas.

Conocimiento: Accion de conocer. Entendimiento, inteligencia, sabiduria.

Comunicacién: Accion de comunicar. Mensaje en que se comunica algo.

Consumidor: Persona que compra, consume O usa un género de

comercio.

Correlativos: Se aplica al nimero que en una serie ordenada sigue

inmediatamente a otro.

Culinario: Relativo a la cocina, arte de cocinar.

Dotacion: Acto de dotar.

Estrategia: Arte de dirigir las operaciones militares.

Etimologia: Origen de la palabra.
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Emision: Accion de emitir, cosa que se emite.

Empresa: Sociedad mercantil o industrial.

Estudio: Aplicacion del entendimiento a aprender una ciencia o arte.

Factores: Parte integrante de una cosa. Cualquiera de los elementos que

contribuyan a un resultado.

Funcidn: Ejercicio de un cargo.

Fidelizar: Exactitud en la ejecucion de una cosa.

Hogaza: Pan de mas de dos libras.

Hertzianas: Dicese de las ondas electromagnéticas.

Homogéneos: Que estd formado por elementos con una serie de

caracteristicas comunes referidas a su clase o naturaleza.

Intercambio: Reciprocidad de servicios entre personas, entidades o

naciones.

Interrelacion: Relacidén entre personas, animales o cosas que se influyen
mutuamente: los sociélogos han puesto de relieve la interrelacién entre
religion y sociedad.

Investigacion: Hacer diligencias para descubrir una cosa.

Maximizacion: Se refiere a la busqueda del maximo rendimiento.

Mercado: Sitio publico destinado a la venta de mercancias.
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Motivacion: Accion de motivar o explicar el motivo de un hecho.

Monopolizar: Adquirir un monopolio.

Necesidad: Impulso irresistible. Falta de lo necesario.

Nociva: Que hace dafo o es perjudicial.

Oligopdlicos: Es una competencia donde muy pocas empresas dominan

un mercado con productos dirigidos al mismo segmento.

Oferta: Promesa, ofrecimiento. Propuesta para contratar.

Objeto: Cualquier cosa que se percibe por los sentidos. Materia de una

ciencia.

Objetivo: Relativo al objeto en si y no al modo de pensar.

Performance: Espectaculo representado en directo ante un publico, en el

gue se combinan diferentes formas de expresion.

Preexistentes: Que preexiste o es anterior en el tiempo.

Precio: Valor en que se estima una cosa.

Proceso: Accion de ir hacia adelante.

Producto: Cosa producida.

Produccion: Accion de producir.

Psicologia: Parte de la filosofia que trata del alma, sus facultades y

operaciones.
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Provisto: De proveer.

Reciproca: Que guarda reciprocidad.

Recepcidn: Accién de recibir.

Recurso: Accion de recurrir.

Servicio: Acto de servir.

Social: Relativo a la sociedad y a las contiendas entre unas y otras

clases.

Socioculturales: Relativo al estado cultural de una sociedad.

Teoria: Conocimiento especulativo.

Tema: Asunto de un discurso. ldea fija.

Venta: Accion de vender.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de Investigacion:

3.1.1 Investigacion de Campo

De acuerdo al lugar es una investigaciéon de campo, porque se realizd
en el mismo lugar donde se dan los hechos, como es en la ciudad de

Ibarra. Asi obtuvimos informacion de primera mano en forma directa.

3.1.2 Investigacion Cualitativa — Cuantitativa

Este tipo de investigacion se utiliz6 ya que se caracteriza por las
cualidades que tiene la empresa y se puede realizar preguntas ¢Qué es?

¢, Cobmo es?

Cuantitativamente los objetivos de este proyecto es lograr llegar al
100% de la poblacién de Ibarra, para que la conozcan, y asi elevar los
ingresos de ventas de la produccion de la empresa de chocolates
CHOCOMIX. Que al menos un 60% de dicha poblacion objetivo haya
adquirido alguna vez el producto. El ultimo de los objetivos, pero quizas el
mas importante, es que al menos el 10% de la poblacién objetivo

consuma de manera habitual el producto.
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3.1.3 Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion permitié llegar a conocer la situacion actual
del problema y asi pudimos generar alternativas de analisis e

interpretacion de datos.

3.1.4 Investigacion

Esta investigacion nos sirvi6  para recopilar toda informacion
respectiva a través de todo tipo de documentacidbn como: Libros y
monografias.- Textos, manuales, tesis, informes actas, antologias.-
indices, bases de datos, bibliografias. Publicaciones técnicas.- Normas,
patentes, catalogos técnicos. Material de referencia.- Enciclopedias,

diccionarios, atlas anuarios.

3.1.5 Investigacién Propositiva

Es propositiva porque parte de un evidente supuesto y, aungque no
evalla, si busca un modelo que lleva a mejorar la situacion, lo que se
realizd por medio de la elaboracion de la propuesta del sistema de control

interno.

3.2. Métodos

3.2.1 Método Empirico

Se utilizoé el método Empirico para buscar, encontrar y procesar datos
de la realidad para ser analizados mediante la recoleccion de datos ya
gue es necesario para la investigacion, porque éste se encarga de la

busqueda de elementos nuevos, desconocidos y asi obtuvimos éxito en
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los resultados.

3.2.2 Método Tebrico

Se utilizé el método Tedrico, para operar con ideas y elementos de la
teoria investigada, de toda la informacion recaudada de libros, manuales,
enciclopedias etc.; los cuales comparamos a través del Andlisis y

Sintesis de acuerdo al comportamiento del fenémeno objeto de estudio.

3.2.3 Método Estadistico Matematico

Se utilizé el método Estadistico Matematico, para hallar el calculo de
probabilidades que nos ayudd a establecer provisiones y conclusiones
basadas en los datos actuales, y con esto sacamos porcentajes
estadisticos de los resultados del problema para -cuantificar la

investigacion.

3.3. Técnicas e Instrumentos

Se utiliz6 la técnica bibliografica, mediante la cual se recopild

informacion para enunciar las teorias que sustentan el estudio.

3.3.1 Encuesta

Se realizé la Encuesta para recolectar informacion, con esta técnica se
pudo recolectar informacion real y saber por medio del cuestionario cuéles

son las falencias de la empresa.
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Para la tabulacion de los datos se utiliz6 los cuadros estadisticos

representados graficamente para sacar el porcentaje de los mismos.
Se utilizé uno de los instrumentos que es el Cuestionario.

¢A quién se aplica? Se aplico a todas las personas que fueron
encuestadas luego de haber buscado el nimero de muestra (nUmero de
personas) las cuales contestaron con sinceridad un formulario con

preguntas de diferente naturaleza.

¢Para qué? Para lograr nuestro objetivo que es recolectar informacion

sobre el tema y asi buscar soluciones.

3.4. Poblacion y Muestra

(Calcular si la poblacién es superior a 100)

___PQN
(N—1)E—§+PQ

N

n = Tamafio de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacion / Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (maximo)
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0.05 = 5% (recomendado. en educacion.)

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

Poblacién.

Numero de habitantes del canton Ibarra: hombres y mujeres 181.175

Nos vamos a dirigir a tres sectores que son las siguientes:

Poblacién de las parroquias Habitantes

el canton Ibarra Hombres y Mujeres
Area Ibarra 139.721

Area Esperanza 7.363

Area San Antonio 17.522

Total 164.606

n = 164606 * 0.25
(604606 — 1) 0.0025 +0.25
4

n= _411515
(164605) (0.000625) + 0.25

n=41151.5
103.128125

NUmero de muestra
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n=399

164606
n=0.00242
Poblacion de la parroquias Habitantes N° Personas que
del cantén Ibarra van a ser
encuestadas

Area Ibarra 139.721 338

Area La Esperanza 7.363 18

Area San Antonio 17.522 43

Total 164.606 399

Fuente:http://www.ibarra.gob.ec/web/index.php/ibarra/datos-demograficos
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez realizadas las encuestas, los resultados fueron los siguientes

1. ¢Cuéando ingresa un nuevo producto de chocolate en la ciudad de

Ibarra, cuél es su grado de aceptaciéon?

Cuadro 1
Resultados | Frecuencia | Porcentaje
Alto 93 23%
Medio 211 53%
Bajo 95 24%
Total 399 100%

Fuente: Puablico en general
Gréfico 1

Grado de Aceptacion

B Alto ® Medio ™ Bajo

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a la encuesta aplicada se puede concluir que la
mayor parte de los consumidores creen que el grado de aceptacion de un

nuevo producto de chocolates es medio.
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2. ¢A la hora de comprar un chocolate qué es lo primero que toma

en cuenta?
Cuadro 2

Respuestas | Frecuencia | Porcentaje
Precio 105 26%
Calidad 100 25%
Marca 144 36%
Empaque 50 13%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréfico 2

¢Qué toma en cuenta?

M Precio M Marca Calidad m Empaque

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: Con los resultados obtenidos podemos concluir que la mayor
parte de los encuestados toman en cuenta la calidad a la hora de comprar

un producto.
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3. ¢Cuando va a comprar un chocolate en qué lugar lo adquiere?

Cuadro 3

Tiendas 190 48%
Minimarket 62 15%
Supermercados 99 25%
Locales 35 9%
especializados en

chocolates

Delicatessen 13 3%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréafico 3

éDonde lo adquiere?

H Tiendas
B Minimarket

supermercados

M Locales especializados de chocolates

m Delicatessen

9% 3%

25%

15%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados logrados encontramos casi la

mitad de los encuestados adquieren un producto en las tiendas sin

descartar que un buen porcentaje lo adquieren en los supermercados.
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4. ¢Con qué frecuencia compra usted chocolate?

Cuadro 4
Resultados Frecuencia | Porcentaje
Siempre 76 19%
Casi siempre 165 41%
Rara vez 148 37%
Nunca 10 3%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréfico 4

Frecuencia

B Siempre M Casisiempre = Raravez M Nunca

3%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayor parte de los
encuestados consumen chocolates casi siempre, seguido por un buen

porcentaje que consumen rara vez.
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5. ¢Cree usted que la promocion es una buena forma para

incrementar las ventas de un producto?

Cuadro 5
Resultados Frecuencia | Porcentaje
Si 389 97%
No 10 3%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Grafico 5

Promocion

mSi mNo

3%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a la encueta realizada obtenemos que casi toda la
mayor parte de los encuetados estan de acuerdo que la promocién es una

buena forma de incrementar las ventas.
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6. ¢Quétipo de promocion le gusta?

Cuadro 6
Resultados Frecuencia | Porcentaje
Descuentos 106 26%
2x1 176 44%
Regalo 107 27%
adicional
Cupones 10 3%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréafico 6

Tipos de Promocion

B Descuentos M2x1 mRegaloadicional ™ Cupones

3%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos el tipo de promocion que
mas les gusta a los encuestados es 2X1, aunque hay un porcentaje

empatado que les gusta los descuentos y regalo adicional.
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7. ¢En qué temporada usted prefiere regalar chocolates?

Cuadro 7

Opciones Numero | Porcentaje
Dia del Amor y la 182 46%
Amistad

Dia de la Madre 35 9%
Dia del Nifio 15 4%
Dia del Padre 12 3%
Navidad 138 34%
Otros 17 4%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréafico 7

Temporadas

M Dia del Amor y la amistad B Dia de la Madre
M Dia del nifio B Dia del Padre

® Navidad m Otros

4%

3%

4%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos encontramos que casi la
mitad de los encuestados prefieren regalar un chocolate en el Dia del
Amor y la Amistad, aunque no con mucha diferencia prefieren regalarlo en
Navidad.
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8. ¢Para regalar un chocolate le gustaria que éste tenga motivos o

figuras alusivas a la ocasién?

Cuadro 8
Resultados Frecuencia | Porcentaje
Si 353 88%
No 46 12%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Grafico 8

Motivos o Figuras

mSi mNo

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos casi toda la mayor parte

de los encuestados prefieren regalar un chocolate con figuras o motivos

alusivos a la ocasion.
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9. ¢De las siguientes opciones qué chocolate es el que mas prefiere?

Cuadro 9
Opciones Numero | Porcentaje
Chocolate con  Arroz 84 21%
Crocante
Chocolate con Mani 132 33%
Chocolate con Nueces 44 11%
Chocolate con Pasas 26 7%
Solo Chocolate 40 10%
Chocolate Blanco 73 18%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Grafico 9

Preferencias de chocolate

B Chocolate con arroz crocante B Chocolate con Mani
m Chocolate con Nueces B Chocolate con Pasas

H Solo Chocolate ® Chocolate Blanco

10%

7%

11%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a la encuesta realizada lo que mas prefieren los

encuestados es el chocolate combinado de mani.
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10. ¢Qué medio de comunicacién cree usted que es la mas

conveniente para publicitar un producto?

Cuadro 10
Television 245 32%
Radio 55 30%
Prensa 24 20%
Internet 75 18%

Fuente: Publico en general

Gréfico 10

Medios de Comunicacion

M Television M Radio M Prensa M Internet

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, la television es el medio

de comunicacién que mas prefieren los encuestados.
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11. ¢Qué método impreso cree usted que es el mas adecuado para

publicitar un producto?

Cuadro 11

Resultado Frecuencia | Porcentaje
Afiches 168 42%
Dipticos 6 2%
Tripticos 36 9%
Volantes 82 21%
Dumix 13 3%
Vallas 86 21%
Otros 8 2%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréfico 11

Métodos Impresos

B Afiches M Dipticos M Tripticos M Volantes B Dumix M Vallas

3%

2%

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Analisis: De acuerdo a los resultados obtenidos, los afiches son el
método méas adecuado para publicitar un producto, seguido por los

volantes y vallas que casi estan empatados.
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12. ¢ Cuéndo usted compra un chocolate de qué precio es el que mas

consume?

Cuadro 12
Resultado | Frecuencia | Porcentaje
De 0.20 ctvs. 114 28%
De 0.40 ctvs. 83 21%
De 0.50 ctvs. 100 25%
De 0.60 ctvs. 18 5%
De 0.75 ctvs. 20 5%
De 1.00 $ 64 16%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréafico 12

Precio

W 0,20ctvs. W 0,40ctvs. m0,50ctvs. W 0,60ctvs. m0,75stvs. m 1.00S

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a los resultados obtenidos encontramos que no hay
tanta diferencia en el precio que mas adquieren entre 0,20 ctvs. y 0.50

ctvs. siendo el mayor el de 0,20 ctvs. con un porcentaje minimo.
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13. ¢Conoce usted a la empresa CHOCOMIX?

Cuadro 13
Resultado Frecuencia | Porcentaje
Si 63 16%
No 336 84%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Gréfico 13

mSi mNo

éConoce a la empresa?

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a las encuestada realizadas, la mayor parte de los

encuestados no conocen a la empresa.
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14. ¢Le gustaria conocer el producto que ofrece la empresa
CHOCOMIX?

Cuadro 14.
Si 316 79%
No 20 5%
Ya la conoce 63 16%
Total 399 100%

Fuente: Publico en general

Grafico 14

éLe gustaria conocer?

ESi mNo mYalaconoce

Elaborado por: Acosta Vanessa, Rivera Cristian

Andlisis: De acuerdo a la encuesta realizada a la mayor parte de los

encuestados si les gustaria conocer la empresa.
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ENTREVISTA

Nombre de la entrevistada: Cecibel Jacome (propietaria de la empresa
CHOCOMIX)

Nombre de la entrevistadora: Vanessa Acosta

OBJETIVO: Conocer el estado actual de la empresa de chocolates
CHOCOMIX

1. ¢Cual fue la razén por la que usted decidi6 poner su propio

negocio?

La razén fue porque en ese tiempo estaba pasando por un momento
dificil, ya que le habia quedado sin trabajo porque se le ha acabado el
contrato, luego de eso buscé otro trabajo, ya no tuvo oportunidad ya que
en ese tiempo ya tenia 45 aflos y ya no le recibian por la edad, entonces
ya no pudo buscar otro empleo; por casualidad en el colegio de su hijo
hicieron una casa abierta en donde él aprendié hacer chocolates , y él le
dijo que por qué no se ponia a vender chocolates, ya que pudo ver en la
casa abierta que muchas personas compraban ese producto y si les
gustd. Entonces un dia dijo voy a hacer la prueba, y compré los materiales

para hacer los chocolates y siguio vendiendo, esa fue la razon.

Andlisis: La razon fue porque ya no le dan empleo.

2. ¢CoOmo o de qué manera es comercializado su producto en la
actualidad?

Fue comercializado por los familiares, amigos y conocidos y ahora en la
actualidad tenemos clientes y ellos mismos se encargan de avisar de

donde es el chocolate, quién vende y asi se ha pasado la voz, ya que

nuestro producto es de buena calidad, barato y fresco.
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Andlisis: Es distribuido de amigos a conocidos, es decir, de boca en boca.

3. ¢Ha participado en ferias para hacer conocer su producto?

Si, una vez en una feria de emprendimientos que realiz6 la institucion en

donde estudia la hija y les fue muy bien.

Andlisis: Solo una vez y les fue bien.

4. ¢Ha realizado alguna campafia publicitaria para su producto?
La verdad que no, porque no han tenido la oportunidad de hacerlo pero si
les gustaria ya que esa seria una buena oportunidad para que nos

conozcan.

Analisis: No, no saben cémo hacerlo.

5. ¢Ha creado algun tipo de publicidad para su producto?

No, pero si piensa hacerlo para que el producto sea conocido.

Analisis: No

6. ¢Le gustaria que la empresa CHOCOMIX cuente con un local para

su comercializacion?

Si me gustaria, pero como todavia no es conocida la empresa, las ventas

no se incrementan y no me alcanza para buscar un local, siendo ésta una

buena razon para buscar la forma de hacer que mi empresa sea conocida.
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Analisis: Si le gustaria, pero no tiene los recursos necesarios.

7. ¢Tiene usted algun conocimiento de estrategias de marketing

mix?

No, para nada

Analisis: No conoce

8. ¢Le gustaria que le ayuden a promocionar su producto aplicando

estrategias de marketing mix para aumentar sus ventas?

Si, eso seria muy bueno para mi empresa y para mi, para mas 0 menos

saber de qué se trata y asi poderle promocionar.

Anédlisis: Si le interesa.

9. ¢ Cual es el costo final de fabricacion de una barra de chocolate de

40 gr?

El costo de una barra de chocolate va entre los 0.30 a 0.40 ctvs. Segun

la combinacién que tenga el chocolate ejemplo (con mani, pasas).

Andlisis: Entre 0.30 a 0.40 ctvs.

47



CONTRASTACION

Luego de obtener los resultados de la encuesta hacemos una
comparacion del resultado con el marco teorico, de acuerdo al estudio de
mercado hemos realizado un andlisis del consumidor para detectar cual
es el grado de aceptacién que va a tener nuestro producto a la hora de
ingresar al mercado, también si la empresa es conocida y saber si al

publico objetivo le gustaria conocer lo que ofrece la empresa.

Segun el comportamiento del consumidor podemos detectar sus
necesidades de consumo y la forma de satisfacerlas, averiguando sus
hébitos de compra, lugares en donde con mas frecuencia lo adquiere,
momentos en fechas especiales u ocasiones, preferencias que tiene el

consumidor a la hora de comprar nuestro producto.

Segun el marketing mix, la promocién es una buena estrategia ya que
consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de
un producto o servicio como pueden ser cupones, 2 x1, regalo adicional,

descuentos.

Las estrategias publicitarias son una buena forma para persuadir al
publico meta con un mensaje comercial, utilizando diferentes métodos
publicitarios como por ejemplo: vallas, afiches, tripticos, etc., y también

por medios de comunicacion como son radio, prensa, etc.

Otra de las estrategias de marketing mix es el precio, que es el valor
monetario que le asignamos a nuestros productos a la hora de ofrecerlos

a los consumidores realizando un analisis previo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En conclusion, esto nos permitié conocer las preferencias y gustos de
los consumidores que conforman el publico objetivo, y de ese modo,
ayudarnos a poder disefiar un producto de acuerdo a dichas
preferencias y gustos, es decir, un producto que satisfaga dichas
preferencias y gustos.

Asimismo, nos permiti6 determinar la factibilidad del hecho de lanzar
un nuevo producto al mercado, debido principalmente a que el publico
objetivo tiene un grado de aceptacién media al presentarse un nuevo
producto, ya que éste se fija en que sea de buena calidad y marca.
Con la pregunta de los lugares en donde adquiere el chocolate
podemos establecer los canales de distribucion o puntos de ventas

para el lanzamiento del producto.

También podemos colegir sobre qué métodos y medios de
comunicacién prefiere nuestro publico objetivo, y asi a la hora de
lanzar el producto poder disefiar publicidad relacionada a la nueva
marca y publicarla; asimismo buscar una buena opcion de promocion

para aplicar y poder incrementar las ventas.

Igual podemos concluir sobre cudl es la mejor ocasion que prefiere
nuestro publico objetivo para regalar un buen chocolate y asi sacar un
producto relacionado a la ocasidon con motivos o figuras alusivas, y

realizar una estrategia publicitaria para poder posicionar la marca en la
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mente de los consumidores, también saber qué chocolate es el que

mas les gusta para que éste sea el que mas se produzca.

Finalmente, nos ayudo a determinar el precio del producto a lanzar, el

cual nuestro publico objetivo podria pagar por un chocolate, también
sabemos que la empresa CHOCOMIX no es conocida por nuestro
publico objetivo, pero si les gustaria conocerla, lo cual nos da la
factibilidad de lanzar el producto porque si tendra una buena
aceptacion.
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5.2. RECOMENDACIONES

e Serecomienda a la empresa, que el producto a lanzar tiene que ser de
buena calidad, para que su consumo tenga una buena aceptacion y
asi reconocerdn la marca, siendo esa la razén por la que el

consumidor lo compre.

e Se solicita hacer un andlisis al consumidor para reconocer sus
necesidades y deseos, para que de esta manera la empresa pueda
satisfacerlos, creando un vinculo de confianza, generando clientes a

largo plazo.

e Se recomienda crear una propuesta alternativa en donde se pueda
buscar estrategias de marketing mix que ayuden a la empresa de
chocolates CHOCOMIX, para que su producto y marca sean

reconocidas en el cantén Ibarra.

e También se recomienda que se analice bien los canales a donde va a
ser dirigido el producto a lanzar para su comercializacién y asi hacer
que la produccién aumente y lograr el incremento de las ventas,
buscando promociones y disefios publicitarios que ayuden a promover
la marca, implementando también un buen precio al producto, para

gue éste sea vendido en mayor cantidad.

e Por ultimo, se recomienda a la empresa que el producto a lanzar
también cuente no solo con barras de chocolate, sino tener figuras y
motivos relacionados con la ocasion, ya que para eso se realizara una
estrategia publicitaria y asi difundirlos ensefiando un novedoso y rico
chocolate para que lo puedan dar como un regalo o detallito a sus
seres mas queridos y hacerles sentir alegria, emocién por medio de

nuestro producto.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la Propuesta.

“DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA DE
CHOCOLATES CHOCOMIX”

6.2. Justificacidén e Importancia.

El disefio de un plan estratégico para la aplicacién del Marketing mix
es fundamental, ya que es una herramienta que va a permitir a la empresa
alcanzar metas a través de la combinacion de elementos, como son las
4P: Precio, Producto, Plaza, Promocion; entonces para esto es importante
saber el conocimiento de una buena mezcla de marketing, ya que éste le
permitird a la empresa que pueda actuar de forma planificada y coherente
para satisfacer las necesidades del consumidor y conseguir un beneficio

mutuo.

Este documento cumple con los requerimientos establecidos por la
institucion, porque se realizé una profunda investigacion sobre todas las
estrategias del marketing mix y tiene relacion al ambito que nos
especializamos, ya que a la hora de desarrollar las estrategias se
aplicara disefio y publicidad; y asi generar mdltiples alternativas que

ayudaran a la empresa a verse identificable en el cantén Ibarra.
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6.3. Objetivos

Desarrollar un Plan de Marketing, para reposicionar en el mercado
ibarrefio a la empresa de chocolates CHOCOMIX.

6.3.1 Especificos

- Crear un manual de identidad corporativa de la marca renovada.

- Analizar el precio establecido por la empresa en sus productos para

saber si tiene utilidad neta.

- Definir qué canales de distribucion se van a utilizar para hacer llegar el

producto al mercado.

- Planificar y disefar las aplicaciones que se utilizaran en las diferentes
estrategias publicitarias para promocionar los productos de la empresa
CHOCOMIX.

6.4 Target

Jévenes de 15 a 25 afios (Hombres y Mujeres)

6.5. Ubicacion sectorial y fisica

La empresa “CHOCOMIX” se encuentra ubicado en una de las
parroquias de la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, llamado
Priorato, barrio Santa Rosa. Cuenta con infraestructura propia donde se
fabrica toda su produccién, el lugar donde se encuentra ubicado no es un

sector comercial, por lo tanto, su producto es comercializado
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personalmente y su entrega es a domicilio.

6.6. Fundamentacion y Desarrollo de la Propuesta.

Plan de Marketing

Anélisis de la Situacidn

e Entorno Econdémico

La empresa “CHOCOMIX” se encuentra ubicado en una de las parroquias
de la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, llamado barrio Santa Rosa,
donde se han asentado familias de escasos recursos econémicos y no es

un lugar comercial, siendo éste un centro de clase media social.

El nuevo salario basico unificado (SBU) que regira en el afio 2014 en el
Ecuador es de US$ 340.00, lo que representa un incremento del 6,83%
equivalente a US$ 22.00 al salario del 2013.

El incremento salarial de USD 22 se da en base a la inflacion y

productividad.

El Ejecutivo planted (dltimo enlace ciudadano del 2013) la cifra de US.
$ 340 mensuales el salario minimo (Salario Basico Unificado) de los
trabajadores del sector privado en Ecuador, vigente a partir de enero 1 de
2014:
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El trabajador en general (incluidos los trabajadores de la pequefia

industria, los trabajadores agricolas y trabajadores de maquila);

El trabajador del servicio doméstico; vy,

Los operarios de artesania y colaboradores de la microempresa.

Es importante indicar que los empleadores deben tomar como base
el monto del SBU vigente en el ejercicio 2014, para los siguientes

aspectos:

El pago de la 14ta. remuneracion, conforme lo indica el Art.113 del
Cddigo del Trabajo (CT), equivalente a 1 SBU para los trabajadores
en general, pagadero hasta el 15 de marzo, en las regiones de la
Costa e Insular; y, hasta el 15 de agosto, en las regiones de la

Sierra'y Amazonica.

El pago de multas.

Entorno Legal y Politico

En la actualidad, la empresa esta siguiendo el proceso para el registro de

la marca, ya que en los ultimos afios ha crecido en el mercado y es

necesario que el producto cuente con el registro de ley.

¢, Quién puede registrar una marca?

Puede registrar una marca cualquier persona natural o juridica, sea

nacional o extranjera.
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¢ Qué se puede registrar?

Constituye “marca” cualquier signo que pueda por si solo distinguir los
productos o servicios que se expende en el mercado, respecto de otros ya

existentes, para lo cual debera ser susceptible de representacion grafica.

Beneficios y Derechos que confiere el registro de una Marca

« Derecho al uso exclusivo, solo el titular puede hacer uso del signo.

o Proteccion en toda la Republica Ecuatoriana y derecho de
prioridad en los paises de la Comunidad Andina de Naciones
(Colombia, Pera y Bolivia), dentro de los primeros seis meses de
presentada la solicitud en nuestro pais.

« Derecho de presentar acciones legales civiles, penales vy
administrativas en contra de infractores.

o Desalienta el uso de su marca por los piratas.

o« Protege su prioridad del registro de estas marcas en otras
naciones.

o Permite restringir la importacion de bienes que utilizan marcas que
infringen derechos.

o Derecho de otorgar Licencias a terceros y de cobrar regalias.

e Derecho de franquiciar su producto o servicio.

e Ceder los derechos sobre su marca a terceros.

o Posibilidad de garantizar un crédito con su marca.

« Al registrar su marca la convierte en un activo intangible, el cual, en
muchas ocasiones llega a convertirse en el activo mas valioso de

SuU empresa.
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Consejos para registrar una marca

Previa la presentacion de una solicitud, es pertinente realizar una
busqueda de antecedentes, es decir, verificar que no exista en el mercado
signos parecidos o similares que impidan su registro. El costo de la
bldsqueda fonética asciende a la suma de USD$ 16.

Procedimiento de registro

Presentada la solicitud, pasa a un examen de forma, revisando que
cumpla con todos los requisitos, de ser asi se publica en la Gaceta de
Propiedad Industrial, con la finalidad de que terceros tengan conocimiento
de las peticiones efectuadas. Si no existe oposicion, se efectua el
examen de registrabilidad para la posterior emision de la resolucion que
acepta o rechaza el registro y en caso de concesion, el tramite concluye

con la emision del titulo de registro.

Tasas por registro de marca

Tramite por solicitud de marca, nombre comercial, lema comercial,

apariencia distintiva asciende a la suma de USD$ 116.

Tramite de solicitud de marcas colectivas, marcas de certificacion,

asciende a la suma de USD$ 252.

Tramite de solicitud de denominaciones de origen asciende a la suma de
USD$ 228.

Tramite de registro de marca tridimensional, asciende a la suma de USD$
336.
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¢ Qué tipo de acciones existen para defender mi marca?

En caso de uso indebido de una marca, el titular puede iniciar acciones

civiles, penales y administrativas.

Luego de obtener este requisito se procedera al registro sanitario.

La empresa “CHOCOMIX” manejara un plan estratégico de marketing que
contenga elementos graficos y corporativos legales, los cuales seran
propios de la empresa sin existir el flagelo de disefios y asi utilizarlos en

las diferentes estrategias.

Entorno Social y Demografico

En la ciudad de Ibarra y en el resto de la provincia de Imbabura, existen
diferentes clases sociales, en donde se dirigird la marca del producto
para buscar su posicionamiento ya que éste no tiene distincion de edades,

etnias y clases sociales.

Ibarra, localizada en la provincia de Imbabura, a 2.228 m.s.n.m. se halla
localizada estratégicamente al noreste de Quito, capital de la Republica a
135 Km. de la frontera con Colombia, y a 185 Km. de San Lorenzo, en el
Océano Pacifico. Los limites cantonales: Norte: Provincia del Carchi,
Noroeste: Provincia de Esmeraldas, Oeste: Cantones Urcuqui, Antonio

Ante y Otavalo, Este: Canton Pimampiro, Sur: Provincia de Pichincha.

La estructura administrativa se encuentra formada por cinco parroquias

urbanas: El Sagrario, San Francisco, Caranqui, Alpachaca y La Dolorosa
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del Priorato; y siete Parroquias rurales, en la actualidad, Gobiernos
Auténomos Descentralizados

Parroquiales: Ambuqui, Angochagua, La Carolina, La Esperanza, Lita,
Salinas, San Antonio.

La superficie total comprende 1.162.22 km2. La zona urbana del canton
cubre la superficie de 41.68 km2, la zona rural incluido la periferia de la

cabecera cantonal cubre la superficie de 1.120,53 km2.

La mayor parte de poblacién corresponde a la poblacibn mestiza con un
78,20%, de los cuales en menor cantidad con un 8,84% se considera,
poblacién indigena. Le sigue la poblacion negra o afro-ecuatoriana con un
6,63%. A su vez existen varias etnias, como son la montubia, awa, entre

otras.

Las etnias y culturas a nivel cantonal son muy diversas, en ella se
encuentran: indigena con un 8,84%; negra-afro ecuatoriana 6,63%;
mestiza con un 78,2 %; mulata con un 2,06%; blanca con un 3,78%;
montubia con un 0,33% otros como la poblacibn AWA 0,16% a nivel

cantonal.

La penetracibn sobre el pensamiento y la actuacibn desde las
comunidades indigenas y negras que conforman en su mayoria en el
ambito rural es muy importante, el objeto es que los procesos socio
culturales a nivel urbano o rural contribuira a comprender lo qué somos y
reorientar el rumbo del crecimiento econdémico y social del canton,

partiendo del andlisis de los potenciales tangibles e intangibles.
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Anédlisis Interno

e Andlisis de lainformacién comercial

La variedad de productos y ofertas que ofrece la pequefia empresa, no
son conocidos por el publico exterior. En la actualidad, la empresa de
chocolates CHOCOMIX cuenta con dos puntos de distribucion en la
ciudad de Ibarra, los cuales no son suficientes para llegar al cliente, ya
gue no se encuentra el producto en el momento ni en el sitio adecuado,
para de esta manera poder satisfacer las necesidades que el cliente
espera a la compra de éste, entonces se puede evidenciar que no cuenta

con un buen sistema de comercializacion.

e Andlisis del area de Produccién

La empresa familiar denominada “CHOCOMIX” se dedica a la elaboracién
de chocolates artesanales, tienen una combinaciéon de ingredientes, los
cuales se mezclan con el chocolate como son: arroz crocante, pasas Yy
mani, con esto la empresa se ha enfocado en brindar a sus consumidores
un delicioso chocolate combinado de acuerdo a su gusto. También se
dedica a la preparacion de chocolates con motivos o figuras exclusivas
de acuerdo a la ocasién, con diferentes tamafios y precio, este producto

es comercializado como un bonito detalle para regalar.

Temporada Estacional

Los chocolates que tienen motivos o figuras se los ofrece en las
temporadas especiales como son:

e Dia del amory la amistad

e Diade la madre

e Dia del nifio

e Diadel Padre
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e Navidad

También se elabora de acuerdo a la ocasion que desea el cliente, como

puede ser un cumpleafos, bautizos y diferentes eventos.

Temporada No Estacional

Para esta temporada la empresa ofrece un producto que esta al alcance
de todo el publico, lo cual hace que la produccion no se detenga, las
cantidades que se producen en esta temporada no son las mismas que en

la temporada alta, pero siempre esta en circulacion el producto.

Las cuales con la aplicacion de un plan estratégico de marketing mix
adecuado y efectivo daran mejores resultados y reconocimiento en la

mente del consumidor.

e Marketing

La empresa denominada “CHOCOMIX” no ha desarrollado un plan
estratégico de marketing mix, lo que ha dificultado su aceptacion y opinion
del publico consumidor, llegando a ser desconocidos. Por esta razon, se
ha desarrollado este documento donde se planificara las diferentes
estrategias que ayuden a la empresa a que tenga una buena participacion

en el mercado del cantén Ibarra.

Diagnoéstico de la Situacién FODA

Fortalezas
e Cuenta con infraestructura propia.

e Es una empresa familiar.
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e EIl servicio al cliente y al consumidor es la razén de ser.

e Venta personalizada.

e Comprometidos con la calidad en cada uno de sus productos.

e Cuenta con un Sistema de ldentidad Visual Corporativo.

e Promocion de la pequefa empresa “CHOCOMIX” a la comunidad

por medio de la publicidad impresa.

Oportunidades
e Promocion de ofertas de productos en ferias artesanales,
gastrondmicas etc., provocando el interés de la comunidad.
e Competencia sin plan estratégico
e Incrementos de las ventas.

e Entrar en nuevos mercados y segmentos.

Debilidades
e Poca difusion publicitaria hacia el publico.
e Falta de una estrategia de comercializacion.
¢ No tener conocimientos de técnicas de venta.
e Falta de presupuesto, ya que sin este factor tan importante no se

podr& aplicar el documento estratégico de Marketing Mix.

Amenazas

e La competencia, ya que las otras empresas estan posicionadas en
el mercado.

e Los productos no son tan conocidos como sus competidores.

e Muchas veces los consumidores piensan que la técnica artesanal
se produce con menor calidad o hay riesgos de algun tipo al
consumir el producto.

e La llegada continua de productos importados que representan una
gran novedad en el mercado, atrayendo a muchos clientes que

cambian de marca.
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Definicion Estrategia

Se implementaréla estrategia de enfoque o alta segmentacion, por la cual,

con esta estrategia se direccionara hacia el publico objetivo.

Acciones

e Producto
Renovar el disefio del logo.

e Diseflar empaques y etiquetas para los productos y asi crear
identidad propia.

e Linea corporativa para las grandes empresas.

e Plaza

Canales de distribucion.

e Precio

Andlisis del precio al PVP y la utilidad para la empresa.

e Promocién o Comunicacion
Publicidad
Plan de Medios

Promocion
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Marketing Mix

Producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los
consumidores, debe responder a las necesidades de los consumidores y
no a las preferencias de los ejecutivos y técnicos de la empresa. El
producto comercial es algo mas que un bien o servicio que satisface una
determinada necesidad. El producto comercial, es en realidad, una
combinacion de atributos: disefio, color, calidad, coste, envasado, tamafo,

duracion, peso, etc.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

e

Imagen 1. Ciclo de vida del producto

El producto se encuentra en la fase de inicio, debido a que el producto
todavia es nuevo en el mercado, los consumidores aun no lo conocen, por

lo que las ventas crecen, pero muy lentamente.
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En esta fase hay que realizar fuertes inversiones en publicidad para

dar a conocer el producto.

El producto que la empresa de chocolates CHOCOMIX ofrece, son
combinados con ingredientes tales como: arroz crocante, mani, pasas.
Con diversas figuras y motivos alusivas de acuerdo a las fechas

especiales y para toda ocasion.

Este producto ya cuenta con su propia marca, pero se ha visto la
posibilidad de innovarla, para que éste sea mas identificable y llamativo

gue es lo que la empresa de chocolates ofrece a sus clientes.

Producto que comercializa

Imagen 2. Producto que comercializa
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Marcas anteriores

La empresa de chocolates, a sus comienzos se disefia su primera
marca con el nombre de CHOCOLATES JC. Y su eslogan la combinacion
perfecta, en esta marca se disefidé los ingredientes como son el arroz
crocante, el mani y la pasa en forma de caricaturas que representan a
tales ingredientes, las cuales son la combinacidén que tiene el chocolate.
Luego de un analisis se llegé a la conclusién de cambiar el nombre

porque este no tenia identidad propia.

CHOCOLATES

CCOMMBI N ACID

Imagen3.Primer disefio de la marca

Luego de esto se pensé en un nombre con el que se puedan
identificar como empresa de chocolates, y se lo nombr6 CHOCOMIX, con
esta marca la empresa se sintid identificada, ya que expresa lo que el
chocolate realiza a la hora de combinar los ingredientes. También hace
gue sea mas facil de recordar porque es un nombre corto y se posesione

en la mente de los consumidores.

choCOo
(3%

Imagen4.Segundo disefio de la marca
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Marca Renovada

Imagen5.Marca Renovada

Para la construccion de esta marca se cred un isologo ya que se

encuentra conformado por un isotipo y un logotipo.

En el isotipo se utilizd un simbolo grafico en forma de corazon
embarrado de chocolate y los chocolates en barra, el cual representa el
proceso que tiene el chocolate, que es crear figuras emotivas de acuerdo

a las fechas especiales u ocasion.

En el logotipo se ha empleado una tipografia dinamica llamada
Forteque, hace alusién a las formas del producto, con la aplicacion de
varios trazos en el contorno de cada letra, dando la sensacion de relieve y

movimiento.

Aplicando el color blanco que ayuda a limpiar y aclarar las emociones
de desespero, dando luz a la tipografia, y el color café por ser el color
real del chocolate, es decir, se convierten en los colores mas

representativos de la marca.
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Se aplicé dos trazos al contorno de la tipografia de tonalidades de
color café y un trazo blanco al contorno de toda la marca, para facilitar su

lectura.

Para la construccion de esta marca renovada se ha creado un manual

de identidad corporativa.

Imagen6. Manual de Identidad Corporativa

" EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX |

Manual de ldentidad Corporativa
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

de ldentic

Manuagl

En este Manuol de identidad Visuol Coe-
parativo, se dsafian los fneas maestras
g 10 imogen de i Empresa, En él se
definen kas normas gue se deben segur
Pora impeimir la marca y &l logotipo en
los diferentes soportes extemos en lo
Ciudad de Darmo con especial hincopié
en aquelics que se mostrardn al publico.

En &l mikmo, se expica su forma, oportu-
nidad y lugor de utiizocidn mediante o
inclusicn de ejempios graficos. Se mues-
tran también los normas prefibitivas de
sus aplcacionss. También s incluyen ics
colores y las fipogrofias corporativas. Al
igual 58 descrite en una monerg dela-
foda los elementos publicitarios y pro-
MOoCIONAIEs Que 58 van a usar, su diseno
y formato. -

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual

de ldentidad Corporativa

indice

~

~

8.

Lo Morca
Construccion y aplicacion
Color

Tpografia

. Vanaciones Aulorizadas

. Usos no comectos

Papeleria Corporativa

Aplicaciones (Uniformes, Articules Promo-

clonales. Publicidod)

9

Terminologia
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad C

1. La Marca

Farg la construcclon de esia marco e crao un iso-
logo ya que se encuentra conformado por un isote
PO y un DJopPo.

En el isclipo se utiilzd un simbolo grdfico en fomo
de corazon embarrado de chocolate y los choco-
lates en baro, &l cuol representa &l proceso que
fiene el chocolate que es crear figuros emoftivas de
ocuerso o las fechos especiales u ocation

El logotipo se ho empleado una lipografia dindm-
ca lomada Forte gue hace alusion o las formas del
producto, con la apicacion de vornios frazos en el
contomo de coda lefra, dando 1o sensacidn de
refieve y movimento

Apidcando el color blonco que oyudo o mpiar y
aclorar oy emociones de desespero, dondo uz o
la tipografia. y el color café por ser el color raal dal
chocolale, s decr se convierien en ks Colores mcs
represeniativos de ka marco

Se apico dos trazos ol contomo de lo tipogrofia de

fonalidodes de color calé y un tfrazo blanco al con
tomo de toda la marca, para facilitar su lectya,

3

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad Co

- 2. Construccién y aplicacion
x

Maila de Reproduccion

A confinuacion se muesta la construccion de los
elementos del Isologo sobre una trama moduior
que lamomos cuadricula. Cada madulo se deno-
minG X y regresenta unc porte proporcional de ia
imagen

10x
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de ldentidad Corporativa

2. Construccion y aplicacion

Area de Proteccién

£5 un espacio mognorio que rodea el logo
Y que protegerd o imogen de cuaiquier
distroccian visual. Este espacio no debe sar
invadide por ningun elemento grafico:
textos, fotografios, dibujo, etc. 8 drea
queda delinida por 105 MArgenes minimos
expuastes en el ejemplo, El area prevista
para el espacio serd proporconal o X

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de ldentidad Corporativa

S 3. Colores Corporativos

CaoaMmasTrun»w

Una parfe esencial de 10do idenhicod
visual esia gefinida por sus Colores
corporativos, Se frata de los codigoes

Cromaicos que han de sor sociados
. S6AD M BS2 Y9N K 7422

UL RPN SN

* 622920

automaticomenie ¢ la imagen de o
RGBT marca Con su use continuado
0T

Por elio es fundomental que se repro
Harco duze
COMDYVO KO

an con hidelidad, evionco voaria
ciones que puedan contribuir o ko con
fusion y dispersion oe g Imogen «
Empresa

2SS G290 B 2%
Ul
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad Cor

Aplicaciones Cromaticas

AQui se muestron 10s voriaoonas aQulon
zadas de lo marca acompanada del
slogan: Lo marca sobre fondos clores y
OSCUros.

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de ldentidad Corporativa

4. Tipografia de la Marca

Forte

ABCDEFGHIJAIMNOPARSTHVWX Y Z
/" $%&/()=2¢
albedefgRijfémmopgrstlauvwxyz
/" SU&/( =24

——8‘
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de |dentidad Cor

4. Tipografia del slogan

Brush Script MT Italic

ABODEFHHINRLUNNNOPZ2RS TUVWIYF
/" 8%&()=7

G

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad Cor

5. Variaciones Autorizadas

E5108 son olres podbles reproducciones de o
marca : 1. En escala de grises utilzondo un 100
%y un 70% de negro: 2, En una sokd tinta negro:
3. Bl negativo en unao soia tinta negra.,
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Manue

[o]

% X

1l de Identidad Cor

6. Usos no correctos

S& recomiendaa un especial cuidado en
evitar usos no corectos que afecian o

imogen ge la Idenfidod Corporativa

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manu¢

Cocldel Jacome
Geronte

ol de Identidad Corporativa

7. Papeleria Corporativa

Tarjeta de Presentacion

Dsedo de 1arjelo de prasentacion con
una carg, Su tfamaho es el de 7,.5cm x
5.5¢m. Enla parte izquierda se
encuentra &l solipo y el nombra de o
que ofrece en lo parfe superior, B la
derecha sé ubca el nomiyée y Corgo de
la persona. En la parte infanor derecha
la dirgccion y 1eléfonos
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Marca de ldentidad Corporativa

W i it 7. Papeleria Corporativa

Hoja Membretada

Disefo de hojo membretada pora oficios y
documentos texivales, Su lamane es &l de un
Ad vertical, en la porte superior se encuentra
ko marca junto con el nombre, en la porte
nferior los contacios,

En ol centro de la hojo ¥ marca en graonde
COon uNaQ fransparencia de 24%.

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Marca de ldentidad Corporativa

7. Papeleria Corporativa

/ Sobre

B sobre se uiiizo para enviar Informacion eén
aiknm generol ya 580 un sohudo 0 Una invitocion
ke £l tamono de éste seria 210 x 85 mm,

[ ]
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Manual de ldentidad Corporativa
8. Aplicaciones

Uniformes Personal

Lo marca es UizQda en distintos sopores v
sirven para reforzar el valor de identided de
o empresa. Es necesano poutar ja ubicacion
y coractersticas ded logotipo en los uniformes,

B uniforme as un conjunlo estandarizodo de
10P0. ulilizada poe los trabojodores, mientras
acuden g su jomoda laboral

s |

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad Cor

8. Aplicaciones

Personal Vendedores

Se encuaenira ConfoMmado PO UNa Coms
seta polo blanco con sus mangas ¥ cuelio
ge color calé, en la porte zquierda se
encuentra ubicodo la marco
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Manual de Identidad Corporativa

8. Aplicaciones

Personal Produccion

Se ha dsefado un delantal de color cafe, se
ancuanira ubicada lo marca en el centro
Con una comiseta Dianca Ccon s mangas
catés y una ponoleta cofé para cubrirse el
cabslio

Manual de ldentidad Corporativa

8. Aplicaciones

Articulos Promocionales

Botones Publicitarios

Es un articulo publicitario pop de publici
dod que cenlro la slencio

on gel clenta
UiLono, Gmego. que Caowsa curiosidad de
INMesato 0 quien L fiene

Por su forma redondo de botdn, centra lo
glencion, mas 4 asle fiene colores y &l
aseho es lamativa, haciendo que aste
160 un arficUio promocondl que &l ciente
fiene y la publicidad se vuelva vsuaimen
e constante y generando recuerdos

6 |
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de ldentidad Corporativa
8. Aplicaciones

Caomiseta

Las comiseias promaocionales se pueden
usQr COmMO r2goios gde negocio que puede
anunciar imporantes nombres de emgre
5as, logotiposy f o lineas de productos
Cuando s corsumidores esian usando
nuestra marca en publkco, a camsefa lo
publcidad s& conviena en una cortelara
que a3 visto por mucha genle gque e

/ﬁ\ mueve por la cludad
Las gonos son visibles en todos lkados. Por la
colle sa puede observar unag gron conhi
dod de genfe que porta goras. Esto repre

senia ung anorme ventola poarg 1o putic
dod en cuastion de vsibdidod y acceshbil
dod

MPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

0l de '!I'iérﬁi:.iz‘n’! Corporativa
8. Aplicaciones

Esferos

Como estrotegia de promocian, obsequar
esdferos pubicitanios a nuastras cientes nos
permite cormenarios o retenesios. y coptor
JUn Mayor numerno de estos, Femite recordar
les permanentemente nuestra marca. y nos
pemile coptlar nuevos clientes ya que nos
pamite llamaor lo atencion de potenciales
chentes que veaon Ios anticyics cuando son
utiizodos.
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Manual de Identidad Cor

8. Aplicaciones

Lioveros

Los laveros publicifanos representan una
OPOHUMNGY PO 10 eMpPresa, und oporturs
dod para la generacion de refacionas a
lorgo plazo con el putico objetivo. Debido o
s costumnbres de uso, un lavero suele per
manecer Do mucho liempo |Un70 con |_-_-:
usSUano, asegurondo una odecuoda recor
dacion de marca,

ER

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

Marnuel de |dentidad Corpo

8. Aplicaciones
Publicidad

Volante

£s una piszo grafico de pubicidad
que se suele uhilizar para dor o Conocer
algon nuevo producto, local o pre
(\v;"-\;\gmm Como su dsiibucion es
manual, se s ¥ N g Ion0

L\e“a tu it L8 ’ de influencia del producto o servicio y
! s@ caroctedzan por ser uno forma bas
4 tanle econdmica de liegar a una gran
QOV&ZOV\ d‘e cantidad de personas en poco fiempo
: al ser dstibuidos en calles o avenidas
Fe\‘c‘dad y mpornantes muy ronsitados

22
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EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

TR YmLN
1 et < R
R

8. Aplicaciones

Afiche

m

afiche @5 un Mo de comunicacion Que
e sxcede &l tareno publcitano
ropiedad de comunicor de un 'nc-oo muy
claro y directo una idea central 0 un mensa
e Jnico

!1

£s importante apreciario como soporte de
una comun va y muy poderos
Es un medio q se ulliza en los om
bitos educativ
les en generol

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX

9. Terminologia

Foro ograr ung maior compranson de asto Manual, s¢ axponan a contingocidn ka5 definicionas mas Comunas de 104 SHrmings empiooc:

LO parCopoon que LNa delermnooa PDenona O un
e una Enfidod. £ lamagen menlal i3o3s o una Corporacidn y o
o Que &g represenia.

1ot NIDAD
PORATIV

o dc coraclerslica: espechioss y pesonales de una

Entidoq, s cugles crean una h:rru percepibie y memornzobie de s

mivma y b dierencian ¢ B teminog erticad

Comporativa, por & que entencdemos su caracher especiico,

ImMEica 'ogo 10 Qua UNO eMENesd represenia;l sus producios, sU

Comunice S Inmueties.

CENTDAD

VISUAL

Lo parie viibie de O (denSdao e ung empresa. A menudo

w0 Alzan Se manara indascnminada Bentioad Corporativa e
densdod Vaoal, No obeante, O primerg se & NG an un piano
upencr 0 g segunag

Manual
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El empaque
El empaque es el recipiente o la envoltura de un producto, que tiene la
finalidad de contener, envolver y proteger el nucleo del producto, asi como

facilitar su manipulacion, transporte y almacenamiento.

En los empaques es obvia la importancia que desempefa el disefio
para comunicar un mensaje y ningun otro medio de comunicacion se
encuentra tan cerca de los consumidores, como el empaque. La
combinacion de los elementos de disefio trasciende las barreras del
lenguaje y segmenta el mercado para transmitir en forma inmediata una
identidad.

Un empaque debe ser no solamente atractivo, sino también contener
instrucciones sobre el producto que sean faciles y rapidas de leer. Debe
ser agradable a la vista; debe producir satisfaccion; debe hacer que el
producto se desee una y otra vez. Un empaque que cumpla con estos
requisitos toma vida propia y le habla al consumidor.

Un empaque hablador, le dice al sentido del gusto: dulce... o picante,
acido, agrio, etc. Lo mismo al sentido del tacto: firme, liso, pesado, suave,

etc.

Pero ademas de estas funciones, el empaque cumple un papel
importante en la promocién del producto, ya que permite hacerlo mas
atractivo, diferenciarlo de los demas productos de la competencia, y

hacerle publicidad adicional.
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Caja grande de corazon

Imagen7.Empaque Caja grande de corazén

Imagen8.Empaque armado caja grande de corazoén.
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Caja de regalo

Imagen9.Empaque Caja de regalo

Imagen10.Empaque armado caja de regalo
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Caja Tarjeta

Imagenll.Empaque Caja Tarjeta

Imagenl2.Empaque armado caja tarjeta
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Caja Cohete Nifio

LT
L m.ald

Artesanales

»
;

-

—

Combinados
Combinados

Chocolates

Chocolates

Imagen13.Empaque Caja cohete nifio

Imagenl4.Empaque armado caja cohete nifio
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Caja Cartera Nifa

Imagenl5.Empaque cartera nifia

Chaocolates Combinados ‘Artesanales

Imagenl6.Empaque armado cartera nifia
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Funda

Imagenl7.Estructura Funda

Imagen18.Funda armada
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Etiquetas

La etigueta es una parte importante del producto que puede estar
visible en el empaque y/o adherida al producto mismo y cuya finalidad es
la de brindarle al cliente, atil informacion que le permita en primer lugar,
identificar el producto mediante su nombre, marca, disefio; y en segundo
lugar, conocer sus caracteristicas (ingredientes, componentes, peso,
tamano...) indicaciones para su uso O conservacion , precauciones,
nombre del fabricante, procedencia, fecha de fabricacion y de
vencimiento, entre otros datos de interés que dependen de las leyes o

normativas vigentes para cada industria o sector.

Imagen19.Etiquetas
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Linea Corporativa

Se ofreceré el nuevo producto, que es la linea corporativa para las
grandes empresas, ya que para ellos la publicidad es lo primordial, para
esto se disefara el molde con la marca que se va a publicitar de acuerdo
a lo que la empresa requiera, se mandara a fabricar la plantilla para luego
proceder hacer los chocolates.

Estos disefios son personalizados, que se veran plasmados en nuestro
chocolate, ya que es un detalle bonito y diferente que las empresas
pueden dar a sus clientes, éste puede ser el valor agregado que las

empresas buscan.

Con esta estrategia, lo que queremos lograr es diferenciarnos de la
competencia y asi lograr entrar con nuestro producto a las grandes

empresas, siendo éste otro nicho de mercado.

A continuacién hemos disefiado la plantilla empezando a promocionar

a nuestra empresa CHOCOMIX.
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Imagen20.Plantilla de chocolates para la linea corporativa
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Precio
Para establecer un precio de venta al publico, se verificO que el producto
cuente con un margen de rentabilidad razonable, para lo cual se
determind el costo de produccion del mismo.
La Empresa CHOCO MIX, ubicada en la ciudad de Ibarra elabora tres productos
a base de chocolate: CHOCOLATE COMBINADO CON PASAS, ARROZ
CROCANTE Y MANI en tres tamafios: PEQUENO, MEDIANO Y GRANDE.
Estamos a fines del afio 2013 y la empresa requiere formular el presupuesto
para el afio 2014, en el cual se determinara las acciones necesarias para lograr
los objetivos y metas de la empresa.

CHOCO MIX
ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2013

ACTIVOS

CORRIENTE

Efectivo 400,00

Cuentas por cobrar 100,00

Materia Prima 105,75
Productos terminados 244,50
Materiales 210,00

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 1060,25
FIJOS

Mobiliario 696,00

TOTAL ACTIVOS FIJOS 696,00
TOTAL ACTIVOS 1756,25

PASIVOS

CORRIENTE

Cuentas por Pagar 500,00

TOTAL PASIVO 500,00
PATRIMONIO

Capital Social 1256,25

TOTAL PATRIMONIO 1256,25
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 1756,25

GERENTE PROPIETARIO
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INFORMES DE INVENTARIOS

INVENTARIO DE MATERIA PRIMA

Cantidad Detalle Precio Unitario| Total
5 Kilos Materia Prima A ( Chocolate ) 4,65 23,25
Kilos Materia Prima B ( Arroz

5 Crocante) 7 35,00

10 Libras Materia Prima C (Mani ) 1,5 15,00

5 Kilos Materia Prima D ( Pasas) 4,88 24,40

3 Kilos MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 2,7 8,10
TOTAL MATERIA PRIMA 105,75

INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADOS

Cantidad Detalle Precio Unitario| Total

15 Chocolate Pequefio 3,5 52,50
23 Chocolate Mediano 5 115,00

11 Chocolate Grande 7 77,00
TOTAL PRODUCTOS TERMINADOS 244,50
INVENTARIO DE MATERIALES
Cantidad Detalle Precio Unitario Total
200 Empaques 1 200,00
Rollos de plastico para envuelto del

10 producto 1 10,00
TOTAL MATERIALES 210,00

El costo de la hora de la mano de obra es US. 2,13
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CHOCOLATE PEQUENO ARROZ CROCANTE (peso 98 gramos)

Detalle Cantidad Costo USD
Materia Prima A ( Chocolate ) 71 gramos 0,33
Materia Prima B ( Arroz Crocante ) 20 gramos 0,14
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 7 gramos 0,02
Horas MOD 20 minutos 0,71
Empaque 1 1,00
Plastico 24 cm 0,03
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,23

CHOCOLATE PEQUENO MANI (peso 98 gramos)

Detalle Cantidad Costo USD
Materia Prima A ( Chocolate ) 71 gramos 0,33
Materia Prima C (Mani ) 20 gramos 0,07
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 7 gramos 0,02
Horas MOD 20 minutos 0,71
Empaque 1 1,00
Plastico 24 cm 0,03
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,16

CHOCOLATE PEQUENO PASAS (peso 98 gramos)

Detalle Cantidad Costo USD
Materia Prima A ( Chocolate ) 71 gramos 0,33
Materia Prima D ( Pasas ) 20 gramos 0,10
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 7 gramos 0,02
Horas MOD 20 minutos 0,71
Empaque 1 1,00
Plastico 24 cm 0,03
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,19
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REQUERIMIENTO PARA LA PRODUCCION DE

CADA UNIDAD DE CHOCOLATE PEQUENO

UTILIDAD DEL PRODUCTO

Arroz Crocante Mani Pasas
P.V.P 3,5 3,5 3,5
(-)15% Comision 0,53 0,53 0,53
(-)10% Publicidad 0,35 0,35 0,35
Utilidad Bruta 2,63 2,62 2,62
(-) Costo de Produccion 2,23 2,16 2,19
UTILIDAD NETA 0,40 0,46 0,43

REQUERIMIENTO PARA LA PRODUCCION DE

CADA UNIDAD DE CHOCOLATE MEDIANO

CHOCOLATE MEDIANO ARROZ CROCANTE (peso 115 gramos)

Detalle Cantidad Costo USD

Materia Prima A ( Chocolate ) 83 gramos 0,39
Materia Prima B ( Arroz Crocante ) 24 gramos 0,17
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 8 gramos 0,02
Horas MOD 30 minutos 1,07
Empaque 1 1
Plastico 30cm 0,03

COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,67
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CHOCOLATE MEDIANO MANI (peso 115 gramos)

Detalle Cantidad Costo USD

Materia Prima A ( Chocolate ) 83 gramos 0,39
Materia Prima C (Mani ) 24 gramos 0,08
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 8 gramos 0,02
Horas MOD 30 minutos 1,07
Empaque 1 1
Plastico 30cm 0,03

COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,59

CHOCOLATE MEDIANO PASAS (peso 115 gramos)
Detalle Cantidad Costo USD

Materia Prima A ( Chocolate ) 83 gramos 0,39
Materia Prima D ( Pasas ) 24 gramos 0,12
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 8 gramos 0,02
Horas MOD 30 minutos 1,07
Empaque 1 1
Plastico 30cm 0,03

COSTO TOTAL DE PRODUCCION 2,63

UTILIDAD DEL PRODUCTO
Arroz Crocante Mani Pasas

P.V.P 5 5 5
(-)15% Comision 0,75 0,75 0,75
(-)10% Publicidad 0,5 0,5 0,5
Utilidad Bruta 3,75 3,75 3,75
(-) Costo de Produccion 2,67 2,59 2,63
UTILIDAD NETA 1,08 1,16 1,12
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REQUERIMIENTO PARA LA
PRODUCCION DE CADA
UNIDAD DE CHOCOLATE

GRANDE

CHOCOLATE GRANDE ARROZ CROCANTE ( 139 gramos)

Materia Prima Grande ( 139 gramos)
Materia Prima A ( Chocolate ) 100 gramos 0,47
Materia Prima B ( Arroz
Crocante) 29 gramos 0,20
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 10 gramos 0,03
Horas MOD 40 minutos 1,42
Empaque 1 1
Plastico 35cm 0,04
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 3,15
CHOCOLATE GRANDE MANI (139 gramos)
Materia Prima Grande ( 139 gramos)
Materia Prima A ( Chocolate ) 100 gramos 0,47
Materia Prima C (Mani ) 29 gramos 0,10
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 10 gramos 0,03
Horas MOD 40 minutos 1,42
Empaque 1 1
Plastico 35cm 0,04
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 3,06
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CHOCOLATE GRANDE PASAS ( 139 gramos)
Materia Prima Grande ( 139 gramos)
Materia Prima A ( Chocolate ) 100 gramos 0,47
Materia Prima D ( Pasas)) 29 gramos 0,14
MATERIA PRIMA E ( Suavizante) 10 gramos 0,03
Horas MOD 40 minutos 1,42
Empaque 1 1
Plastico 35cm 0,04
COSTO TOTAL DE PRODUCCION 3,10

UTILIDAD DEL PRODUCTO

Arroz Crocante Mani Pasas
P.V.P 7 7 7
(-)15% Comision 1,05 1,05 1,05
(-)10% Publicidad 0,7 0,7 0,7
Utilidad Bruta 5,25 5,25 5,25
(-) Costo de Produccion 3,15 3,06 3,1
UTILIDAD NETA 2,10 2,19 2,15
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Plaza o Distribucién
La plaza o distribucién consiste en la seleccion de los lugares o puntos de
venta, en donde se ofrecerdn o venderan nuestros productos a los
consumidores, asi como en determinar la forma en que los productos
seran trasladados hacia dichos lugares o puntos de venta.
Se dividira en tres ciclos:
CADENA:
Canal Directo
El propio productor es también el encargado de hacer llegar el producto al

consumidor final, es decir, la relacién entre productor y consumidor es

directa, sin la existencia de intermediarios.

NN e

Imagen21.Canal de distribucion directo
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Primer Ciclo

En este ciclo, la empresa de chocolates CHOCOMIX, empezara
capacitandose para realizar la venta personal, de esta forma buscara

abrirse mas mercado y lograr tener clientes.

La venta personal es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del
proceso de compra, particularmente en la creacion de preferencias,

conviccion y accion del consumidor.

Es una forma de comunicar un mensaje, destinado a conseguir una

reaccion determinada del receptor.

CADENA:

Canal Indirecto

Se caracteriza por la existencia de intermediarios, es decir, agentes que

se encargan de llevar el producto desde el fabricante o productor hasta el

consumidor final.

 Consumidor

Imagen22.Canal de distribucién Indirecto
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Segundo Ciclo

En este ciclo surge la necesidad de crear un catalogo, para que el
personal de venta pueda ofrecer los productos de la empresa por medio

del catalogo.

La venta por catalogo es un sistema de distribucion comercial para
vender, de forma inmediata, productos o servicios, utilizando métodos de
envio como el correo ordinario o las agencias de transporte, habiendo
visto previamente el comprador los productos a través del catédlogo. La
venta por catalogo usa las herramientas del marketing directo, que es el
conjunto de actividades por las que el vendedor efectla la transferencia
de bienes y servicios al comprador, dirigiendo sus esfuerzos a un
mercado potencial cualificado, utilizando los mejores medios, con el
objetivo de solicitar una respuesta por teléfono, internet, correo ordinario o

una visita personal de un cliente actual o potencial.

CADENA

Canal Corto

Entre el productor y el consumidor existe un unico intermediario.

Consumidor

Productor Punto de Venta
o Tienda

Imagen23.Canal de distribucion corto

100


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing

Tercer Ciclo

Luego de haber seguido las dos etapas, la empresa se propone para unos

dos afios tener su propio punto de venta.

Los intermediarios son los que realizan las funciones de distribucion, son
puntos de venta o tiendas de distribucion situadas entre el productor y el
usuario final; en la mayoria de los casos son organizaciones

independientes del fabricante.
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Promocién o Comunicacién

Propoésitos de la promocion

Uno de los principales propositos de la promocion es difundir informacion.
Permitirles a los compradores potenciales enterarse de la existencia del
producto, de su disponibilidad y de su precio. Otra finalidad de la
promocién es la persuasion. La competencia tan intensa entre varias
industrias, lo mismo que entre empresas de una misma industria, impone
una enorme presion a los programas promocionales de los vendedores.

Todos los dias las empresas bombardean al mercado con miles de
mensajes, con la esperanza de atraer mas compradores y crear mercados
a los nuevos productos. Ante la competencia tan intensa por captar la
atencién del publico, hasta las empresas bien establecidas en el mercado
se ven obligadas a recordarles a los consumidores su marca para que no

la olviden.
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Promocion de Ventas

Empaqgue

Detalle

Caja de Corazon

-Se ha creado un empaque en forma de
caja, donde se puede observar el corazon
de chocolate.

-Su disefo es atractivo ya que sus colores
y figuras combinan con el chocolate
dandole un toque de armonia al empaque.
-Este  empaque una vez retirado el
producto tiene una utilidad, que se lo
puede usar como un porta retrato.

Caja de Regalo

-Su empaque tiene forma de caja de
regalo, dentro de ella se encuentra
pequefios corazones de chocolate.

-Para su disefio se ha utilizado el color
café para dar la sensacion del chocolate y
el rojo, y para que combine una cinta roja
en forma de lazo.

Caja Tarjeta

-El empaque tiene la forma de una tarjeta,
al frente se puede observar una parte de la
paleta del chocolate y a la vez tiene una
parte para escribir una dedicatoria; al abrir
la tarjeta se encuentra con una paleta de
corazén y pequeiios chocolates de
corazon.

-Su disefo ha sido inspirado al amor, tiene
mucho color rojo y corazones una
combinacion atractiva.
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Chocolates Artesanales
Combinados

Caja Cohete nifio

-Su empaque tiene forma de un cohete,
dentro de él se encontraran chocolates
pequefios con su envoltura.

-Su empaque se lo ha creado pensado en
los niflos, ya que una vez retirado el
producto del empaque se lo puede utilizar
COmMo un juguete.

-Su disefio tiene los colores rojo y café
dandole un toque atractivo.

Chocolates Combinados ‘Artesanales

-Caja Cartera nifia

-El empaque tiene la forma de una cartera,
dentro de ella se encuentra el producto.
-Su empaqgue se lo ha disefiado pensado
en las nifias ya que una vez retirado el
producto se lo puede utilizar como una
carterita de juguete.

-Se ha utilizado los mismos colores
corporativos de los demas empaques
haciendo que éste sea llamativo vy
atractivo.
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Venta personal

La venta personal es una estrategia, mediante la cual la empresa llega a
un contacto directo hacia sus compradores y/o consumidores finales o

canales de distribucion.

Las funciones de ventas tipicas son:

e Busqueda de nuevos clientes
e Atencion y retencion de los clientes actuales.

e Obtencién de informacidon acerca del mercado, entre otros.

Las Aptitudes y el papel del vendedor

Los entrenamientos a los vendedores se ha caracterizado a través del

enfoque o formula AIDA:

e Obtener ATENCION
e Despertar INTERES
e Estimular DESEO
e Lograr ACCION

Cada tipo de cliente tiene un perfil diferente, no es lo mismo la venta
puerta a puerta que la venta telefonica, la venta minorista que la

mayorista.

El vendedor tiene que seguir los siguientes pasos:
¢ Identificacion de clientes.
e Preparacion para la entrevista o contacto.

e Visita y entrevista.

105



e Presentacion, del producto, circunstancia crucial en la que debera
lograr, el interés y/o deseo del cliente potencial (como lo describe
AIDA).

e Manejo de las objeciones que pudiera presentarle el comprador
potencial.

e Cierre o remate de la venta.

e Seguimiento, con el objetivo de mantenerse informado acerca de la
satisfaccion o reparos del cliente, y asi facilitar la realizacion de

nuevas operaciones con él.

Venta por Catalogo

La venta por catalogo es ahora uno de los métodos mas utilizados por las
personas, como medio para conseguir ingresos extra, utilizando métodos
de envio como el correo ordinario o las agencias de transporte, habiendo
visto previamente el comprador los productos a través del catalogo.

La venta por catalogo usa las herramientas del marketing directo, que es
el conjunto de actividades por las que el vendedor efectla la transferencia
de bienes y servicios al comprador, dirigiendo sus esfuerzos a un
mercado potencial cualificado, utilizando los mejores medios, con el
objetivo de solicitar una respuesta por teléfono, internet, correo ordinario o
una visita personal de un cliente actual o potencial. Es decir, que en este

concepto de venta sobresalen tres caracteristicas importantes:

1.- Constituye una alternativa a los métodos de venta tradicionales, al
canal de distribucion de mayoristas y minoristas.
2.- Utiliza medios como el teléfono, internet, correo ordinario o visitas
personales para la captacion del cliente, la promocion y el envio de los
productos.

3.- El cliente realiza la compra habiendo visto previamente los productos

solicitados a través del catalogo de la compaifiia.
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La venta por catalogo tiene una serie de ventajas, razon por la cual es un

método muy difundido en la actualidad, algunos de esos beneficios son:

e La Venta Por Catalogo es compatible con cualquier actividad.

« No se necesita una inversion previa.

e« Uno puede calcular los beneficios, mientras mas ventas, mas
beneficios, uno se pone la meta.

« Es facil empezar, ya que se inicia vendiendo a familiares, amigos,
compafieros de trabajo y el boca a boca hara el resto.

e Se puede comprar productos para uno mismo y familiares con un
considerable ahorro ya que disfrutara de precios convenientes.

o Puede obtener ingresos extra que mejoraran su calidad de vida.

« No tiene que perder y no se compromete absolutamente en nada,

solamente tiene que cumplir un pedido minimo cada cierto tiempo.
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Imagen24.Catalogo de Productos

Llena tu boea de sabor APANTS
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Cofre de Corazon
CHOO
Cracolate Negro

$6,00

Cofre de Corazon
CHOD2
Chocolate Blance

$ 7,00

Caja de Corazon

CHOO3

$ 8,50
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20l aa Ay 20l aa A

Un lugar dulce
Yy suave para tu
corazon...

Casita de Chocolate
CHOO4

Chocolate Blanco/
Chocolate Negro

$ 8,00

Un pequefio
detalle
para ti

papa...

11
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Guitarra
008

Guitarra Estuche

CHoO7

$ 7,00

Ramo de Flores

CHOOD

$ 4,50
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Juego de Ajedrez
CHOTS

o El juego mas

hocolate Negro

$7.00 dulce para ti...

19
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Caja Corazdn Rosa
CHO1S

$ 3,50

Camisa/Celular
CHo14

$ 3,50

3

Lo mas dulce de
mi vida eres tu,
mama... 7 i

$ 4,00

$6,00

#
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20l aa Ay 20l aa A

Caja Amor
CHO B
Chocolrte Blasce/
Chacolate Nego

$ 4,50
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Faz, Amory
Dulzura en ésta

;‘L,,‘,,,. Navidad...

Canasta Navideria
tHoz2

Chocolate Negro

$ 4,00

) VR .a
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W

Nacimiento
CHO23

oy

G -
Chocedute Negro
* Checeluta Negro
$ 5,00 3

$ 3,50

Arbolitos de Navidad
CHOZ4

.I ArboldeNayiqqd

$ 5,00
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20l aa Ay 20l aa A

Carterade nifa

27

$ 5,00

Cohete de niflo

CHOZ8

$ 5,00

Punto de Venta

Sabemos que alrededor del 75 % de las decisiones de compra se toman
precisamente en el punto de venta, y aunque ciertamente muchas de
estas decisiones de compra son motivadas por la previa exposicion
publicitaria hacia la marca en cuestiéon, un muy importante namero de

estas elecciones son resultado de los atributos del punto de venta.

El punto de venta se conforma por varios elementos o atributos, los cuales
en su conjunto estimulan o desestimulan el movimiento del producto y

son:
El mueble exhibidor

Desempefia también un papel fundamental en la decision de compra, por

esta razon, resulta una buena idea, disefiar muebles exhibidores o
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displays, siempre y cuando esto sea viable de acuerdo a las politicas y
espacios de los establecimientos que expenderan el articulo en cuestion.

Cuando no sea posible contar con un area para ubicar el display o mueble
exhibidor de disefio, y sea necesario limitarse al mobiliario propio del
establecimiento comercial, sera indispensable mantener constantemente

el area de exhibicion surtida y ordenada en la forma més atractiva posible.

Isla Vitrinas

Dimensiones 2 x 2 metros.
4 vitrinas esquineras

1 vitrina baja

2 vitrinas altas

1 mueble caja movil

lcopete anuncio

@Rgeor

Imagen25.Punto de Venta
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El material POP

Los materiales para punto de venta son una herramienta de gran valor,
gue en gran medida marca la diferencia entre la simple exhibicion de un
producto o marca y la comunicacion de éste con el consumidor.
Materiales POP llamativos, comprensibles, recordables vy
estratégicamente distribuidos, estimulan significativamente el movimiento

del producto del anaquel hacia el consumidor.

Porta Paletas de chocolate

Imagen 26.Porta paleta de chocolate
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Porta Globos Publicitarios

Imagen27.Porta globos publicitarios
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El personal de demostracion

Edecanes y demostradores son un elemento que refuerza por demas
significativa la comunicacién entre consumidor y marca, pero que si se
emplea en forma inadecuada puede volverse en su contra. El personal
destacado en el punto de venta debe ser seleccionado de acuerdo a su
facilidad para relacionarse con la gente y su habilidad de comunicacion y
manejo del lenguaje, ademas de esto se le debe ofrecer la capacitacion
necesaria para conocer a fondo el producto; su funcion, beneficios,

ventajas, debilidades, etc.

/

El logotipo se bordara
en la parte izquierda de
la camiseta.

El concepto creativo ira en la
parte trasera de la camiseta
y se la estampara.

e -

Imagen28.Vestimenta del personal de demostracion
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Técnicas de la promocidn de ventas

La promocion de ventas al consumidor es una técnica de comercializacion
que se utiliza para atraer a los consumidores para que compren un
producto. Las promociones generalmente duran por un periodo de tiempo
determinado y se utilizan para alcanzar un propoésito especifico, como
aumentar una cuota de mercado o develar un nuevo producto. Un nimero
de técnicas promocionales se utilizan comunmente por parte de los

fabricantes y vendedores del producto.

Técnicas de promocion que se utilizaran:

Cupones Valor/ descuentos
Participar en Ferias Muestras gratis
Regalos Por la compra de determinado
producto
Cupones

Un cupon es una herramienta de marketing destinada al incremento de

ventas de un producto o servicio o a la fidelizacién del cliente.

El cupdn es un material impreso que se incluye en el envase o el
embalaje del producto u otro soporte de comunicacion, por el cual el
consumidor puede canjear un regalo u obtener un descuento en el
producto. Los cupones se utilizan como herramienta de marketing para
hacer conocer un producto a través de la entrega de muestras del mismo,
ofrecer una ventaja al consumidor habitual provocando su fidelizacion o

incrementar las ventas mediante el abaratamiento del producto.
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El cupon se puede obtener a través de diversos medios:

e Impreso en el propio paquete o embalaje del producto de modo que
el consumidor debe recortarlo o desprenderlo si esta unido por una
linea de puntos.

e En el envase del producto.

e En una publicacion masiva como parte de un anuncio o publicidad
del producto.

o En un folleto del distribuidor.

« Como parte de un mensaje enviado por el método del buzoneo o
correo directo.

o Recientemente, con la popularizacion de internet se pueden
obtener cupones a través de la red para obtener descuentos en el
producto. Esta técnica incluye el envio de correos con cédigos

personalizados a un grupo de consumidores seleccionados.

L\ena tu covazon
de felic\dad

40%

HASTA EL 26

DE DICIEMBRE

20% DE DESCUENTO
EN COMPRAS INFERIORES A $40,,

*Valido del 06 al 26 de Diciembre de 2014 por compras superiores a $40,
**Vélido del 06 al 26 de Diciembre de 2014 por compras inferiores a 540,
***Descuentos no acumulables a otras promociones y/o descuentos.**

CUPON DE DESCUENTO

Imagen29.Cupén
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DE DESCUENTO

*Valido del 30 de mayo al 3 de junio de 2014.
* Descuento no acumulable a otros descuentos y/o promociones.

CUPON DE DESCUENTO

Imagen30.Cupones

Participacion en ferias

Imagen31.Participacion en ferias
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El stand es uno de los elementos mas importantes para un expositor en
una feria, y su correcta disposicion significa mejorar nuestros resultados
comerciales en la misma. Para la participacion en ferias se ha disefiado
un modular con la marca, un mostrador redondo, una base para las
paletas de chocolate, camisetas y gorras con el logotipo para que estén
identificados. También un banner que se exhibira en el puesto para que
puedan saber quiénes somos y donde nos pueden contactar. Con esto, la
empresa promocionara todos sus productos y asi podra posicionarse en el

mercado.

Stand de Feria

Liena ti Goranon

IR
o2 Fehgdos..

Imagen32.Stand de ferias
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Publicidad

La publicidad consiste en dar a conocer, informar y hacer recordar un
producto o servicio al publico, asi como en persuadir, estimular o motivar
Su compra, consumo 0 uso, a través del uso de una comunicacién y
medios impersonales, es decir, a través de una comunicacion y medios

gue van dirigidos a varias personas al mismo tiempo.

Eje de Campaiia

Concepto Creativo.- “Llena tu corazén de felicidad”
Con este concepto queremos vender emociones, felicidad y amor, ya que
el chocolate tiene muchos significados y, por lo tanto, asi lograremos
motivar y persuadir a las personas a realizar la compra.
Esta campafia se la manejard durante un afio, el concepto estara
plasmado en todos los aplicativos publicitarios y en los medios de

comunicacion.

Volantes

Se ha disefiado volantes para todas las fechas especiales ya que éste es
un medio mas directo para las personas. Se ha utilizado mensajes de
manera atractiva, para que el lector se anime a leer el texto completo.
Acompafado de las imagenes del producto que se ofrece, con tipos o
fuentes de letra diferentes entre si, con la respectiva marca e informacion

de contactos.
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Llena tu

Covazon de
Felicidad

Dir; Priorato, (

Imagen33.Volante para San Valentin

Imagen34.Volante para el dia de las Madres
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L\ena tu Corazon
de Felicdad
2\

chocomix67@yahoo.com

e-mail:
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Dir: Priorato, Calle San Marco

Imagen35.Volante Dia del Padre
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Imagen36.Volante Dia del Nifio
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L\ena tu Corazon
de Felicidad

Dir: Priorato, Calle San Marcos, Ibarra-Ecuador Telf: (06

Imagen37.Volante Navidefio
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Afiche
El afiche tiene como funcién la persuasion, lo que propone el afiche, es
un repertorio de los significados ideales y emotivos del producto, que
introducen en la persona sentimientos complejos como: deseo de compra,
confianza en la marca, originalidad o imagen satisfactoria.
Para esto, hemos utilizado imagenes, palabras, colores llamativos y
agradables a la vista de las personas, con un mensaje comunicativo de

interés y entendible a primera vista.

Dirsocitrs Priorato, Calle San Maroos 1-70
Taif: {O6G2) SBOAE Cat: OPHZE2001
ek chooormixt 7 @ngahoo com
ara-Eoundor

Imagen38.Afiche
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Rollup portable

El Banner es un elemento publicitario en el lugar de venta y su principal
objetivo es favorecer la venta de los productos, llamando la atencién del
cliente, apelando a una decision impulsiva de compra. En muchas
ocasiones, sirve de soporte a campafas publicitarias lanzadas en otros

medios, funciona como un elemento informativo de promociones y ofertas.

43 cm. de largo por 23 cm. de ancho

Imagen39.Rollup Portable
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Plan de accién para todo el afio

Temporadas Estrategia Técnica de Medio de Téctica
Estacionales Promocion Comunicacién Publicitaria
Posicionar a la Se entregaran Se publicara en la Volantes
Dia del Amor y la empresa en la cupones de péagina de Facebook Catalogos
Amistad mente del descuento a todas todos los productos Tarjetas de

consumidor para

las personas.

para esta temporada.

presentacion

mejorar las ventas Afiches
y su participacion.
Incrementar las Se regalaran Se publicara un Volantes
Dia de la Madre ventas para esta chocolates en anuncio publicitario en Catélogos
temporada a través | forma de rosa a el diario el Norte un fin | Tarjetas de

de un producto que
exprese la gratitud
que tenemos a

nuestra madre.

todas las mamas
que adquieran

nuestro producto.

de semana.

presentacion

Incrementar las Se regalaran Se publicara en la Afiches
Dia del Nifio ventas para esta globos a todas las péagina de Facebook el | Volantes
temporada personas con nifios | producto que se esta Tarjetas de
mediante la que adquieran ofreciendo para esta presentacion
creacion y venta de | nuestro producto. temporada.
los productos
disefiados para los
nifios y nifias.
Incrementar las Se entregaran Se publicara en la Afiches
Dia del Padre ventas para esta cupones de péagina de Facebook el | Volantes
temporada a través | descuento a todas producto que se esta Tarjetas de
de un producto las personas. ofreciendo para esta presentacion
haciendo referencia temporada.
el slogan regala “un
detalle de amor”
Posicionar a la Participacion en Se pautara una cuia Articulos
marca en la mente feria Navidefia publicitaria durante el promocionales
Navidad del consumidor donde degustaran mes de diciembre enla | Volantes
para mejorar las nuestro producto y radio EXA 93.9 FM. Afiches
ventas y su se entregaran Tarjetas de

participacion.

cupones de
descuento a todas

las personas.

presentacion
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Medios de Comunicacion

Radio
Se buscara las radios que tengan mayor frecuencia para lanzar una cufia,
donde se enviara un mensaje claro de la empresa, lo que ofrece y los

nameros de contacto en caso de que requieran de nuestros servicios.

Caracteristicas del medio

Pautaje en medio de comunicacion radial

RADIO CANELA
Caracteristicas del medio:
Cobertura: Imbabura, Norte de Pichincha, Carchi hasta el sur de Colombia
Frecuencia: 92.7 F.M.
Canela esta basado en un personal altamente capacitado, tecnologia de punta con un

alto impacto publicitario, programacién en vivo y variada las 24 horas del dia.

5 impactos diarios

Frecuencia: Lunes a Viernes
PROPUESTA Horario: 06h00 a 23h00
PUBLICITARIA Tiempo: 30 segundos cufia

Total impactos: 110 impactos mensuales
INVERSION PAQUETE: USD$ 495,° + [VA
MENSUALES

RADIO EXA
Caracteristicas del medio:
Cobertura: Imbabura, Carchi
Frecuencia: 93.9 F.M.
EXA FM es un concepto radial de mayor penetracion en el mercado juvenil. Mantiene

altos estandares de calidad, cuidando cada detalle.

2 impactos diarios

Frecuencia: Lunes a Viernes
PROPUESTA Horario: 07h00am a 14h00pm
PUBLICITARIA Tiempo: 30 segundos cufia

Bonificacion diaria:1 mencién en vivo
INVERSION PAQUETE: USD$ 320,° + I[IVA
MENSUALES
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GUION CHOCO MIX

LOCUTOR PRINCIPAL.- Llena tu boca de sabor y tu corazon de felicidad
con choco mix los mas deliciosos chocolates.

Combinados con arroz crocante, mani y pasas, para todo tipo de
compromiso social, site casas choco mix, tu cumpleafios choco mix, te
divorcias choco mix, si te enamoras choco mix, en fin, el mas puro y
delicioso chocolate, personalizados. Para toda ocasion choco mix en
Ibarra, Priorato san Marcos 170, teléfonos 062580 418 0994107653
IMAIL chocomix67@yahoo.com pedidos a domicilio CHOCO MIX llena

tu boca de sabor y tu corazon de felicidad... jpruébalo yaj

Prensa

Se disefard anuncios publicitarios para promocionar a la empresa y asi

posicionar la marca, en los diferentes diarios de la ciudad.

Llena tu

Covazon de
Felicidad

I Priorato, Calle San Marcos, tharm-Ecuador Telf: (062) SRO-318 Cel: 0994107653 ¢«mml; chocomx67(aivahoo,.com

Imagen40.Anuncio Publicitario
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Caracteristicas del medio

Pautaje en medio de comunicacion escrita

Caracteristicas del medio:

DIARIO EL NORTE

Cobertura Regional: Imbabura y Carchi

Participacion en el mercado: 52,17% de aceptacion, frente al 12 % del

medio mas cercano.

Circulacion: 16.700 ejemplares distribuidos diariamente.
Formato: 24 cm. de ancho por 16,5 cm. de alto

DETALLE LUNES A VIERNES VALOR UNITARIO TOTAL
%% Pagina blanco y negro 144 + Iva 161,28
% Pagina Full Color 288 + Iva 322,56
DETALLE SABADO O
DOMINGO
14 Pagina blanco y negro 156 + Iva 174,72
% Pagina Full Color 312 +Iva 349,44
DIARIO LA HORA
Caracteristicas del medio:
Cobertura Regional: Imbabura y Carchi
Circulacion: 42.280 ejemplares distribuidos diariamente.
Formato: 26 cm. de ancho por 17 cm. de alto
DETALLE DE LUNES A VALOR UNITARIO TOTAL
DOMINGO
% Pagina blanco y negro 136,14 + Iva 149,27
% Péagina Full color 188,50 + Iva 211,12
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Redes Sociales

Hemos creado una péagina en Facebook para asi poder promocionar los
diferentes productos de chocolates por medio de las fotos publicadas,
ensefiando todos los motivos con el precio, y si a alguien le interesa, pues
se comunicardn con la empresa, ya que se pondra la informacion de

contactos para cualquier pedido.

Imagen41.Pagina en las redes sociales CHOCOMIX
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PLAN DE MEDIOS

RADIO
ACTIVIDAD | MEDIOS FRECUENCIA | HORARIO TIEMPO IMPACTOS | TEMPORAD | COSTO
A
CUNA Canela 92.7 FM 06h00- 30s 110 Navidad 495,00
23h00
Exa 939 FM 07h00- 30s 120 Navidad 358,40
22h00
853,40
PRENSA
ACTIVIDAD | MEDIOS | PROGRAMAS | FREC. | DIA TEMPORADA | COSTO
DIARIA
ANUNCIO El Norte Media Pag. 1 Dom/Lun Dia de la 349,44
La Hora Media Pag. 1 Dom/Lun Madre 211,12
560,56
REDES SOCIALES
ACTIVIDAD | MEDIOS | REDES DIA TEMPORADA | IMPACTOS
REDES Inforsoft Facebook Toda la Dia del Amory la 5000
SOCIALES semana Amistad
Dia del Nifio
Dia del Padre
IMPRESOS
ACTIVIDAD | CANTIDAD | TAMANO | DIA TEMPORADA | COSTO
AFICHES 1000 A3 Lun/Vie Todas las 235,00
temporadas
VOLANTES 1000 A6 Lun/Vie Todas las 80,00
temporadas
TARJETAS 1000 8,7 x5,2cm Lun/Vie 10,00
325,00
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PRESUPUESTO

PRESUPUESTO
CONCEPTO DETALLE VALOR
1000 volantes full color papel couche 80,00 $
Publicidad delgado 150 gr.
Impresa 1000 afiches full color papel couche A3 235,00 $
250gr.
100 catalogos full color papel couche 320,00 $
delgado 150 gr.
1000 tarjetas de presentacion full color. 40,00 $
Papeleria 1000 juegos de sobres con hojas 170,00 $
Corporativa membretadas.
1 banners. 15,00 $
15 Camisetas bordadas. 75,00 $
Articulos 15 Gorras. 105,00 $
Promocionales 100 boligrafos linea Big. Valor unitario: 41,00 $
0,41 ctvs.
100 botones publicitarios de 5x5 cm 25,00 $
500 Etiquetas full color couche delgado. 25,00 $
Publicidad 500 Empaques full color papel plegable 190,00 $
Extra 250 gr.
50 Fundas. 100,00 $
1000 Globos publicitarios. 24,00%
Shutterstock fotos y vectores 12 descargas 49,00%
Jpeg medianos y pequefios.
Pautaje en medio de comunicacién escrita, 349,44%
anuncio publicitario impreso Full Color,
Plan de diario el Norte Sabado y Domingo.
Medios Pautaje en medio de comunicacioén radial, 358,40%
cufia publicitaria en la radio EXA 93.9 FM
durante un mes.
Carpa de 2x2 Retréactil 589,00%
Stand de Feria Mostrador con logo
Silla, material P.O.P.
Imprevistos 15% Otros gastos 411,27%
3,153,11%

Total gastos de produccion
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6.7. Impactos

Impacto Econémico

La pequefia empresa familiar “CHOCOMIX” recibira un incremento en la
competitividad que permitira un mejor posicionamiento, de esa forma

elevara las ventas del producto generando ganancias para la empresa.

Impacto Social

La pequefia empresa familiar “CHOCOMIX” se vera identificada,
reconocida y destacada frente a la sociedad impartiendo opinion

favorable y llamativa. Y como tal, se sientan a gusto y representados.

Impacto visual

La pequena empresa familiar “CHOCOMIX” a través de su imagen visual,
fortalecera los valores, objetivos y estilo de todos los productos y servicios
que su empresa puedan ofrecer, ya que su imagen se vera en todos los
soportes informativos: papeleria corporativa, flyers, promocionales,

publicidad exterior, etc.
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ANexos



Anexo 1

El &rbol de problemas

Prospectiva
Efectos

*Empresa desconocida
*Bajo crecimiento
*Baja enventas

*Empresa conocida con mayores ingresos
en sus ventas

Sino

*Laempresa quebraria y desapareceria.

Causas

Sintomas
*Falta de interes
*Desmotivacion

*Vendedoresno capacitados
*Falta de difusion

*Es una empresa nueva
*Malas ventas

*Poca publicidad

*No hay promociones
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Anexo 2.
Matriz de Coherencia

Problema

Objetivo General

¢,Como lograr que la empresa de
chocolates CHOCOMIX aumente
de

produccién y crezca en el mercado

Sus ingresos en ventas

del cantén Ibarra?

Determinar el nivel de aceptacion
del producto y propuesta alternativa
de la empresa de chocolates
CHOCOMIX en el
Canton Ibarra.

mercado del

Sub Problema

Objetivo Especifico

¢, Cudles estrategias de marketing
mix serian necesarias para lograr
gue nos reconozcan en el mercado

del Cantén Ibarra?

-Buscar una buena estrategia
para persuadir al consumidor y

lograr la compra.
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Anexo 3. ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Estimado lector, le solicito muy comedidamente se digne contestar la
siguiente encuesta con toda sinceridad, ya que la informacién recabada
sera de mucha importancia para nuestra investigacion.

El objetivo de esta investigacion es recopilar informacién para conocer el
nivel de aceptacién que puede tener el producto de la Empresa de
chocolates CHOCOMIX.

Marque con una X la respuesta que le parezca

¢,Cuando ingresa un nuevo producto de chocolate en la Ciudad de Ibarra
cual es su grado de aceptacion?

Alto Medio Bajo

¢A la hora de comprar un chocolate, qué es lo primero que toma en

cuenta?

Precio ()
Marca ()
Calidad ()
Empaque ()

¢,Cuando va a comprar un chocolate en qué lugar lo adquiere?
Tiendas

Minimarket

Supermercados

Locales especializados en chocolates

Delicatessen

¢,Con qué frecuencia compra usted chocolate?

Siempre

Casi siempre

Rara vez

Nunca
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¢Cree usted que la promocion es una buena forma para incrementar las

ventas de un producto?
Si NO

¢, Qué tipo de promocion le gusta?

Descuentos Regalo adicional

2X1 Cupones

¢En qué temporada usted prefiere regalar chocolates?

Dia del Amor y la Amistad
Dia de la Madre

Dia del Nifio

Dia del Padre

Navidad

Otros

¢ Para regalar un chocolate le gustaria que éste tenga motivos o figuras

alusivas a la ocasion?

Si No

¢,De las siguientes opciones qué chocolate es el que mas prefiere?

Chocolate con Arroz Crocante (
Chocolate con Mani (
Chocolate con Nueces (
Chocolate con Pasas (
Solo chocolate (

Chocolate blanco ( )

)

)
)
)
)

¢, Qué medio de comunicacion cree usted gque es el mas conveniente para

publicitar un producto?

Television () Prensa

Radio () Internet

—~
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¢ Qué método impreso cree usted que es el m4s adecuado para publicitar

un producto?

Afiches ( )
Triptico ( )
Dumix ( )
Otros

Dipticos (
Volantes (
Vallas (

¢,Cuando usted compra
adquiere?
De 0.20 ctvs.

De 0.60 ctvs.

De 0.40ctvs

De 0.75ctvs.

¢,Conoce usted a la empresa CHOCOMIX?

Si

NO

un chocolate de qué precio es la que mas

De 0.50 ctvs.

De 1.00 $.

¢ Le gustaria conocer el producto que ofrece la empresa CHOCOMIX?

Si

Ya la conoce

iGracias por su Colaboracion!
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otografias de la empresa Chocomix
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Productos Choco mix
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CERTIFICADO

En calidad de propietaria de la empresa familiar CHOCOMIX certifico que los
sefiores ACOSTA JACOME VANESSA ALEXANDRA Y RIVERA VENEGAS
CHRISTIAN FERNANDQ realizaron la socializacién de la propuesta de trabajo
de grado con el tema “DETERMINAR EL MARKETING MIX PARA EL
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE MEJOREN LA PARTICIPACION
DE LA EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN EL MERCADO DEL
CANTON IBARRA * el cual estoy de acuerdo ya que es un beneficio para mi
empresa familiar.

En la ciudad de Ibarra, a los 15 dias del mes de enero de 2015

Firma:

7D, ¢ !

4 lu.lm( I,..,»_..l <
[— —

——

Propietaria: Cecibel Jacome
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5% AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné
la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los
procesos de investigacion, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para lo
cual pongo a disposicién la siguiente informacién;

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 1002926093

IDENTIDAD:

APELLIDOS Y Acosta Jacome Vanessa Alexandra

NOMBRES:

DIRECCION: PRIORATO

EMAIL.: vanesa.acosta@ymail.com

TELEFONO F1JO: 2580418 TELEFONO 0994642660
MOVIL:

DATOS DE LA OBRA

TITULO:

“DETERMINAR EL MARKETING MIX PARA EL
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE
MEJOREN LA PARTICIPACION DE LA
EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN
EL MERCADO DEL CANTON IBARRA”.

AUTOR (S):

Acosta JAcome Vanessa Alexandra

Rivera Venegas Cristian Fernando

FECHA: AAAAMMDD

19-01-2015

PROGRAMA:

I_ll PREGRADO 1 POSGRADO

TITULO POR EL QUE
OPTA:

Licenciados en la Especialidad de Disefio y
Publicidad.

ASESOR /DIRECTOR:

Lic. Posada Julian
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Acosta Jacome Vanessa Alexandra, con cédula de identidad Nro

1002926093. , en calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o
trabajo de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y
autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital
Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos,
para ampliar la disponibilidad del material y como apoyo a la educacion, investigacién y
extension; en concordancia con la Ley de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte
de terceros.

Ibarra, a los 19 dias del mes de Enero del 2015

LA AUTORA:

(Firma) s G e M
Nombre: Acosta Jacome Vanessa Alexandra
€.C.: 1002926093

Faoultado por resoluckdn de Consejo Universitario
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

159N DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Acosta Jacome Vanessa Alexandra, con cédula de identidad Nro.
1002926093, manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en
calidad de autor (es) de la obra o trabajo de “DETERMINAR EL MARKETING MIX
PARA EL DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE MEJOREN LA
PARTICIPACION DE LA EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN
EL MERCADO DEL CANTON IBARRA.. que ha sido desarrollado para optar por el
Licenciados en la Especialidad de Disefo y Publicidad., en la Universidad
Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente. En mi condicion de autor me reservo los derechos morales de la obra antes
citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago entrega del trabajo final
en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 19 dias del mes de Enero del 2015

(Firma) Jha P

Nombre: Acosta Jacome Vanessa Alexandra
c.C.: 1002926093

Facultado por resolucidn de Consejo Universitario
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%59 AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determiné

la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los

procesos de investigacion, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para lo

cual pongo a disposicién la siguiente informacién;

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 1003463898
IDENTIDAD:
APELLIDOS Y Rivera Venegas Cristian Fernando
NOMBRES:
DIRECCION: SAN ANTONIO
EMAIL.: mueblesjulian@hotmail.com
TELEFONO FI1JO: 2932041 TELEFONO 0986282662
MOVIL:
] DATOS DE LA OBRA
TITULO: “DETERMINAR EL MARKETING MIX PARA EL

DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE
MEJOREN LA PARTICIPACION DE LA

EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN
EL MERCADO DEL CANTON IBARRA”.

AUTOR (S): Acosta JAcome Vanessa Alexandra

Rivera Venegas Cristian Fernando

FECHA: AAAAMMDD 19-01-2015

PROGRAMA: I_ll PREGRADO 1 POSGRADO

TITULO POR EL QUE Licenciados en la Especialidad de Disefio y
OPTA: Publicidad.

ASESOR /DIRECTOR: Lic. Posada Julian
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Rivera Venegas Cristian Fernando, con cédula de identidad Nro 1003463898.
, en calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado
descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacidn de la obra en el Repositorio Digital Institucional y
uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacion, investigacién y extensién; en
concordancia con la Ley de Educacién Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarroll6, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldré& (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por parte
de terceros.

Ibarra, a los 19 dias del mes de Enero del 2015

EL AUTOR:

(Firma)...} = iR
Nombre: RIVERA VENEGAS CHRISTIAN FERNANDO
C.C.: 1003463858

Faculrado por resoducion de Consejo Universitano
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

159N DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Rivera Venegas Cristian Fernando, con cédula de identidad Nro. 1003463898,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales
consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en calidad de autor

(es) de la obra o trabajo de “DETERMINAR EL MARKETING MIX PARA EL
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS QUE MEJOREN LA
PARTICIPACION DE LA EMPRESA DE CHOCOLATES CHOCOMIX EN
EL MERCADO DEL CANTON IBARRA?.. que ha sido desarrollado para optar por el
Licenciados en la Especialidad de Disefio y Publicidad., en la Universidad
Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos
cedidos anteriormente. En mi condicion de autor me reservo los derechos morales de la obra antes

citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago entrega del trabajo final
en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 19 dias del mes de Enero del 2015

(Firma)...} -
Nombre: RIVERA VENEGAS CHRISTIAN FERNANDO
C.C.: 1003463858

Facultado por resoduciaon do Consejo Universitaro
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