; d‘Fc'f'%b
o o &

2 0-9'

$\
EElEa
A\ 2 &

-’\)'NTvé‘,?é.l

~~Jiyon

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

CARRERA MERCADOTECNIA

TEMA:

“CREACION DE UN PUNTO DE VENTA PARA LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS LACTEOS FICAYA EN CIUDAD DE IBARRA”

Trabajo de Grado previo a la obtencion del titulo de Ingeniera en

Mercadotecnia

AUTORA: SURRIAGA S. Mayra

DIRECTOR: Ing. Com. Manuel Chiliquinga Mgs.

Ibarra, 2015



RESUMEN EJECUTIVO

El punto de venta de la carrera de la Ingenieria en ciencias Agropecuarias y
Ambientales de la Universidad Técnica del Norte nace aproximadamente en el afio
2009, ya que durante 13 afios los productos que se producian en las unidades edu-
productivas que posee la facultad se comercializaban en un stand improvisado en
el edificio central del campus universitario y este nace con la necesidad de brindar
un punto de venta permanente para comercializar sus productos y por el
requerimiento de los consumidores de tener un lugar fijo en donde puedan adquirir
los productos. Para el desarrollo de este proyecto se ha realizado diferentes
estrategias que ayudaran al posicionamiento del punto de venta las cuales son:
implementacién de una misién, vision, organigrama estructural, valores
corporativos; la creacion de un nombre, logotipo, slogan, colores corporativos y
tipografia, los cuales seran la nueva imagen del punto de venta; se creara un nuevo
letrero, afiches publicitarios, hojas volantes, pagina web los cuales ayudaran a un
rapido posicionamiento; desarrollar un plan de medios en el cual se utilizaran la
Radio Universitario y el diario de EI Norte, mediante una mencion radial y cupones
respectivamente. También se planea instruir al personal a través de cursos en
materia de ventas y atencién al cliente, ademas de optar por la idea de creacion de
un nuevo punto de venta para la comercializacion de sus productos. El proyecto
tiene como finalidad contribuir al desarrollo y progreso del punto de venta de la
carrera de ingenieria agroindustrial a través del fortalecimiento y posicionamiento
en la mente de los consumidores de la Universidad Técnica del Norte y de la ciudad
de Ibarra, el cual generara un aumento de sus ventas y fortalecera el aprendizaje

profesional de los estudiantes que laboran en él.



SUMMARY

The sale facility of Universidad Tecnica del Norte’s Agricultural Engineering is
established around 2009, given that during 13 years the products that were made at
the edu-productive units the faculty owns, were displayed in an improper stand by
the main building at the college campus, which brings up the need for a proper
permanent selling stand that allows offering the products and meets the customers
expectation to have a certain place where they can purchase them. In order to
conduct the plan along, several strategies were applied that will help the sales stand
positioning, which are described as follows: establishing mission and vision
statements, organizational chart, core values; the creation of a name, logo, slogan,
representative colors and typography; all these will form the new image of the sales
stand; a new sign will be created as well as posters, flyers and a web page in order
to allow a quick positioning; developing a broadcast media plan which will use
Radio Universitario and “El norte” newspaper, via radio mention and paper ads. It
is also planned, to instruct the staff with sales and customer service related courses,
as well as considering the idea of making another sales stand location. The project
pursues to contribute to the development and progress of the Agricultural
Engineering sales stand through the strengthening and positiong in the mind of the
consumers of Universidad Tecnica del Norte and Ibarra, which will generate a sales

increase and reinforce the professional experience of the students involved in it.
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JUSTIFICACION

La iniciativa de esta microindustria de elaboracion de productos lacteos, nace
del deseo de proveer un producto de buena calidad, novedoso con su valor agregado
de la elaboracién de un queso con orégano, y a un buen precio de mercado y una

buena alternativa para los productores de leche de la localidad.

Considerando la disponibilidad de materia prima con que se cuenta y la cercania
donde se elaborara el proyecto. En cuanto a la comercializacién en la ciudad se lo
ejecutara en los supermercados y tiendas de barrios donde los consumidores podran

adquirir facilmente el producto.

Si se decide realizar el proyecto de la creacion del punto de ventas para
comercializacion de productos lacteos, éste ademéas de brindar beneficios
econdmicos para los inversionistas, satisfaccion a los consumidores dara ain mas
un alto prestigio tanto a la marca con la que se trabajard asi como a toda la ciudadela

universitaria.

El proyecto representa una ventaja al cliente al ofrecerle la oportunidad de
adquirir productos lacteos de buena calidad, con la utilizacién de buenas practicas
en la recoleccion y manejo de materia prima hasta el producto terminado, como
dice la regla de oro de la industria alimenticia. “de materia prima de mala calidad,
solo se puede obtener productos de mala calidad.” Es asi, si la leche estd

contaminada el resultado sera siempre producto contaminado.
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OBJETIVOS

General.- Disefiar la creacion de un punto de ventas para la comercializacion de
productos FICAYA en la Ciudad de Ibarra.

Especificos.

e Diagnosticar la situacion actual del punto de venta en la que se encuentra
establecida actualmente la carrera de Ingenieria Agroindustrial de la
FICAYA facultad de Ingenieria en Ciencias Agropecuarias y Ambientales
de la Universidad Técnica del Norte, realizando un estudio de mercado para
recabar informacion y establecer el analisis FODA.

e Formular el marco teérico en base a la informacion obtenida.

e Crear un Plan estratégico de marketing para el mejoramiento de la imagen

de la empresa.

e Asemejar los principales impactos que tendra el proyecto.
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CAPITULO |

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1 Antecedentes.

La FACULTAD DE INGENIERIA EN CIENCIAS AGROPECUARIAS Y
AMBIENTALES de la UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE “FICAYA”
es un referente de la educacién superior en la regién norte del Pais. En esta
Unidad Académica, una de las primeras en dar inicio, septiembre de 1986, a
las labores académicas, con el nombre de Ingenieria en Ciencias
Agropecuarias, con las carreras de Ingenieria Forestal e Ingenieria
Agroindustrial. A partir de entonces, se han preparado varias generaciones
de jovenes, cuya capacidad profesional ha sido reconocida a nivel nacional

e internacional.

Ante la demanda de la sociedad, el 7 de agosto de 1991, se crea la
especialidad de Ingenieria en Recursos Naturales Renovables y la Facultad
recibe el nombre de: Facultad de Ingenieria en Ciencias Agropecuarias y
Ambientales. EI 29 de agosto de 1997, el Honorable Consejo Universitario
aprueba la creacion de la Tecnologia en Floriculturay Horticultura, que tuvo
dos promociones. El 8 de mayo de 2000, el H. Consejo Universitario aprueba

la creacion de la Escuela de Ingenieria Agropecuaria.

En octubre de 2006 se crea la Carrera de Ingenieria en Agronegocios,
Avallos y Catastros, adscrita a la Escuela de Ingenieria Agroindustrial; v,
finalmente la Tecnologia Superior en Plantaciones Forestales, creada el 17
de septiembre del 2004.

Durante su vida institucional, la FACULTAD ha pasado por sucesos, éxitos
y satisfacciones, que han contribuido a su desarrollo y fortalecimiento,

contexto que la ha situado en un lugar de privilegio entre las instituciones de
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educacion superior dedicadas a formar profesionales en el ambito de las

ciencias agropecuarias y ambientales.

Importante es el espacio ganado por esta prestigiosa y reciente unidad
académica, que permite afirmar con mucho acierto, que cientos de
profesionales que han egresado de sus aulas, ocupan en la actualidad
importantes puestos directivos, administrativos y de ejecucion de proyectos
de desarrollo en el campo de las actividades agropecuarias y ambientales,
tanto en el sector publico como privado, a nivel local, regional y nacional, lo
que deja entrever la calidad y eficiencia, producto de su alta preparacion
cientifica y humanistica. La gestion académica, investigativa vy
administrativa, emprendida por sus Directivos, se ha orientado a responder
los requerimientos de la formacion de sus profesionales, asi como fortalecer
los procesos de acreditacion nacional e internacional. La investigacion
cientifica y tecnoldgica desarrollada por estudiantes y docentes se ha
encaminado a la solucion de los problemas prioritarios de la comunidad,

fortaleciendo de esta forma los vinculos de la Facultad con el entorno social.

Los escenarios naturales que dispone la Facultad, han permitido integrar el
proceso ensefianza-aprendizaje con la practica in situ; es asi, que se cuenta
con la Estacion Experimental La Favorita, ubicada en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas, con una extension de 504 hectareas, laboratorio
natural para la complementacion practica en las areas de recursos naturales
renovables y forestal, la Estacién Experimental El Cristal, ubicada en la
parroquia Alto Tambo, cantdén San Lorenzo, provincia de Esmeraldas, sitio
con alta diversidad por la presencia de ecosistemas que incluyen especies de
flora y fauna. Su extensa variedad de forma de vida asi como el bosque
natural de estos predios, constituyen espacios de desarrollo del
conocimiento, investigacion de la biodiversidad y vinculacion con la
colectividad. Su potencialidad eco turistica, flora, fauna, turismo cientifico y

paisajes, posibilitan realizar estudios de alto nivel.
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Asimismo, la formacion profesional se complementa con las actividades
practicas desarrolladas en las granjas experimentales de Yuyucocha, La

Pradera y Santa Monica.

En el laboratorio de Geomatica los estudiantes, egresados y profesionales se
capacitan en el manejo y aplicaciones de las herramientas de sistemas de

informacidn geogréfica.

El laboratorio de Uso Mdltiple brinda servicios de analisis de aguas y suelo
entre otros, Ademas se cuenta con el Herbario, aula de Geologia,
Laboratorio de Limnologia, Laboratorio de Entomologia, y las Unidades
Edu-productivas, son espacios cientificos y de investigacion que han
permitido fortalecer la mision de la Facultad, a través de la formacion de
profesionales altamente éticos, competitivos, emprendedores con
responsabilidad social, de manera que contribuyan al desarrollo social,
econdmico, cultural y ecolégico de la region y del pais.

“Edith Burbano Garcia”

En el transcurso del tiempo los estudiantes de la facultad empiezan a producir
productos tales como: quesos frescos, queso mozarella, queso Semimaduro,
yogures, entre otros. Esto lo hacen nivel de aula, como préactica de las diferentes
materias técnicas que reciben los estudiantes durante su formacion; dedicadas al
consumo interno de los estudiantes de la facultad; poco a poco se fueron abriendo
hasta comercializar los productos en otras facultades y actualmente en toda la

universidad, donde presentemente tienen sus clientes.

Los productos son de buena calidad, pero lamentablemente no se ha hecho la
difusion adecuada para que conozca la comunidad universitaria y la sociedad en

general.
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1.2. Objetivos del diagndstico.

1.2.1. General.

Determinar la situacion actual en la que se encuentra el punto de ventas de

productos lacteos FICAY A, identificando las fortalezas, debilidades, oportunidades

Y amenazas.

1.2.2. Especificos.

Evaluar el grado de conocimiento que poseen los estudiantes de agroindustrias

en el area practica y de comercializacion de productos.

Identificar el nivel de satisfaccion que tienen los clientes acerca de los productos

lacteos FICAYA que adquieren.

Identificar posibles competidores de los productos lacteos FICAYA.

Analizar el interés de implementar un nuevo punto de venta en la ciudad de

Ibarra.

Analizar los factores externos PEST que podrian repercutir en la

comercializacion de los productos lacteos FICAYA.



1.3. Variables Diagnosticas.

Tabla No.1 Variables Diagnosticas.

30

OBJETIVO GENERAL OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META
Determinar los factores internos, -Supervisor encargado -Primaria -Encuesta -Rector UTN
estructura organizacional, y talento -Estructura del punto venta -Primaria -Encuesta -Administrativos de la
h il | d Estructura -Horario de atencion -Primaria -Encuesta escuela de agroindustrias
umano que intiuyen en el proceso de Organizacional -Productos que se expenden -Primaria -Encuesta -Estudiantes que realizan sus
elaboracion de productos lacteos -Personal capacitado -Primaria -Encuesta précticas y comercializacion
EICAYA. -Quejas de consumidores -Primaria -Encuesta de productos lacteos.
) o -Uniforme del personal -Primaria -Encuesta
Determinar la situacion actual en -Materia Prima -Primaria -Entrevista
la que se encuentra el punto de
ventas de productos l4cteos Identificar el nivel de satisfaccion que roduct -lgh;/_e:(de Ppsg:l:)n?mlfnto -Er!mar!a -EntreVItsta c y ) |
o tienen los clientes acerca de los roducto -Satisfaccion del cliente -Primaria -Encuesta onsumidores e 0s
FICAYA, identificando las ) y FICAYA -Colores -Primaria -Encuesta productos ‘interiores de la
fortalezas, debilidades, P uctos  lacteos que -Promociones en los productos | -Primaria -Entrevista universidad’
oportunidades y amenazas. adquieren.
Evaluar la competencia  de los -Principales marcas en el | -Primaria -Entrevista Sondeo realizado por
productos lacteos FICAYA. Competencia mercado -Encuesta estudiantes de la escuela de
-Precios competidores -Primaria -Observacion Agroindustrias.
Analizar el interés de implementar un
nuevo punto de venta en la ciudad de Plaza -Interés de aplicar un nuevo | -Primaria -Encuesta Autoridades de la carrera
punto de venta
Ibarra.
Analizar los factores externos PEST
que podrian repercutir en la -Politico-Legal -Secundaria -Linkografia
ializacion de | d Factores Externos -Econémico -Secundaria -Linkografia Directora de la escuela de
comercializacion de los productos -Social -Secundaria -Linkografia Agroindustrias
lacteos FICAYA. -Tecnolégico -Secundaria -Linkografia

Elaborado por: Mayra Suriaga
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1.4. Metodologia y fuentes de informacion.
1.4.1. Informacion primaria

e Cuestionario.

El levantamiento del cuestionario se lo realiz6 a todo el personal que trabaja
dentro del punto de venta de la carrera de Ingenieria Agroindustrial. Dado a que son
pocos los estuantes se procedid a realizar el levantamiento a todos los integrantes
del area de trabajo, es por ello que la muestra no fue elemental en este

levantamiento.

e Fichas de Observacién

Se ejecutd fichas de observacion a los consumidores (mujeres) que adquieren
productos lacteos de los diferentes puntos estratégicos de ventas de los
supermercados, Supermaxi, Santa Maria, Gran Aki, Aki y Tia.

e Entrevista.

Esta técnica se plasmo a los productores de los productos lacteos, ya que ellos
ya cuentan con la experiencia adecuada en la comercializacion y distribucion de sus
productos. Esto nos lleva a tener una mejor expectativa en el analisis situacional y
asi, poder elaborar adecuadamente las estrategias de publicidad y promocion para

la creacion del nuevo punto de ventas.

Asi, que la mejor alternativa para esta técnica fue levantarla con la persona que

esta dia a dia en el conocimiento de elaboracion de éstos productos.

La entrevista fué aplicada ala DIRECTORA DE ESCUELA: Dra. Lucia Cumanda
Yépez Vasque
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1.5. Resultados:

1.5.1. Encuesta a los estudiantes productores y comercializadores de lacteos
FICAYA

1.- ¢ Existe un supervisor encargado en el punto de venta?

TABLA No.2 Supervisor encargado

Variable Fr. %
Sl 13 100%
NO 0 0%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.1 Supervisor encargado

SUPERVISOR ENCARGADO
A
100%
ol
I NO

Elaborado por: La Autora
Fuente: Cuestionario dirigido a los estudiantes encargados de la distribucion

lacteos.
ANALISIS:
Todas las personas que se encuentran laborando en el punto de venta saben que

existe un encargado permanente, el cual se encarga de dirigir y controlar las

actividades laborales del grupo.
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2.- ¢ Existe una estructura del punto de ventas?

TABLA No.3 Estructura del punto de venta

Variable Fr. %
Sl 5 38%
NO 8 62%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.2 Estructura del punto de ventas

Estructura del punto de ventas

A
A
1 0,
28% 62%
Sl NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Del 62% de los fabricantes de los productos desconocen de la existencia de una
estructura funcional con la que deberian contar, mientras que el 38% de ellos tiene
la aseveracion de conocer la estructura funcional con la que se trabajaba.

Una de las razones de la falta de conocimiento debe ser que la persona lider del
punto de ventas no comparte con las demas personas que alli trabajan la

informacidn que es importante que deban conocer.

Lo adecuado seria que esta persona encargada pegue en un papelote la estructura
en la pared para no tener inconvenientes con el personal que trabaja en el

establecimiento.
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3.- ¢Conoce Ud. el horario de atencion del punto de venta?

TABLA No.4 Horario de Atencién

Variable Fr. %
Sl 13 100%
NO 0 0%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.3 Horario de Atencion

Horario de Atencion
y

100%

Sl NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

En su totalidad el grafico demuestra que todas las personas que trabajan en el punto
de venta saben cuél es su horario de atencidn, lo cual es un punto a su favor por ya
gue ademas de una nota influye la responsabilidad que inculcara en su vida diaria.
Ademas de tener muy satisfechos a sus clientes por su puntualidad de entrega de

sus productos.
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4.- ¢ Como considera Ud. el nivel del posicionamiento del punto de venta en la
Universidad Técnica del Norte?

TABLA No.5 Nivel de Posicionamiento

Variable Fr. %
Alto 7 54%
Medio 4 31%
Bajo 2 15%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 4 Nivel del Posicionamiento

Nivel del
Posicionamiento

_A—
A—
54%
31% A
] —15%

Alto Medio Bajo

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El personal conoce que el punto de venta se encuentra poco posicionado en la mente
de los consumidores internos como estudiantes, docentes y administrativos que
conforman la ciudadela universitaria, lo cual se debe a la poca o nula publicidad
que se esta realizando para darlo a conocer, contando aun con los medios de
comunicacion masiva que posee la universidad (radio y television). Las autoridades
competentes de la adecuacion del punto de ventas deberian tener en cuenta que seria
muy conveniente realizar la estrategia de publicidad para que sus productos tengan

buena acogida por sus clientes actuales (internos) y futuros (externos).
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5.- ¢Conoce Ud. todos los productos que se expenden en el punto de venta?

TABLA No.6 Nivel de Posicionamiento

Variable Fr. %
Sl 13 100%
NO 0 0%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 5 Productos que se Expenden

Productos que se
Expenden

100%

-y

Sl NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

De acuerdo al grafico muestra que, el conocimiento del personal que trabaja en el
punto de ventas es alto, ya que sabe sobre los productos que se expenden en el punto
de venta, ademéas de ser importante ya que en caso de que algin consumidor
necesite alguna aclaracion ya sea sobre los ingredientes, la conservacion, la
utilizacion de los productos entre otros. EI conocimiento de los productos por parte
del personal facilita brindar ayuda a los consumidores al momento de sugerirles un

producto complementario para su acompafiamiento.



6.- ¢Sabe Ud. cuéles son los mayores compradores en el punto de venta?

TABLA No.7 Mayores Compradores

Variable Fr.
Estudiantes 3
Docentes 5
Per. administrativo 5
TOTAL 13

Elaborado por: La Autora

%
23%
38%
38%

100

GRAFICO No. 6 Mayores Compradores

Mayores Compradores

38% 38%

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:
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La mayor parte de los clientes que tiene el punto de venta es el personal

administrativo y docentes de la ciudadela universitaria que son el 38%, y los

estudiantes son el 23% quienes compran los productos pero manifiestan que

ninguna persona externa adquieres los productos, por la falta de publicidad que se

realiza para el posicionamiento del punto de venta.
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7.- ¢ Cudl de estos productos cree Ud. Que son los méas vendidos en el punto de

venta?

TABLA No.8 Productos mas Vendidos

Variable
Queso
Yogurt
Manjar
TOTAL

Fr.
5
5
3

13

Elaborado por: La Autora

%
38%
38%
23%

100

GRAFICO No. 7 Productos mas Vendidos

38%

Productos mas

Vendidos

A
38%
23%

QUESOS

YOGURT MANJAR

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El analisis de este grafico es importante ya que nos muestra los productos estrella

con los que cuenta el punto de venta, los cuales son los quesos con el 38% y yogures

igual con el 38% ademas de los manjares de leche con lo que cuenta pero estos no

sobresalen mucho ya que como lo he mencionado anteriormente no cuenta con

publicidad para para sacar a flote todos los productos con los que cuentan en el

punto de ventas.
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8.- ¢La persona encargada del punto de venta cuenta con motivacion y

capacitacion necesaria para realizar su trabajo?

TABLA No.9 Personal Capacitado

Variable Fr. %
Sl 4 31%
NO 9 69%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 8 Personal Capacitado

Personal Capacitado

A 69%
31% —

S| NO

Elaborado por: La Autora
ANALISIS:

La mayoria del personal que es el 69% del punto de venta, concuerda en que no esta
suficientemente capacitado para realizar las funciones con las que el local necesita,
esto lo realizan méas por emprendimiento de aula ya que ha venido siendo una
tradicion ya de siete afios atrds y muchos lo realizan por una nota para realizar bien
su trabajo. Se podria implementar capacitaciones a los estudiantes en temas como

servicio al cliente, publicidad, puesta en percha de productos, entre otros.
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9.- ¢Ha tenido Ud. alguna queja por parte de los consumidores que adquieren
en el punto de venta?

TABLA No0.10 Quejas de Consumidores

Variable Fr. %
Sl 2 15%
NO 11 85%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 9 Quejas de Consumidores

Quejas de
Consumidores

15'%) '

Sl NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

De acuerdo a la grafica representada nos damos cuenta que casi en su totalidad del
85% no se ha tenido quejas por aparte de los clientes, esto quiere decir que estan
realizando muy bien su trabajo de venta de sus productos, el menor porcentaje de
quejas es del 15% que se ha atenido en el punto de ventas es por la insatisfaccion

de los empaques del disefio de los productos.
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10.- En referencia a los precios, que actitud demuestran los consumidores?

TABLA No.11 Satisfaccién del Cliente

Variable Fr. %
Muy Satisfecho 2 16%
Media. Satisfecho 9 69%
Ni Satisf. Ni Insatisf. 2 15%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 10 Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del Cliente

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Los clientes del punto de venta presentan una mediana satisfaccion con el 69% al
momento de la compra de sus productos en el local, lo cual es un buen indicador ya
gue ninguno de los clientes se siente insatisfecho con los productos, se deben
realizar los correctivos necesarios para que los clientes cuando compren su producto
se sientan lo mayor satisfechos posibles, y un cliente satisfecho es una buena

publicidad para el lugar.
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11.- Ud. cree, existe interés por parte de las autoridades de la carrera de la

universidad en ampliar el punto de venta.

TABLA No.12 Interés de Aplicar el Punto de Venta

Variable Fr. %
Sl 9 69%
NO 4 31%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 11 Interés de Ampliar el Punto de Ventas

Interés de Apliar el Punto de Ventas

S| NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Las autoridades del punto de venta son conscientes que no cuentan con los recursos
necesarios para su ampliacion, debido a que, para que eso sea posible se debe
realizar la peticion antes de la reparticion del presupuesto el cual es designado por
las autoridades de la Universidad Técnica del Norte.
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En este caso seria una gran alternativa en realizar una expansion de mercado ya
gue muchas de las personas estamos acatando en algunas alternativas del gobierno
en “consumir primero lo nuestro” , es necesario mencionar que muchas veces
realizamos las compra por marca mas no por producto y en este caso la marca
“UTN” es reconocida en su gran totalidad en la region 1 del norte del pais, puesto
que al momento de expandir al mercado el punto de ventas de “Productos Lacteos

FICAYA UTN” tendria gran acogida por parte de la ciudad de los Ibarrefios.

Cabe mencionar que ademas de abrir este nuevo punto de ventas los estudiantes que
fabrican y realizan la comercializacion de los productos ya no solo la harian por
tener una nota mas en sus aportes. Sino en ya contar con una remuneracion de los

ingresos futuros con los que estarian contando.
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12.- ¢ Existe algun uniforme o sello distintivo en el personal de ventas que los

identifique como parte del punto de venta?

TABLA No0.13 Uniforme del Personal

Variable Fr. %
Sl 5 38%
NO 8 62%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 12 Uniforme del Personal

Uniforme del Personal

62%
38%

SI NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El 62% del personal del local dice que, no cuenta con ningun sello distintivo que
lo identifique como parte del punto de venta, con lo que cuentan eso solo un mandil
con el sello de la carrera en Ingenieria Agroindustrial, el cual lo usan también en
otras materias de laboratorio. Es necesario que el personal que efectian estas
funciones cuente con un mandil distintivo o ropa de trabajo adecuada, el cual se

usaria dentro del local y en los vendedores ambulantes.
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13.- ¢ Es comodo el espacio donde trabaja?

TABLA No.14 Comodidad de Espacio

Variable Fr. %
Nada 1 8%
Algo 4 61%
Poco 8 32%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 13 Comodidad de Espacio

Comodidad de
Espacio

A 62%

31%
a—
sl P

NADA  ALGO  POCO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El resultado del censo nos muestra que el espacio del que dispone hoy en dia el
punto de venta es inapropiado en un 62%, por lo que es muy pequefio para poner
en percha adecuadamente los productos ademas de perturba a la movilidad de los

clientes dentro del local.
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14.- ;Son de su gusto los colores del punto de venta?

TABLA No.15 Colores Agradables

Variable Fr. %
Sl 2 15%
NO 11 85%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 14 Colores Agradables

Colores Agradables
85%
oy
Sl NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

El 85% del personal que trabaja en el punto de venta no se siente conforme con el
color con el que esta pintado el local lo que puede incidir a su falta de
posicionamiento en el campus universitario ya que no llama la atencién ni se
diferencia de las diferentes entidades con las que cuenta la universidad, diriamos
que solo las personas que conocen que ese lugar es donde realizan sus ventas los
productores de la FICAYA pueden dirigirse a realizar la compra, los demas
integrantes de la Universidad pensaria que es un aula méas que integra a esa facultad
o tal vez que sigue siendo el bar de esta misma. Es necesario conocer el impacto
que los colores tienen en los consumidores para seleccionar los colores que los

identifiquen y que los motiven a realizar una compra dentro del local.
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15.- ¢{ Existen promociones en los productos?

TABLA No0.16 Promociones en los Productos

Variable Fr. %
Sl 1 8%
NO 12 92%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 15 Promociones en los Productos

Promociones en
los Productos

92%

% ?

S| NO

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

No existe ninguna promocion en el punto de venta en cuanto a los productos, por
lo que la direccion del punto de ventas comenta que por falta de ingresos no pueden

darse el gusto de realizar promociones en sus productos.

Pero seria bueno en que lo hagan con productos complementarios como en el
empaque de leche afiadir una bolsita de café que otros productores de la misma

facultad lo realizan y asi poder ayudarse mutuamente entre ellos.
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16.- El mayor volumen de ventas se produce en:

TABLA No.17 Volumen de Ventas

Variable Fr. %
El Punto de Venta 2 15%
Ventas Ambulantes 11 85%
TOTAL 13 100

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 16 VVolumen de Ventas

Volumen de Ventas

85%

15%

El Punto de Ventas
venta Ambulantes

Elaborado por: La Autora

ANALISIS:

Las ventas ambulantes representan en su mayoria del 85% a los ingresos que se
producen en el punto de venta, esto se debe a que los vendedores van a buscar los
clientes en lugar de esperar por ellos. Mediante las diferentes estrategias que se
presentaran se busca aumentar el porcentaje de ventas dentro del punto de venta'y

también mantener o aumentar el porcentaje de las ventas ambulantes.
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1.5.2. Resultados de la Entrevista a la Dra. Lucia Yépez Directora de la

Escuela De Agroindustrias:

1. Qué opina de la implementacion de un sistema de comercializacion de

productos en las Unidades Productivas FICAYA.

>

La implementacion de un sistema de comercializacion de productos lacteos es
de mucha importancia tanto para los estudiantes de la carrera de agroindustrias
como para la propia facultad, ya que nos permitird conocer la manera mas
acertada para distribuir e informar de los productos que se elaboran y son parte

de la universidad.

2. Se cuenta con la cooperacion y participacion general de los docentes y

estudiantes del area de agroindustrias para la comercializacion de productos.

>

Se tiene la mayor disposicidn, colaboracion y participacion activa de docentes
y estudiantes de la especialidad de la carrera de agroindustrias al igual que de
los docentes de la facultad pero en especialmente de los estudiantes

relacionados con Industrializacion de lacteos en las unidades Productivas.

3. En qué medio de comunicacidn le gustaria se emita la publicidad de Lacteos
Agroindustriales FICAYA.

>

En la universidad contamos con dos grandes medios de comunicacion como son
la radio y el canal universitario asi que pienso se deberia disponer de esa gran
ventaja y no solo de eso si no que también se puede disponer de la imprenta de
la universidad la cual nos facilita y nos disminuye costos a la hora producir

cualquier tipo de medio grafico de comunicacion.

4. Las unidades cuentas con los servicios basicos para la elaboracion de los

productos.

>

Las unidades si disponen de servicios basicos necesarios para la elaboracion de

productos lacteos, puesto que existe una produccion continua de los mismos.
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5. Se dispone de la materia prima necesaria para la elaboracién de productos.
» Contamos con la suficiente materia prima requerida, aunque quisiéramos que la
propia universidad generard ésta, puesto que con la que contamos la hacemos
bajo pedido a Nestlé o varias veces la requerimos por compras publicas al mejor

postor.

6. Se considera como mano de obra calificada a los docentes que actian como

instructores para los estudiantes.

» Si ya que los docentes que imparten estas clases ya han venido trabajando con
nosotros desde algun tiempo y nunca hemos tenido quejas de ningun tipo con

respecto a ello.

7. Como se realiza la venta de los productos de las unidades Productivas

FICAYA.

» Para la venta de los productos se lo realiza directamente en el punto de venta y
se manejan grupos de estudiantes los cuales venden los productos recorriendo

la institucion ofertando los productos.

8. Existe alguna dificultad para la comercializacion de los productos.

» No existe ninguna dificultad para comercializar los productos lacteos ya que se
cuenta con registro sanitario y los ingresos que se recibirian se destinarian
directamente a la capacitacion y adecuacion de las unidades y mas no para el

lucro de algunas personas.

9. Cémo se maneja el nombre y la presentacion del producto.

» Por el momento se ha tomado en cuenta la parte del registro sanitario ya que se
debe cumplir ciertos términos, como el nombre que ya lo tienen registrado y los
colores, todo cambio se los debe manejar conforme a lo establecido en las

normas que dispone el registro sanitario.
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10. El sistema de comercializacion cree que ayudara a la preparacion de los
estudiantes en la vida laboral.

» Por supuesto ya que se podra plantear problemas reales de tiempo, nimero,
atencion al cliente, manejo de pedidos entre otros, con todos estos puntos los

estudiantes ya vendrian a obtener su primer empleo de produccion real.

11. Desde que semestre comienzas las practicas para la elaboracion de

productos lacteos.

» Las materias elaboracion de lacteos se la implementa como teoria desde el
séptimo semestre y se lo lleva a la practica ya en octavo semestre con la

preparacion de productos en las unidades Productivas.

12. Considera factible la creacion de nuevo punto de ventas para la

comercializacién de productos lacteos en la ciudad de Ibarra.

» Es una idea factible que se logre crear un nuevo punto de ventas, y no solo para
nuestros productos lacteos sino también con los deméas productos que se
elaboran en las Unidades Productivas.

Resultado del sondeo de mercado realizado por los estudiantes
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1.5.3. Resultados de la observacién de las instalaciones del punto de venta

actual:

TABLA No.18 Resultados de la observacion de las instalaciones del punto de

venta actual:

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION
La presente técnica tiene como objeto recopilar informacion que se
destinara a la realizacion de un diagndstico situacional para la
‘creacion de un nuevo punto de venta para la comercializacion de
productos lacteos FICAY A’ y conocer los factores internos del punto

de venta.
Variables Si No Medio de Verificacion
Disponibilidad de materia prima X Compras publicas al mejor
postor
Distribucion de horarios X Hojas de control de asistencia
Producto de buena calidad X Responde a las normas que

dispone el registro sanitario.

Nocion de todos los productos expendidos | X

Satisfaccion del cliente

Sistema de comercializacion apropiado X Ventas ambulantes

Tanque frio X Instalaciones del area
productora

Infraestructura apropiada de ventas X Reducido espacio de ventas

Medios de comunicacion esperados X Bajo interés comunicacional
de radio, television y prensa
universitaria

Imagen corporativa adecuada X Colores y disefios confusos e

inapropiados.

Elaborado Por: La Autora
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1.5.4. Resultados de la observacién a supermercados de la ciudad de Ibarra

También se realizd una observacion a varios supermercados con el fin de conocer

la competencia fuera del mercado

TABLA No.19 Resultados de la observacion a supermercados de la ciudad de

Ibarra

punto de venta.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION
La presente técnica tiene como objeto recopilar informacion que se
destinara a la realizacién de un diagndstico situacional para la
‘creacion de un nuevo punto de venta para la comercializacion de
productos lacteos FICAYA’ y conocer los factores internos del

Variables

Si

No

Medios de Verificacion

Distribucion adecuada

Medio de transporte
apropiado

Publicidad y promocién esperada

Medios de
comunicacion
nacionales

Mercado extenso

Diferencia de marcas
en perchas

Productos importados

Consumo de marcas
nacionales

Producto innovador

Puntos de
degustaciones

Frecuencia de compra

Género femenino.

Elaborado Por: La Autora
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1.5.5. Resultados del sondeo de mercado realizado por los estudiantes de la

FICAYA

Dato obtenido por los estudiantes de la FICAYA.

SONDEO DE MERCADO DE LA COMPETENCIA.

Tabla No. 20 Marcas de yogurt de la competencia

MARCAS
DULACS
DULACS
CRYMY
MARCOS
PURA CREMA
TONI
MIRAFLORES
CHIVERIA
ALPINA

PRESENTACION
4 LITROS

2 LITROS

4 LITROS

2 LIRTOS

2 LITROS
1LITRO

1LITRO

1 LITRO

1 LITRO

PRECIO
5.64
3.75
4.89
2.75
2.75
2.68
1.99
247
2.75

Tabla No. 21 Marcas de quesos frescos de la competencia

MARCAS
ZUU
CHONTA
GONZALES
HOLANDESA
DULACS

MARCAS
KIOSKO
HOLANDESA
KIOSKO

PRESENTACION
500 GR
500 GR
500 GR
500 GR
500 GR

QUESOS MOZARELLA.
PRESENTACION
500 GR
500 GR
200 GR

PRECIO
2.95
3.73
3.74
3.59
4.10

PRECIO
414
4.03
2.04
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PRODUTOS LACTEOS FICAYA.

Tabla No. 22 Quesos elaborados por la FICAYA

MARCAS PRESENTACION PRECIO
QUESO FRESCO 500 G 2.50
QUESO MOZARELLA 500 G 2.08
QUESO SEMIMASURO 700 G 4.84

Tabla No. 23 Yogurt elaborados por la FICAYA.

MARCAS PRESENTACION PRECIO
YOGUR 3.8 LITROS 3.77
YOGUR 2 LITROS 2.11
YOGUR 1LITRO 1.27

Es necesario indicar que en los costos de produccion no se ha tomado en cuenta la
depreciacidén de maquinaria por no disponer de facturas de los equipos, de la misma
manera no se ha incluido mano de obra del técnico ni de los estudiantes por

considerar como practicas.

1.5.5. Analisis externo del punto de venta
1.5.5.1. Macro Entorno.
1.5.5.2. Factores Politico-Legales

Los factores politico-legales son los referentes a todo lo que implica una posicion
de poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendran una repercusion

econdémica.

Es por ello que la estabilidad de los precios de nuestros productos en elaboracion
productos lacteos no es fija, por lo que dependemos la ley de la oferta y la demanda
y sobre todo por lo que acatamos las diferentes leyes dispuestas por lo

gubernamental, esto referente al exterior de la casona universitaria.
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Pero viendo desde otro punto de vista, el punto de venta al estar dentro de la
casona universitaria de la Universidad Técnica del Norte no existe una ley que
pueda afectarle en su movimiento, ya que en ese lugar se expenden los productos
que se elaboran en las unidades edu-productivas de la FYCAYA los cuales no

pueden ser desechados ni mal usados.
1.5.5.3. Factores Economicos.

La economia es uno de los factores fundamental para el desarrollo de cualquier
proyecto, ya que de este depende su funcionamiento y por supuesto que se mantenga

en el mercado.

Para la comercializacion de los derivados lacteos que estamos proponiendo
también influye mucho en la economia, ya que, estamos a la intriga de que estos

productos aumenten o disminuyan el precio.

El factor que podria afectar a nuestra investigacion seria la inflacion ya que ésta
se denomina como el aumento sustancial y sostenido de los precios de bienes y

servicios que intervienen el mercado.
1.5.5.4. Factores Tecnoldgicos.

La ciencia y tecnologia influyen directamente en la cantidad y calidad de la
produccién, en el Ecuador se han creado instituciones con el objeto de impulsar el

desarrollo cientifico.

La tecnologia se ha convertido en una fuente de ventajas competitivas
sostenibles y un arma estratégica en la mayoria de las industrias, y la creacién para

la comercializacion de un punto de ventas de productos lacteos no es la excepcion.

Incluso, el uso de la tecnologia de informacion llega a ser un requisito para poder
lograr alianzas como la integracion a cadenas de suministros o el desarrollo de

sistemas de distribucion y de comunicacion con los clientes.
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Es por ello que la tecnologia influye mucho en el procesamiento de los derivados
de los productos lacteos, como en el uso de su maquinaria que tiene una vida Gtil
de cinco afios para luego dar mantenimiento a todo sus sistema tecnolégico con el

gue se cuenta.

1.5.5.5. Factor Social

La propuesta de un nuevo proyecto en el ambito socio/cultural generara mayor
nocion y aprendizaje para la aplicacion de nuevas exigencias en el desarrollo de la

investigacion.

Tomar un curso de capacitacion del cliente es de gran importancia para

mejoramiento de los requerimientos y del trato de estos.

1.5.6. Andlisis interno del punto de venta
1.5.6.1. Micro Entorno
1.5.6.2. ldentificacion De Clientes

La comercializaciéon de productos derivados de los lacteos se ha ido
constituyendo mediante un tiempo prudencial de afios, formado por un grupo de
estudiantes como un proyecto de aula y definido hasta el dia de hoy.

El mercado al cual estan dirigidos estos productos es en los interiores de la
Universidad Técnica del Norte ya que ellos son el mercado actual con el que
contamos hasta hoy.

De la misma manera es poder ganar mercado en los centros comerciales y tiendas

del Cantdn Ibarra.

Los clientes mayoritarios en la actualidad son los distribuidores de yogurt, queso
y crema de leche, en diferentes ciudades de las Provincias de Imbabura y Carchi.
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Se pretende que nuestros clientes locales sean tiendas, supermercados,
panaderias y otros establecimientos que se encuentran ubicados en la ciudad de
Ibarra, ademas de una ubicacion adecuada para la comercializacion de nuestros

productos en un centro comercial.
1.5.6.3. Intermediarios.

Se puede decir que, el centro de distribucion de productos no cuenta con
intermediarios puesto que, ellos trabajan como canal directo en toda la ciudadela
Universitaria, por lo que tampoco les afecta en los precios que establecen para su

comercializacion.

1.5.6.4. Proveedores De Materia Prima.

La Universidad Técnica del Norte tiene que regirse a los acatamientos de la ley,
es por ello que para realizar sus compras estan obligadas hacerlo mediante la
estructura de las compras publicas, quien su mayor proveedor de la materia prima

es Nestlé.

Se podria decir, que, es incoherente que la Universidad Técnica del Norte que
cuenta con una hacienda (Santa Monica) que posee ganado para de ahi extraer la
meteria prima y realizar los diferentes productos lacteos esté adquiriendo materia
prima de otro lugar. Pues bien, se ha dicho que hace algln tiempo atras la crianza
de este ganado no se ha podido desarrollar, puesto que estos animalitos se han ido
muriendo poco a poco, es por eso que la Universidad Técnica del Norte esta
obligada a realizar sus compras de materia prima a otros proveedores que cuenten
con las normas de calidad 1SO 9001-2008.
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1.5.6.5. Analisis De La Competencia.

Los competidores cuentas con tecnologia como: envasado automatico,
empacado al vacio, lo cual facilita el trabajo y ahorran recursos; ofrecen mas
productos que esta microempresa como: manjar de leche, yogurt con cereal, leche
chocolate, jugos; y préacticamente estan posicionados en mercado de la ciudad de
Ibarra, y provincias de su alrededor.

En la actualidad muchas marcas de lacteos y sus derivados crecen cada dia méas
en el mercado, por lo que la penetracion de un nuevo producto lacteo en el mercado
sera algo complicado puesto que marcas reconocidas como Dulacs, Crymy, Marcos,

Pura Crema, Toni entre otros ya tienen comprado la mayor parte de éste.

En si, los productos lacteos que elaboran los estudiantes de la FICAYA no
cuentan con un competidor directo, ya que su comercializacion esta dentro de la
casona universitaria por lo que es el Unico proveedor y distribuidor de estos

productos en toda la universidad.

Para el establecimiento de los costos se realizé el analisis de los costos de
produccion y un sondeo de mercado de productos similares.
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Tabla No24 Analisis de la situacion actual (FODA)

Fortalezas.

Oportunidades.

Tener personal propio y de confianza en la
empresa.
Tener horarios determinados para la
recoleccion de la materia prima.
Comercializar un producto de buena
calidad.

Se maneja de acuerdo a las normas que
dispone el registro sanitario para la
presentacion del producto.

Posibilidad de vincular con mercados y
supermercados.

Adecuado sistema de comercializacién

Distribucion directa
Cuenta con mano de obra calificada
Debilidades

No cuenta con su propia materia prima.

No cuenta con una estructura del punto de
venta

No cuenta con un buen control interno.

Al ser una empresa nueva, que quiere
penetrar al mercado de los lacteos, no ha
logrado darse a conocer aun de forma
masiva en la plaza interna.

No cuenta con medios de comunicacion
esperados.

No todas las autoridades de la carrera creen
sea conveniente ampliar el punto de venta.
Espacio inapropiado para la venta de los
productos

No existen promociones en sus productos

Gran demanda de consumidores de productos
lactes en el mercado externo.

Aumento de las exigencias de calidad del
proceso y del producto.

Perspectivas de crecimiento del consumidor.

Disponibilidad de leche pura y de calidad a

precios competitivos.

Mercado muy amplio para ingresar.

Fortalecimiento de preparacion para la vida
laboral

Amenazas

Tendencia a la inestabilidad del precio de la
leche.

Ingresos de nuevos competidores en el
mercado.

Disminucién del consumo del producto por

falta de ingresos del consumidor.

Competencias con productos importados.

Competencia con la industria informal.

Los clientes no cuentan con una total
satisfaccion esperada de los productos.

Las ventas ambulantes tienen mayor peso que
las expuestas en el punto de venta.

Gran nimero de competidores en el mercado

Elaborado por: Mayra Suriaga
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1.7. Cruces estratégicos.
1.7.1 FO, FA, DO, DA

TABLA NO. 25 cruces estratégicos

o Debido a que los productos
lacteos cuenta con productos
de calidad sera facil entrar en
el mercado del Cantén Ibarra.

e Ladistribucion de productos
lacteos que generan los
estudiantes de la FICAYA la
realizan acorde a la materia
prima que poseen, por ende,
no cuentan con un lugar
amplio para fabricar todos los
productos, es por ello que se
establecio la creacion del
punto de ventas para la sobre
demanda de los consumidores
gue se generan durante el
transcurso del tiempo.

e Ya que no existen otra
productora de lacteos en la
universidad se puede aumentar
la disponibilidad del producto
para generar fondos
reembolsables para la siguiente
compra de materia prima,
maquinaria y equipo.

o El realizar una prueba de
producto en la ciudadela
universitaria traeria beneficios
ante la publicidad y
comercializacién de estos
productos.

Llegar a tener la aceptacion de
nuestros nuevos posibles clientes
para que ellos puedan fidelizar a la
marca y producto en si.

Una vez fidelizado el cliente la
compra la realizara por inercia de
calidad mas no de precio, y de esta
manera enfrentar de forma
competitiva a la competencia.

Los medios comunicacion existentes
en la universidad serian de gran
ventaja para ayudar a posicionar los
productos tanto en la ciudadela
universitaria como en el mercado
exterior.

La empresa debera aplicar estrategias
de imagen e identidad para
consolidar su marca y facilitar el
reconocimiento de los productos que
ofrece el mercado, contando con un
punto de venta estratégico en alguno
de los distintos supermercados o
centros comerciales de la ciudad,
para que de esta manera se pueda
superar a la competencia y asi
mantener liderazgo y
posicionamiento de marca.

Para sacar sus productos al mercado
primero se debera realizar un mix del
marketing, para luego estudiar a la
marca lider y poder realizar un
beachmarketing adecuado.

Elaborado por: Mayra Suriaga
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1.8. Identificacion Del Problema Diagndstico.

La Universidad Técnica Del Norte es una de las instituciones educativas mas

reconocidas tanto a nivel Provincial como Nacional.

Su alto renombre se lo debe a que por causa del buen direccionamiento de las
autoridades; y una excelente formacion académica y profesional que han realizado,
di6 hincapié a los emprendimientos de las diferentes facultades integrantes de la

ciudadela universitaria.

Entre las facultades se encuentra la Escuela de Ingenieria Agroindustrial de la
Facultad de Ingenieria en Ciencias Agropecuarias y Ambientales FICAYA, con el

procesamiento de elaboracién y distribucion de productos lacteos.

Pero, en esta facultad hay una gran problematica para su buen direccionamiento
de comercializacion para sus productos lacteos, entre ellas se encuentra la falta de
recursos que tienen para realizar la compra de materia prima, pues ellos no cuentan
con ingresos suficientes por parte de las autoridades funcionales en la universidad,
esto recae en no contar con el equipo necesario para realizar sus ventas y guardar

toda la cantidad de productos elaborados en una zona fria.

Se manifiesta que, como los productos lacteos son conocidos tato a nivel
interno como externo se deberia emprender la idea de abrirse campo en hacia el
mercado exterior, pues asi se tendria una buena alternativa para lograr recaudar
poco a poco ingresos suficientes para poder comprar la maquinaria y elaborar de

una forma mas adecuada sus productos y asi poder comercializar de mejor manera.

Es por ello que por todo lo expuesto se ha decidido realizar la CREACION DE
UN NUEVO PUNTO DE VENTA PARA LA COMERCIALIZACION DE
PRODUCTOS LACTEOS FICAYA EN LA CIUDAD DE IBARRA.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Andlisis situacional.

Mariano, R. M. (2011). “El analisis situacional es el
fundamento de la definicion del Pensamiento Estratégico,
dado que mediante el mismo se produce la vinculacion de la
empresa con su contexto y su competencia (o de nosotros con
nuestro contexto).El analisis situacional también se
denomina Analisis FODA, por las iniciales de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, dado
que consiste en el estudio meditado

Hurtado, J. (2010): Es un instrumento que precisa los
aspectos a observar, pero de forma general. Es decir, la
investigadora aplico la técnica de observacion donde
confirmo la informacion obtenida. Este proceso consintio en
la contrastacion efectuada, para prontamente triangular los
resultados, revelar una descripcion detallada de lo afirmado
en cada uno de los instrumentos aprovechados por los
mismos y en su caso por la autora.

Para poder realizar un buen analisis de la situacion de una empresa de la mejor
manera es necesario conocer el ambiente interno y externo de la misma, puesto que
lo més efectivo para ello seré la elaboracion de un analisis FODA, y asi conocer las

fortalezas y debilidades que la empresa tiene.

2.1.1 Analisis de las fuerzas competitivas.

Es el proceso de relacionar a la empresa con el entorno interno y externo que
afectan dentro del mercado objetivo, ya que con este analisis se podran disefiar las
estrategias. Este andlisis se basa en las cinco fuerzas competitivas de Portter, donde,
a mayor rivalidad mayor beneficio, por lo que se debera evitar las fuerzas

competitivas e inclinarlas a nuestro favor.
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2.1.2 Andlisis fodal.

El andlisis foda es una herramienta que permite saber la situacion actual del
objeto de estudio para luego tomar decisiones acordes a las politicas y objetivos
formulados, luego de haber realizado el primer informe se debera realizar analisis
periddico para conocer si cumplimos con los objetivos planteados puesto que
algunos factores cambiantes en el tiempo, mientras que otros sufren modificaciones

minimas.

2.1.3 Cruce de estrategia foda.

El cruce de la estrategia foda debe enfocarse solamente hacia los factores claves
para el éxito de su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades
diferenciales internas al compartir de manera objetiva y realista con la competencia

y con las oportunidades y amenazas claves de entorno.

2.1.4 ldentificacion del problema del diagnostico.

Un problema surge cuando existe una desviacion entre lo que teniamos previsto
que sucediera y lo que realmente pasa. Muchas empresas confunden las
consecuencias con el problema, y a lo que realmente hay que dar solucion es a este
ultimo. La fase siguiente comprendera el analisis de las causas del problema, para
ello se buscaran los datos necesarios, se estudiaran las interrelaciones y se pasaran

de las causas primarias a otras, de mayor nivel, hasta llegar a las ultimas.

2.1.5 Metodologia y fuentes de informacion.

Se distinguen dos tipos fundamentales de fuentes de informacion:

Fuentes primarias (o directas): Son los datos obtenidos "de primera mano", por

el propio investigador o, en el caso de bdsqueda bibliogréafica, por articulos
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cientificos, monografias, tesis, libros o articulos de revistas especializadas
originales, no interpretados.

Fuentes secundarias: Consisten en resimenes, compilaciones o listados de

referencias, preparados en base a fuentes primarias. Es informacion ya procesada.
2.2. Estructura del mercado.

Marcelo, F. R. (2012). “Se llama estructuras de mercado
a las diferentes formas que puede adoptar la competencia.
Se diferencian por el nimero y tamafio de los productores y
consumidores en el mercado, el tipo de bienes y servicios que
se comercian, y el grado de transparencia de la informacion.
También son relevantes las barreras de entrada o salida; en
la competencia perfecta no existen barreras, mientras en la

competencia imperfecta si.”

Eduardo, B. C. (2011). “El esquema de actuacion
alrededor del marketing es fundamental en el control y
seguimiento de las relaciones existentes entre las variables
externas no controlables (mercado, competencia,...) y las
internas asociadas al planteamiento ya citado como «el
marketing-mix» con el proposito de concretar los objetivos
de rentabilidad, cuota de mercado, aumento de las ventas,

etc.”

2.2.1 Definicién del problema.

Para poder identificar el problema es necesario realizar una previa
investigacion de mercados para identificar sus componentes especificos, como la
competencia y el mercado en si, para ello se deberan estructurar un merchandising
adecuado siguiendo una serie de pasos establecidos que nos llevara a conocer los

factores competitivos en el mercado.
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2.2.2 Definicién de objetivos.

Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles del plan de marketing.
No obstante, todos los datos anteriormente dados (analisis de la situacion y

diagndstico) simplifican esta labor.

Los objetivos especificos forman el cuerpo del proyecto que se debera

desarrollar acorde a lo establecido.

2.2.3 Tipo de informacion de la que disponemos.

Una vez identificada las variables de interés, es preciso determinar donde
podemos obtener informacién sobre las mismas. En la mayoria de las situaciones
es necesario utilizar diversas fuentes de informacion. Las opciones habituales son

las siguientes:

Fuentes secundarias. Mucha informacion de interés suele estar recogida en

estadisticas y bases de datos oficiales, en estudios previos o en fuentes sindicadas.

Fuentes primarias. La informacion sobre otras variables, sin embargo, no esta
disponible y debe ser generada a medida. Las opciones son: dinamicas de grupo con
expertos y entrevistas en profundidad. Permitira conocer informacion cualitativa

muy relevante para realizar un diagnostico dafo.

2.2.4 Qué tipo de técnicas utilizaremos.

Observacion: es latécnica que sirve para los procedimientos de recopilar y analizar

informacion necesaria.
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Encuestas: es el método més comln para obtener datos primarios, mediante un

cuestionario (teléfono, correo, persona).
2.2.5 Recogida y elaboracion de datos.

En esta etapa ademas de la revision, codificacion y grabacion de los datos
obtenidos, se desarrollara una tabulacién inicial que muestre los resultados basicos

obtenidos, que se consideren oportunos.
2.2.6 Interpretacion de los datos.

El andlisis de datos debe ejecutarse solamente después de que los datos se
hayan introducido dos veces, y comprobado tanto manualmente como usando la
funcion de verificador. Los directores de encuesta deben tener confianza en que los

datos en el libro de trabajo son precisos antes de iniciar el analisis.

Los errores en la recogida de datos, en su procesamiento o introduccion, pueden

causar errores sustanciales en los resultados resumen.
2.2.7 Elaboracion y presentacion del informe final.

Cuando ya se ha culminado con las técnicas que se utilizard para el
levantamiento de informacion es necesaria la presentacion de informes que consiste

en pedir a los trabajadores que presenten informes de sus actividades.
2.3 Punto de ventas.

MySoftware, (2011). “Para ejecutar un buen sistema de
punto de venta, la persona a cargo debe crear un proceso
muy organizado y sistematico de la contabilidad y teneduria
de libros. El negocio global debe ser evaluado y evaluar
cuidadosamente antes de hacer cualquier cambio
importante. El sistema implementado debe ser compatible
con el numero de consumidores, la naturaleza de los

productos que se venden y los que participan otras


https://mysoftwar.wordpress.com/author/mysoftwar/
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cuestiones. Esto es necesario para evitar errores de calculo,

las interrupciones y otros problemas™

Manzano, r. (2001) “El marketing sensorial en el punto
de ventas consiste en la utilizacion de los elementos
ambientales de la tienda con el fin de actuar sobre los
sentidos del consumidor para general las reacciones
efectivas, cognitivas y de comportamiento que favorezcan la

creacion de imagen de marca y estimulen la compra.”

Es el lugar estratégico donde se da a conocer los productos al mercado y asi
poder atraer la atencion de los clientes consumidores con una buena estrategia de

merchandising.

Son puntos de especial cuidado, porque en éstos estan los soportes de ingreso
de cualquier actividad econémica lucrativa. Por eso es importante, tener personal
suficientemente capacitado e informado, para que cada persona que quiera comprar,

se lleve una impresion global y detallada de lo que va a adquirir.
2.3.1 Comercializacion.

Diccionario de la Real Academia Espafiola. (2011), define a
la venta como "'la accion y efecto de vender. Cantidad de
cosas que se venden. Contrato en virtud del cual se transfiere

a dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado™

Gonzalez, Yadira (2012). “La comercializacion es a la vez un
conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y un
proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones: Micro comercializacién y Macro

comercializacion.”
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La comercializacién es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son

realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.
2.3.2 Producto.

Ricardo Romero, (2010) Es "'todo aquello, bien o servicio,
que sea susceptible de ser vendido. El producto depende de
los siguientes factores: la linea (por ejemplo, calzado para
varones), la marca (el nombre comercial) y por supuesto, la
calidad”

Stanton, E. y Walker. (2011) “El producto como *‘un
conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y
la reputacién del vendedor; el producto puede ser un bien,

un servicio, un lugar, una persona o una idea"

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles
que el comprador acepta, en principio, como algo que va satisfacer sus necesidades.
Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no responda a una

necesidad, a un deseo.

2.3.3 La empresa.

Zoilo. P. Diego, R.yManue,l H. (2010) la empresa se la puede
considerar como “un sistema dentro del cual una persona o
grupo de personas desarrollan un conjunto de actividades
encaminadas a la produccion y/o distribucion de bienes y/o
servicios, enmarcados en un objeto social determinado”

Lair, R. (2011) una empresa es “solo una conversacion, un
dialogo que existe y se perpetla a través del lenguaje usado
por quienes la componen
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Es la unidad productiva o de servicio que, constituida segin aspectos practicos
o0 legales, se integra por recursos y se vale de la administracion para lograr sus
objetivos.

2.3.4 El entorno.

Mintzberg, (2010). “Es todo aquello ajeno a la empresa,
es decir, viene dado por el conjunto de fuerzas y factores
que escapan al control de la firma y que pueden tener un
impacto sobre ella; su importancia en los ultimos afios se
produce por un incremento en su velocidad de cambio y

dificultad para predecirlo. “

Armijo, (2011). “La Planificacion Estratégica consiste en
un ejercicio de formulacidn y establecimiento de objetivos
de cardcter prioritario, cuya caracteristica principal es el
establecimiento de los cursos de accion para alcanzar

dichos objetivos. “

Toda empresa se encuentra inmersa en un entorno que la condiciona y con el
que interactla, la tarea del responsable de marketing consiste en conocer cual es el

entorno, para poder detectar en €l, oportunidades y amenazas.

También se debe conocer a fondo la forma de vender de la competencia,
analizando cuidadosamente sus puntos fuertes y debiles, y la repercusion que sus

politicas puedan tener en esta nueva tienda.
2.3.6 Estrategias del punto de ventas.

Es importante crear una estrategia general para el negocio, tener claro qué es
lo que se quiere y cOmo se espera conseguir. A veces solo planificar todos estos
aspectos ayuda mucho a llevar los objetivos a buen puerto, y una buena estrategia

de merchandising daré buenos resultados en el punto de ventas.
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2.3.7 Briefing del punto de venta.

Es el buen entendimiento con el cliente y la capacidad del responsable de
cuentas para extraer los detalles esenciales marcaran la diferencia para preparar el
briefing que conducira a una gran camparia de publicidad para la atraccién de los

clientes.
2.4 Merchandising.

Marcelo, F. R. (2012). “El merchandising busca la
optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcion de variables como: lugar,
cantidad, tiempo, forma. Se puede diferenciar entre dos tipos

de merchandising: el permanente y el temporal. “

Antonio, N. G. (2010). “El merchandising, como se
concibe actualmente, naci6 y se desarrollé con la aparicién
del comercio en libre servicio (supermercados,
hipermercados y grandes superficies), y también tiene un
excelente campo de aplicacion en el comercio tradicional,
ayudando a su modernizacion. El merchandising comprende
un conjunto de técnica s y herramientas cuyo objetivo es
conseguir una mejora de los resultados comerciales en un

punto de venta.”

Es el conjunto de técnicas y herramientas que se las utiliza adecuadamente para
saber donde colocar los productos demostrativos en lugares estratégicos del punto

de ventas.
2.4.1 Técnicas utilizadas por el merchandising.

Tienen como finalidad la presentacion de los productos en mejores condiciones
visuales y de accesibilidad con el objetivo de materializar la venta, apelando a todo
lo que pueda ser atractivo y persuasivo del producto en el puno de venta.
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2.4.2 Gestién lineal.

La gestion lineal es la presentacion agradable de parcheo de los diferentes
productos, lo cual atraiga al cliente, retenga su atencién, despierte su deseo de
compra y que facilite la accion de compra. La gestion lineal con el pasar del tiempo

ha remplazado al vendedor por su buena visibilidad de producto.
2.4.3 Estudio del mercado.

El merchandising apoya sus decisiones en la informacion y por ello estudia

aspectos como el tipo de cliente, el publico objetivo o la competencia.
2.4.4 Gestion del surtido.

El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un
establecimiento comercial a su clientela clave para satisfacerle unas determinadas
necesidades o deseos, constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado

y permitiendo al detallista obtener beneficios que rentabilicen su inversion.
2.4.5 Animacion del punto de ventas.

Las técnicas de animacion del punto de venta es el conjunto de medios
empleados para acelerar las ventas. Se fundamentan en el modelo Aida (atraccion,

interés, deseo y accion).
2.4.6 Publicidad en el lugar de la venta.

El término publicidad en el lugar de venta hace referencia a los mensajes de
tipo publicitario o promocional que se sittan en los puntos de venta. Estos mensajes
son directos y se dirigen al publico comprador en el momento en que éste esta

tomando la decision de compra.

2.4.7 Técnicas plv.

Las técnicas de plv son muy variadas y pueden ser clasificadas en funcion de

diversos criterios: ubicacién dentro de la tienda, lugar de colocacion, tiempo de
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exposicion, mensaje comunicado, efectos afiadidos, productos objeto de

promocion, componentes, forma y funcién.
2.4.8 Lugar de colocacion.

El lugar de colocacion no se limita s6lo a expositores, stands o pantallas
digitales, sino que la gestién en el punto de venta del propio producto puede
funcionar también como un eficaz instrumento de comunicacién publicitaria y, por

qué no decirlo, de sentir experiencias.

2.4.9 Tiempo de exposicion.

El tiempo de exposicion de la promocion debe ser corto. Debe durar el tiempo
necesario que nos permita llegar, por lo menos una vez, a cada una de las personas
que configuran nuestro target prioritario, en situacion de compra de nuestro

producto. Para productos de fuerte consumo se utiliza entre 5y 9 semana de tiempo.
2.4.10 Mensaje comunicado.

La promocion necesita comunicarse convenientemente tanto al publico

consumidor al que trata de conquistar, como al distribuidor y a la red de ventas.

El target més desinformado sobre las operaciones de promocion es el personal
de la propia empresa organizadora. Este problema se convierte en algo crucial
cuando los obreros de la fabrica también estan implicados. Esto conlleva conflictos
ya que ambos bandos se esfuerzan en realidad por alcanzar un mismo objetivo que

es incrementar la rentabilidad de la empresa.

2.4.11 Efectos afladidos.

« Movil: Se trata de aquella plv que incorpora algun tipo de movimiento mediante

un pequefio motor (a pilas o eléctrico).
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« Estética: No tiene ninguin movimiento, suele ser el tipo mas habitual por tener

un coste menor.

* Luminosos o con luz: La plv puede contener luces, estaticas o con diferentes
efectos, con el fin de hacerla més atractiva y llamativa. Esta luz puede ubicarse

dentro del material de plv o fuera de él.

« Sonidos: Algunos materiales de plv pueden incorporar sonidos (musica, efectos

especiales etc. con el fin de llamar més la atencion.

» Proyecciones audiovisuales: La plv incorpora uno o varios monitores en los
que se reproduce una pelicula de tipo promocional como el spot o spots de la
camparia televisiva o un reportaje informativo sobre el funcionamiento y

caracteristicas del producto.

« Aplicaciones multimedia: EI material de plv puede consistir en una aplicacién
multimedia a través de la cual se logre centrar la atencién del pablico en el

producto en cuestion y se motive su compra.
2.4.12. Productos objetos de promocidn.

Un solo producto o una linea de productos: Mediante la plv se promociona
un solo producto o una linea de productos (un producto en los distintos tamafios,

tipos, colores, cantidades o precios que existan).

Varios productos: La plv sirve de promocién a todos los productos de la
misma marca o del mismo fabricante. Esto implica disponer de distintas maneras
de exposicion en funcion de la forma, tamafio y peso de cada envase y producto
como ganchos para bandejas, cestas, estantes.
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2.4.13 Componentes

Publicidad: Por lo general, toda plv contiene mensajes publicitarios referidos
a la empresa fabricante, a la marca o a uno de sus productos o lineas de

productos.

Producto: Ademaés de publicidad, la plv puede contener también el producto
anunciado o promocionado. Cuando se trata de una plv con fines Unicamente de
exhibicion para mostrar el producto, generalmente se coloca un solo producto o
uno de cada una de las variantes de la gama o linea. Cuando es una plv con fines
expendedores de donde el comprador coge directamente el producto, el material
contendrd mas productos, tantos como se considere necesario en funcion del

nivel de rotacion del producto.

Folletos, tarjetas, revistas: Otras veces la plv hace las funciones de porta
folletos y expende impresos de tipo publicitario: folletos, tarjetas,

publicaciones.

1.2.14 Formay funcion.

Exhibidores o expositores: Son estanterias moviles o estaticas que contienen
una cantidad determinada de productos que el comprador puede coger, por lo
que, los productos deben situarse a una altura accesible para el cliente. La parte

superior suele destinarse a los mensajes publicitarios o de marca.

Embalajes presentadores: Se trata de embalajes de transporte que se abren de
una manera determinada para convertirse en expositores del producto con una
cartela publicitaria. la principal ventaja de estos materiales es que son

econdémicos y préacticos.

Displays: Se trata de soportes de carton, tela, plastico, madera con un mensaje

publicitario, promocional o de marca.
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» Adhesivos en el suelo: Sirve para reforzar la animacion de una marca o una
seccion. Los adhesivos pueden situarse tanto dentro como fuera del

establecimiento y ser de dimensiones, colores y formas diversas.

« Cartel: Lo primordial de estos materiales es que sean muy visibles y destaquen
de forma llamativa del resto de elementos del punto de venta. Para conseguirlo,

es preciso cuidar su tamafio, ubicacion, color y disefio.

» Espacios o ambientes: Esta técnica consiste en decorar de forma global una
zona del establecimiento y conseguir crear, mediante la iluminacion, el disefio
de expositores y su disposicion, los carteles, los uniformes de los dependientes,
los colores, un espacio propio para la marca, separado por medio del disefio del

resto de los productos competidores.

» Degustaciones o demostraciones: La preparacion de un lugar donde se ofrece
a probar el producto o se realiza una demostracion del producto conlleva como
minimo el disefio de un stand que puede completarse con una serie de carteles,

folletos o el disefio de un decorado.
2.5 Plan de marketing.

Marcelo, F. R. (2012). “El plan de marketing proporciona
una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con
detalle de la situacion y posicionamiento en los que nos
encontramos, marcandonos las etapas que se han de cubrir

para su consecucion.”

David, G. (2012). “El plan de marketing es un documento
gue forma parte de la documentaciéon de la planificacion
estratégica de una empresa. El plan de marketing sirve para

recoger los objetivos y estrategias, ademas de las acciones
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que van a ser necesarias realizar para conseguir éstos

objetivos.”

El Plan de Marketing, es una herramienta que nos sirve para preveer cual sera
nuestro comportamiento comercial en la empresa durante un periodo de tiempo. El
plan de marketing estd completamente unido al marketing mix y a la famosa teoria

de las 4 P que corresponde al producto, precio, promocion y plaza.
2.5.1 Finalidad del plan de marketing.

Es requisito de todo plan que debe hacerse por escrito. Esto
tiene dos finalidades, una dejar documentados los objetivos
y forma en que se espera lograrlos, y para que sirva como

ejercicio mental para los que lo realicen.

Es importante también tomar en cuenta, que el plan de
marketing sea aprobado en su totalidad por la direccion
antes de iniciar cualquier actividad correspondiente al
mismo. Siendo el plan de mercado un documento que debe
ser leido y aprobado por la direccion, debe ser relativamente

corto y conciso.
2.5.2 Estructura de un plan de marketing.

Para realizar un plan de marketing se debe empezar por el andlisis de la
situacion, diagndstico de la situacion, establecimiento de objetivos, definicion de
estrategias, plan de accion, asignacion de presupuestos y establecer el control del

plan.
2.5.3 Mercado objetivo.

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro **Fundamentos del
Marketing™(2010) "*La mercadotecnia es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
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distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos

de la organizacién"

La American Marketing Asociation (A.M.A): "La
mercadotecnia es una funcién de la organizaciéon y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes, y para manejar las relaciones con estos

altimos, de manera que beneficien a toda la organizacion

Los segmentos de un mercado se pueden identificar examinando las diferencias

demogréficas, psicograficas y de comportamiento de los compradores. Luego, la

empresa decide que segmentos presentan la mejor oportunidad aquellos cuyas

necesidades la empresa puede satisfacer mejor.

2.5.4 Estrategias de marketing.

Estrategia de penetracion del mercado.- consiste en incrementar la
participacion en los mercados en los que ya se opera y con los productos

actuales.

Estrategia de desarrollo del mercado.- esta estrategia implica la basqueda de
nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado
distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar canales de
distribucion complementarios o en comercializar el producto en otras areas

geograficas.

Estrategia de desarrollo del producto.- la empresa puede también lanzar
nuevos productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos
gue supongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre

los actuales.

Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de

forma simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.
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2.6 Estudio de mercados.

Félix, L. G. (2010). “Lo normal no es que la empresa se
encuentre sola en el mercado, sino que tenga que competir
con otras empresas que tratan de satisfacer las mismas
funciones basicas de un mismo grupo de consumidores. Es
necesaria no solo la orientacion hacia el cliente, sino que
nuestra oferta hacia los clientes sea mas eficaz que la de
nuestros competidores. Sin embargo, la competencia en un

mercado no se limita a las empresas rivales”

Randall, (2012) 'La recopilacién, el analisis y la
presentacion de informacion para ayudar a tomar decisiones

y a controlar las acciones de marketing"

Es la herramienta necesaria para el ejercicio del marketing. Podemos decir que
este tipo de investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y las
acciones de los consumidores. Permite generar un diagnéstico acerca de las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) de una organizacion.
2.6.1 La competencia.

Se denomina competencia a un conjunto de compafiias que coinciden en un
mismo nicho del mercado u ofrecen productos similares. Existen diferentes niveles
de competencia de acuerdo a la interaccion comercial de las empresas en el mercado
y dependiendo de si la competencia se origina entre marcas, productos o
necesidades. Por lo general, la competencia origina una mayor oferta y derivaen la

reparticion del mercado.
2.6.2 Oferta.

La American Marketing Asociation (A.M.A.), “La oferta
(desde la perspectiva del negocio) como: "ElI namero de
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unidades de un producto que serd puesto en el mercado
durante un periodo de tiempo™*

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., “la oferta
como "'la cantidad de bienes y/o servicios que los productores
estan dispuestos a vender en el mercado a un precio
determinado. También se designa con este término a la
propuesta de venta de bienes o servicios que, de forma verbal
0 por escrito, indica de forma detallada las condiciones de la

venta.”

Es la cantidad de unidades producidas que los oferentes sacan al mercado para
su comercializacion en un periodo de tiempo determinado, y se relaciona mucho

con el establecimiento del precio.
2.6.3 Demanda

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., “la demanda
como ""el valor global que expresa la intencion de compra de
una colectividad. La curva de demanda indica las cantidades
de un cierto producto que los individuos o la sociedad estan

dispuestos a comprar en funcion de su precio y sus rentas™.

Gregory, M. (2010) “la demanda como "la cantidad de un

bien que los compradores quieren y pueden comprar®

Cuando se habla de demanda, se refiere uno a la cantidad de bienes o servicios
que se solicitan o se desean en un determinado mercado de una economia a un

precio especifico.
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2.7 Medios publicitarios.

William, M. Pride. (2011) “La publicidad es una forma
pagada de comunicacién impersonal que se transmite a los
consumidores a través de medios masivos como television,
radio, periddico, revistas, correo directo, vehiculos de

transportacion masiva y exhibidores exteriores”

Félix, L. G. (2010). “Es el mensaje es el eje central sobre el
que gira una campafia de comunicacion, pero si un mensaje
bueno no lo sabemos transmitir a través de los medios
adecuados, todo nuestro esfuerzo no habra servido para

nada.”

Los medios publicitarios son las diferentes vias o canales de distribucion por

los que se transmiten los mensajes publicitarios.
2.7.1 Publicidad medio masiva.

Los medios masivos de comunicacion son una herramienta, que permiten
mantener a todo el mundo informado de lo que pasa a nivel nacional o internacional.
Se trata de canales que nos entregan informacion, noticias e imagenes sobre como

es el mundo en que vivimos.

Radio:
La radio es una tecnologia que posibilita la transmision de sefiales mediante la

modulacion de ondas electromagnéticas.es un medio "solo-audio™ que en la

actualidad esta recobrando su popularidad.

Escrita:
Generalmente, un texto va acompafiado de una imagen o, viceversa, es la imagen
quien acomparia al texto. La informacion se entrega de forma clara, breve, de facil

lectura y memorizacion y, por sobretodo, debe ser creativa y muy innovadora.
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2.7.2 Publicidad escrita (prensa).

En los ultimos tiempos, la prensa ha aprovechado internet, para crear diarios
con elementos que no se podrian incluir en el papel, como videos y sonidos. Esto
crea una ventaja para el lector. Incluso hay diarios que son solo virtuales y no se

publican impresos.
2.7.3 Publicidad alternativa (hojas volantes).

Un volante es un medio de publicidad econdmica, que muchas veces se entrega
en la mano, o se coloca en algin lugar especifico para que la gente lo tome. El
volante es el medio menos efectivo y de menor permanencia. Por lo que la inversion
en él, debe ser la tltima opcidn. También se pueden usar para promocionar eventos,

lugares o personas, siempre bajo el marco del bajo presupuesto publicitario.
2.7.4 Publicidad alternativa (pagina web).

Se trata de las acciones de publicidad que se realizan en internet y en paginas
web. Internet facilita la posibilidad de recibir datos precisos de cualquier temay en
cualquier lugar del mundo de forma casi instantanea. Internet es como una mezcla
entre los otros medios ya que combina un estilo como el de la prensa (texto con
imagenes) con sonidos y videos. Ademas por medio de internet se puede interactuar
con otras personas en tiempo real. Por esos motivos este medio se esta haciendo

popular muy rapidamente.
2.8. Imagen corporativa

(Herrera, 2010) menciona: “la imagen corporativa es el
resultado de la interaccion de todas las experiencias,
impresiones, creencias, sentimientos, aprendizajes Yy
conocimientos que el publico asocia con respecto a una
empresa y que estdn representados en ideas relacionadas
con: atencion al cliente, confiabilidad, honestidad, precios

justos, productos frescos, ambiente familiar, garantia,
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facilidad de acceso, instalaciones bonitas y todo lo que se
conoce como Point Of Sale (P.O.S.) punto de venta.

La imagen corporativa es la imagen que se maneja en todas las publicidades que
realiza la empresa, es decir el manejo del logo de los colores con el fin de que sea
identificada la marca cuando sea vista por posibles clientes y clientes.

e Color.- Tiene una notable incidencia sobre el comportamiento del consumidor
y el conocimiento de su significado y sus combinaciones ayudan a la efectividad
e impacto de un armario dentro de un local o a la entrada del mismo; recuerde

que el color es el camino que mas rapido conduce a las emociones.
2.9. Creacion.

Cuando alguien produce algo inédito de la nada, es decir, ese algo creado no
tiene antecedente sino que se convierte en realidad por primera vez, se dira que se
trata de una creacién. Maquinas que ejercen una determinada funcién o que ayudan
a resolver algo, una institucion que tiene la mision de llevar a cabo una tarea, o un
cargo en una oficina que tendra la mision de desplegar una actividad nueva, son

algunas cuestiones que provienen de una creacion.
2.10. Punto de venta.

Se trata del local comercial en el cual se ofrecen diversos productos a la venta.
Una persona que desea comprar algo, por lo tanto, puede acercarse a un punto de

venta de aquello que pretende adquirir para concretar la operacion.
2.11. Comercializacion.

Por comercializacion se refiere al conjunto de actividades desarrolladas con el
objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia, producto o servicio, es

decir, la comercializacion se ocupa de aquello que los clientes desean.


http://definicion.de/producto
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2.12. Producto lacteo.

El grupo de los lacteos incluye alimentos como la leche y sus derivados
procesados Las plantas industriales que producen estos alimentos pertenecen a la
industria lactea y se caracterizan por la manipulacion de un producto altamente
perecedero, como la leche, que debe vigilarse y analizarse correctamente durante
todos los pasos de la cadena de frio hasta su llegada al consumidor.

2.13. Estudio de mercado.

El estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y analisis de
datos e informacion acerca de los clientes, competidores y el mercado. Sus usos
incluyen ayudar a crear un plan de negocios, lanzar un nuevo producto o servicio,

mejorar productos o servicios existentes y expandirse a nuevos mercados.

El estudio de mercado puede ser utilizado para determinar que segmento de la
poblacion comprara un producto o servicio, basado en variables como el género, la

edad, ubicacion y nivel de ingresos.
2.14. Matriz de impacto.

Esta herramienta esta intimamente relacionada con la técnica de armado de
escenarios. Basicamente se vuelcan las microvariables o variables internas de la
empresa sobre uno de los cuadrantes y en otro las macrovariables o externas, del
entorno y se las compara unas con otras, haciendo suposiciones sobre qué ocurriria
si cambia positiva 0 negativamente dicha macrovariable y su impacto en las
microvariables. Macrovariables habituales serian la inflacion, la tasa de interés
activo o pasivo, la devaluacion de la moneda, el riesgo pais, la tasa de desempleo,
etc. Microvariables frecuentes son ventas, facturacién, ganancias después de
impuestos, rotacion de personal, amortizaciones, tiempos de produccion, tasa de

retencion y fidelizacion de clientes, costos de produccion, costos de marketing.


https://es.wikipedia.org/wiki/Leche
https://es.wikipedia.org/wiki/Subproducto
https://es.wikipedia.org/wiki/Alimento
https://es.wikipedia.org/wiki/Industria_l%C3%A1ctea
https://es.wikipedia.org/wiki/Cadena_de_fr%C3%ADo
http://www.blog-emprendedor.info/category/clientes/
http://www.blog-emprendedor.info/como-hacer-o-elaborar-un-plan-de-negocios/

CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Evolucién historica de los productos lacteos.

Desde hace mucho tiempo atras, la leche y los distintos tipos de productos que
se obtienen de ella, han sido requeridos por las personas, convirtiéndose en

productos necesarios para la alimentacion diaria.

Por la gran cantidad de personas, que gustan y consumen productos lacteos, los
procesos de produccion fueron tecnificandose para obtener un mayor rendimiento
de los insumos, dando como resultado una mejor calidad, sabor y un mejor

aprovechamiento de los recursos disponibles que éstos brindan.

Asi, la industria lactea también ha ido creciendo de manera significativa con el paso
del tiempo, constituyéndose en verdaderos polos de desarrollo para muchas
personas que estan relacionadas directa o indirectamente con la industria, a través
de puestos de trabajo en las distintas plantas productoras, comercializadores, etc., y

ademas contribuyendo al estado Ecuatoriano a través del crecimiento del P.1.B.
3.2. Abastecimiento del mercado.

El mercado se encuentra casi en su totalidad abastecido de productos lacteos
como leche, quesos, yogurt, etc. Productos que son comercializados en las distintas

zonas del Ecuador y durante todo el afio.

Esto se debe principalmente a la gran cantidad de marcas productoras, como
también al importante porcentaje de litros de leche destinados al consumo y
utilizacion de leche cruda para la elaboracion de sus derivados, los cuales de igual

manera son elaborados de forma tradicional.



86

3.3. Definicion del problema.

Sabiendo que la FICAYA es una de las facultades més productoras y
comercializadoras de la Universidad Técnica del Norte, gque cuenta con una gran
acogida en la venta de sus productos lacteos en el interior de dicho establecimiento.
Ademaés, uno de sus objetivos a corto plazo es la creacidén de un punto de ventas
para la comercializacion de sus productos para el consumo de la poblacion de

Ibarra.

El problema de la Investigacion de Mercado se define como ¢Existe 0 no mercado
para realizar la creacion del nuevo punto de ventas para la comercializacion de los

productos lacteos elaborados por la FICAYA en la ciudad de Ibarra?
3.4. Objetivo general de la investigacién de mercado.

Realizar un analisis de mercado con todos sus principios y caracteristicas a corto
plazo, enfocado en la creacion y comercializadora de un nuevo punto de ventas para
la comercializacion de productos lacteos con el objetivo de determinar la aceptacion

del mercado hacia nuestra microempresa, y nuestro producto.
3.4.1. Objetivos especificos de la investigacion de mercado.

e Determinar quiénes y cuantos son los competidores de los productos lacteos
FICAYA UTN.

e Identificar las promociones y publicidades que se llevaran a cabo en el punto de

ventas.

e ldentificar la oferta de los productos lacteos que se comercializa en los

supermercados de la ciudad de Ibarra.



3.4.2. Matriz de estudio de mercado

Tabla No.26 Matriz De Estudio De Mercado

-Lugar de venta

-Frecuencia de pedidos

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE INDICADORES FUENTE TECNICA PUBLICO META
-Preferencia de compra
Determinar quiénes y cuantos son los -Nivel de importancia
competidores de los productos lacteos Demanda alimenticia Primaria Encuesta Consumidores
FICAYA UTN. -Prevalencia de compra
-Frecuencia de consumo
Identificar las promociones y publicidades -Medios tradicionales Primaria Encuesta Consumidores de los productos y
que se llevaran a cabo en el punto de ventas. Medios de -Medios no tradicionales vendedores al detalle
comunicacion
Identificar la oferta de los productos lacteos
que se comercializa en los supermercados de -Frecuencia de venta
la ciudad de Ibarra. Oferta -Cantidad de venta Primaria Encuesta Vendedores al detalle

Elaborado por: Mayra Suriaga
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Fuentes de informacion

PRIMARIA: EI método seleccionado y apropiado para el estudio, es el método de
la encuesta, por medio del cual se establecera contactos con un nimero determinado

de personas.
3.4.3. ldentificacion de la Poblacién a Investigar

La poblacidn objeto de estudio a investigar es a la ciudad de Ibarra que esta

conformada por 131.856 habitantes, dato extraido por el INEC.

Considerando que los productos lacteos son productos de consumo masivo, el
estudio esta destinado a todos los hombres y mujeres de la ciudad de Ibarra, para lo
cual obtendremos datos del INEC, para ello contaremos con la poblacién total de
habitantes Ibarrefios de la zona urbana que es de 131.856, y la segmentacion sera
aun grupos de edades de entre 16 y 55 afios de edad, ademas se considerara una
mayor parte de las encuestas para las mujeres quienes son ellas las que con mayor
frecuencia concurren a los supermercados a realizar su compras, ademas de ser una
ndmero mayor en porcentaje (51.96) en relacion a la poblacion masculina (48.04),
dato obtenido por el INEC, también se tomara en cuenta el nivel socioeconémico
con el cual cuentan los ibarrefios al momento de realizar sus compras en los distintos

puntos de ventas.

La poblacion que se estudié es la ciudad de Ibarra (zona urbana de las parroquias
San Francisco, El Sagrario, Alpachaca, Caranqui y Priorato) para lo cual se

investigd el nimero de habitantes de esta ciudad.
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Tabla No. 27 Distribucion de la poblacion por parroquias urbanas de Ibarra

DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR PARROQUIAS URBANAS

DE IBARRA
Parroquias Total
Sagrario 58.263
San Francisco 56.290
Alpachaca 9.120
Caranqui 14.205
Priorato 1.843

Fuente: INEC,
Elaborado por: La Autora

Tabla No. 28 Porcentaje de habitantes en Ibarra por parroquias urbanas

Cantoén Indicador Total Urbano
Poblacion Total 181.175 131.856
IBARRA Poblacién Masculino 87.786 63.349
Poblacion Femenino 93.389 68.507

Fuente: INEC,

Elaborado por: La Autora

Determinacion de la muestra

“Segun Fisher, comenta en su libro “Investigacion de Mercado” la muestra es

una parte del universo que debe presentar las mismas caracteristicas que ocasionaria

al considerar al universo. Las caracteristicas de la muestra deben ser representativas

y suficientes. Los beneficios del muestreo significan que ahorran tiempo, dinero y

esfuerzo, es precisa brinda confiabilidad y se puede tener control sobre ella.”

Poblacion total Ibarra Zona Urbana: 181.175
HOMBRES: 63.349 (48.04%)
MUJERES: 68.507 (51.96%)
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FUENTE INEC

FORMULA:

_ NXxz;x$é
n_sz(N—1)+zz62

Z? = Nivel de confiabilidad 95% --- 1.96

N = Poblacion

d? = Varianza de la poblacion 0.25

n= Tamario de la muestra

E = Limite aceptable de error de muestra 5%

MUESTRA POBLACION IBARRENA

CALCULO: Cantén Ibarra

- 181175 * (0.25) * (1.96)?
"= (181175 — 1) * (0.05)% + (0.25) * (1.96)2

174000
M= "453

3.5. Resultados de las encuestas
3.5.1. Encuestas aplicadas a los consumidores

Se realiz6 encuestas a 384 personas distribuidas en la zona urbana de Ibarra, a

personas determinadas en edades de 16 a 55 afios.

Para determinar la poblacidén a encuestar se tomé como base a las parroquias

urbanas del canton Ibarra, desde los 16 a 55 afios, hombres y mujeres.
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Se lo realiz6 de manera aleatoria, sin hacer una distincion especifica al

encuestado. Las proyecciones de los resultados se detallan a continuacién:

1.- Realiza usted las compras en su casa

TABLA No.29 Realiza usted las compras en su casa

Variable Fr. %
Sl 384 100%
NO 0 0

TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No. 17 Realiza usted las compras en su casa

Realiza usted las compras en su casa

S

NO

Elaborado por: La Autora

De acuerdo a las encuestas realizadas en la ciudad de Ibarra, por lo general toda la

poblacion total de ella realizan las compras en su casa.
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2.- {Qué tipo de leche consume?

TABLA No0.30 Qué tipo de leche consume

Variable Fr. %
NATURAL 77 20%
PASTEURIZADA 50 13%
ENTERA 50 13%
HOMOGENIZADA 12 3%
PASTEURIZADA'Y HOMOGENIZADA 195 51%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.18 Qué tipo de leche consume

Que tipo de leche consume

51%

20%
13% 13%
| J " 3%

! -

Natural Pasteurizada Entera Homogenizada Pasteurizaday
Homogenizada

Elaborado por: La Autora

Del cuadro precedente y tomando en consideracion los porcentajes se puede decir
que de las personas encuestadas el 51% consume leche pasteurizada y
homogenizada, pues asi no propende a concebir enfermedades digestivas, en
segundo lugar esta la leche natural con un 20% ya que mucha personas justan de
su sabor propio, tercero esta la leche entera y pasteurizada con un 13% y con un 3%

se encuentra la leche homogenizada.
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3.- ¢ Qué derivados lacteos suele consumir con mayor frecuencia?

TABLA No.31 Qué derivados lacteos suele consumir con mayor frecuencia

Variable Fr. %
YOGURT 77 20%
QUESO 69 18%
MANJAR 84 22%
YOGURT Y QUESO 123 32%
YOGURT Y MANJAR 12 3%
QUESO Y MANJAR 19 5%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.19 Qué derivados lacteos suele consumir con mayor

frecuencia

Qué derivados lacteos suele consumir con mayor
frecuencia

32%

22%
20% 18%
ﬂ u u >~ -

Yogurt Queso Manjar Yogurty Yoguryy Quesoy Otros
Queso Manjar Manjar

Elaborado por: La Autora

De las encuestas aplicadas se llega a la conclusidn que el consumo mas frecuente
que las personas tienen es el yogurt y queso con un 32%, la mayoria de las personas
estan de acuerdo que el consumo frecuente o diario de éstos dos productos son lo
principal para el desayuno de sus hijos y ellos mismos, con el 22% esta el manjar,
con el 20% esta el yogurt, ya que es un buen refrigerio para la mochila de los nifios
al igual que el queso que decide un 18% de las persona, muy pocas personas son

las que consumen frecuentemente el queso y manjar que tiene un porcentaje del 5%.



94

TABLA No.32 Valor total de derivados de lacteos que suele consumir con

mayor frecuencia

Variable % Poblacion Urbana Valor Total
Yogurt 20% 131.856 26.371,20
Queso 18% 131.856 23.734,08
Manjar 22% 131.856 29.008,32
Yogurt-Queso 32% 131.856 42.193,92
Yogurt-Manjar 3% 131.856 3.955,68
Queso-Manjar 5% 131.856 6.592,80
Total 100 131.856

Elaborado por: La Autora

En esta tabla se puede observar el valor total de la poblacion que consume con

frecuencia los derivados de los productos lacteos.
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4.- ¢ Por cual de las siguientes razones consume con mayor frecuencia la leche

y sus derivados?

TABLA No.33 Razén por la que consume lacteos

Variable Fr.
ALIMENTACION 215
SALUD 104
PREFERENCIA 0
ALIMENTACION Y SALUD 65
TOTAL 384

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO No.20 Razén por la que consume lacteos
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Elaborado por: La Autora

De acuerdo al grafico podemos observar que el 56% de las personas consume

lacteos por razon de alimentacion, el 27% lo hace por tener una salud adecuada, asi,

como el 17% consume por las dos razones alimentacion y salud.
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5.- ¢Con que frecuencia consume la leche y sus derivados?

TABLA No.34 Frecuencia que consume lacteos

Variable Fr. %
DIARIAMENTE 303 79%
SEMANALMENTE 65 17%
MENSUALMENTE 0 0%
DE VEZ EN CUANDO 16 4%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.21 Frecuencia que consume lacteos
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Elaborado por: La Autora

Se observa que un 79% de las personas encuestadas en la ciudad de Ibarra
diariamente consume productos lacteos por lo mencionado en los anteriores

cuadros, 17% lo hace semanalmente y 4% lo consume de vez en cuando.



TABLA No.35 Valor total de la poblacion que consume lacteos

Variable % Poblacion Valor Total
Urbana
Diariamente 79% 131.856 104.166,24
Semanalmente 17% 131.856 22.415,52
De vez en cuando 4% 131.856 5.274,24
Total 100 131.856

Elaborado por: La Autora

En esta tabla se puede denotar el valor total de la poblacion que consume lacteos

diariamente, semanalmente y de vez en cuando.
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6.- ¢En qué presentacion prefiere el producto lacteo que consume

frecuentemente?

TABLA No.36 Qué presentacion prefiere para los lacteos

Variable Fr. %
FUNDA 265 69%
TETRAPACK 119 31%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.22 Qué presentacion prefiere para los lacteos
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Elaborado por: La Autora

De acuerdo a las encuetas levantadas a los consumidores de productos lacteos un
69%, dice que, la presentacion que ellos prefieren éstos productos son las fondas
por su gran facilidad de abrirla, disminucion de estacion en la nevera y porqué tiene
un precio muy acorde a sus necesidades, en segundo lugar con un 31% las personas
consideran gue un envase tetrapack es el adecuado porque con ello no buscaran otro

envasa para colocar la leche y asi no propenda a regarla.



7.- ¢ Qué marca de productos lacteos consume con mayor frecuencia?

TABLA No.37 Marca que consume frecuentemente

Variable Fr. %
TONI 15 4%
NESTLE 19 5%
INDULAC 15 4%
PARMALAT 69 18%
REY LECHE 58 15%
ALPINA 8 2%
TONI Y NESTLE 15 4%
TONI'Y PARMALAT 12 3%
TONI Y REY LECHE 12 3%
TONI Y ALPINA 8 2%
NESTLE E INDULAC 4 1%
NESTLE Y PARMALAT 8 2%
NESTLE Y REY LECHE 8 2%
NESTLE Y ALPINA 19 5%
INADULAC Y REY LECHE 19 5%
INDULAC Y ALPINA 8 2%
PARMALAT Y REY LECHE 19 5%
PARMALAT Y ALPINA 26 7%
REY LECHE Y ALPINA 42 11%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO No.23 Marca que consume frecuentemente
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Elaborado por: La Autora

Se observa en el grafico que la marca que consumen mas las personas en la ciudad
de Ibarra es Parmalat con un 18%, el 15% consume Toni y Alpina, un 11% adquiere
Rey Leche y Alpina, con el 7% consume Parmalat y Alpina, el 5% de las personas
prefieren consumir Nestlé, Alpina y Parmalat, Rey Leche, el 4% de las personas
consumen Toni, Indulac y Toni, Nestlé. Cabe recalcar que muchas de las personas
encuestadas no tienen una marca preferencial de productos lacteos por lo que la

compra la realizan por inercia.
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TABLA No.38 Valor total de la poblacion de la marca que consume con
frecuencia

Variable % Poblacion Urbana Valor Total
TONI 4% 131.856 5.274,24
NESTLE 5% 131.856 6.592,80
INDULAC 4% 131.856 5.274,24
PARMALAT 18% 131.856 23.734,08
REY LECHE 15% 131.856 19.778,40
ALPINA 2% 131.856 2.637,12
TONI Y NESTLE 4% 131.856 5.274,24
TONI'Y PARMALAT 3% 131.856 3.955,68
TONI Y REY LECHE 3% 131.856 3.955,68
TONI'Y ALPINA 2% 131.856 2.637,12
NESTLE E INDULAC 1% 131.856 1.318,56
NESTLE Y 2% 131.856 2.637,12
PARMALAT
NESTLE Y REY 2% 131.856 2.637,12
LECHE
NESTLE Y ALPINA 5% 131.856 6.592,80
INADULAC Y REY 5% 131.856 6.592,80
LECHE
INDULAC Y ALPINA 2% 131.856 2.637,12
PARMALAT Y REY 5% 131.856 6.592,80
LECHE
PARMALAT Y 7% 131.856 9.229,92
ALPINA
REY LECHE Y 11% 131.856 14.504,16
ALPINA
Total 100 131.856

Elaborado por: La Autora

Se puede observar en la tabla expuesta que los valores de la poblacién total de las

marcas que consumen con mayor frecuencia al momento de realizar sus compras.



8.- ¢ Le parece adecuado el precio de los productos lacteos que consume?

TABLA No.39 Le parece adecuado el precio de los lacteos
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Variable Fr. %
Sl 384 100%
NO 0 0%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.24 Le parece adecuado el precio de los lacteos
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Elaborado por: La Autora

Segun la gréfica propuesta todos los consumidores encuestados estan de acuerdo

con los precios de los productos lacteos ya que muchos de ellos especulan que no

influye en gran medida el aumento de éstos productos.
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9. ¢Qué nivel de importancia tiene los productos lacteos dentro de su

alimentacion?

TABLA No.40 Nivel de importancia de los lacteos dentro de su alimentacion

Variable Fr.
ALTO 111
MEDIO 273
BAJO 0
TOTAL 384

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO No.25 Nivel de importancia de los lacteos dentro de su

alimentacion
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Elaborado por: La Autora

El 71% de las personas encuestadas dicen que el nivel de importancia de las lacteos

dentro de su alimentacion es una medida media ya que, dicen, es importante pero

no indispensable, el otro 29% si piensa que el nivel de importancia es alto para una

buena alimentacion, salud y digestion adecuada en prudenciales medidas.
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10.- ¢Si una Universidad produjera productos lacteos adquiriera Ud. sus

productos por....?

TABLA No.41 Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:

Variable Fr. %
PRECIO 161 42%
CALIDAD 211 55%
PRECIO Y CALIDAD 12 3%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.26 Lacteos producidos por una Universidad por:

Adquisicion de lacteos producidos por una Universidad
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Elaborado por: La Autora

Se observa que el 45% de encuestados respondieron que adquiririan lacteos
producidos por una universidad es por la calidad que éstos tienen, el otro 42% lo
adquiriera acorde al precio que éste tenga y un 3% lo adquiriera por las dos razones

precio y calidad.
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11.- ;Donde acude a realizar su compra?

TABLA No.42 Dénde realiza su compra

Variable Fr. %

TIENDAS 61 16%
COMISARIATOS 12 3%
SUPERMERCADOS 35 9%
TIENDAS Y VEHICULOS 8 2%
AMBULANTES

TIENDAS Y COMISARIATOS 195 51%
TIENDAS Y SUPERMERCADOS 73 19%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.27 Dénde realiza su compra
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Elaborado por: La Autora

Segun el cuadro que podemos observar el 51% de los consumidores de productos
lacteos realizan sus compras en tiendas y comisariatos, el 19% realizan sus compras
en tiendas y supermercados, 16% solo realizan sus compras en las tiendas por la
cercania de su vivienda, el 9% y 3% lo hacen en supermercados y comisariatos por
lo que cuentan con descuentos de sus tarjetas y el dos por ciento lo hacen en tiendas

y vehiculos ambulantes.
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12.- ¢ Qué le parece la idea de creacion de un punto de ventas de estos productos
en un centro comercial elaborados por una Universidad?

TABLA No.43 Creacion de un punto de venta de productos lacteos elaborados
por una Universidad

Variable Fr. %
MUY BUENA 8 2%
BUENA 376 98%
MALA 0 0%
MUY MALA 0 0%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.28 Creacion de un punto de venta de productos lacteos

elaborados por una Universidad
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Elaborado por: La Autora
Segun el 98% de las personas encuestadas piensan que la idea de la creacion de un
punto de venta de productos lacteos elaborados por una universidad es buena ya
que, ademas de tener mayor popularidad entre la sociedad y a nivel institucional
podria ganar ingresos dentro de ella para fines educativos y creaciones de nuevos
productos elaborados por los propios estudiantes y sacarlos al mercado para
conocimiento de los futuros nuevos consumidores, éstos bien podrian ser tanto
nacionales como extranjeros, solo un 2% de los encuestados dicen que la idea de
creacion es muy buena, que aparte de vender en el mercado local podria también
expandirse al mercado nacional y con el pasar del tiempo importar sus productos

en pal'ses cercanos.
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13. ¢ En cudl de estos centros comerciales prefiere Ud. la creacion de un punto

de ventas de productos lacteos elaborados por una Universidad?

TABLA No.44 En qué centro comercial desearia la creacion del punto de

ventas

Variable Fr.
AKI 4
GRAN AKI 12
SUPERMAXI 42
TIA 19
LAGUNA MALL 4
TIENDAS
AKI Y GRAN AKI 4
AKI 'Y SUPERMAXI 8
AKI Y TIA 58
AKI'Y LAGUNA MALL 8
AKI Y TIENDAS 15
GRAN AKI Y SUPERMAXI 15
GRAN AKI Y TIA 34
GRAN AKI Y LAGUNA MALL 34
GRAN AKI Y TIENDAS 15
SUPERMAXI Y TIA 23
SUPERMAXI Y LAGUNA MALL 8
SUPERMAXI Y TIENDAS 4
TIAY LAGUNA MALL 8
TIAY TIENDAS 65
TOTAL 384

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO No.29 En qué centro comercial desearia la creacion del punto de

ventas
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Elaborado por: La Autora

De acuerdo al gréfico el 18% de las personas encuestadas desearian la creacion del
punto de ventas se la establezca en el Tia y Tiendas de barrio por la cercania que
estos locales o centros comerciales tienen, el 15% piensan que el lugar adecuado es
el Aki y el Tia, el 19% piensan que el centro comercial adecuado podria ser el
Supermaxi, Gran Aki, Laguna Mall y el Tia porque en éstos lugares cuentan con

tarjetas de descuento antes mencionado en el grafico anterior.



14 ¢ Que factor prevalece en su decision de compra?

TABLA No.45 Factor que prevalece en su decisién de compra

Variable Fr.
Calidad 100
Precio 115
Marca 23
Publicidad 4
Calidad y Precio 77
Calidad y Marca 26
Calidad y Publicidad 15
Calidad y Promocion 4
Precio y Marca 4
Precio y Promocion 12
Marca y Publicidad 4
TOTAL 384
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100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.30 Factor que prevalece en su decision de compra
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Elaborado por: La Autora
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El factor que prevalece en la decision de compra segun las personas encuestadas

con un 30% dice que es el precio, el 26% dice que es la marca ya que a ellos no les

influye mucho el precio en su decision de compra puesto que ya estan identificados

o fidelizados con una sola marca o gana de productos de una determinada marca, el

20% piensan que el precio y la calidad son los que influyen mucho en los productos.
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15.- ¢Cuél es el medio de comunicacion masivo que usted considera mas

efectivo para publicitar un producto lacteo?

TABLA No.46 Medio de comunicacion masivo que considera efectivo para la
publicidad lactea

Variable Fr. %
RADIO 57 15%
PRENSA 131 34%
TELEVISION 104 104%
INTERNET 92 92%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.31 Medio de comunicaciéon masivo que considera efectivo para

la publicidad lactea
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Elaborado por: La Autora

Las personas encuestadas en la ciudad de Ibarra consideran que el medio de
comunicacion masivo efectivo para la publicidad de productos lacteos es la prensa
con un 34% ya que muchas personas aun compran el diario para informarse, el 26%
dice que es la television puesto que casi todo el mundo mira television por ende la
publicidad que esté pasando, el 24% creé que la publicidad deberia ser por medio
del interne ya que hoy en dia personas grandes y pequefias estan conectados ante
una pagina web, y el 15% piensa que la radio es el medio de comunicacién mas

adecuada para la publicidad lactea.
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16.- ¢Qué medios alternativos usted utiliza para informarse sobre la oferta de

productos alimenticios?

TABLA No.47 Medios alternativos que utiliza para informarse de las ofertas
de productos alimenticios

Variable Fr. %
PAGINAS WEB 150 39%
HOJAS VOLANTES 207 59%
DIPTICOS 15 4%
VALLAS PUBLICITARIAS 12 3%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.32 Medios alternativos que utiliza para informarse de las

ofertas de productos alimenticios
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Elaborado por: La Autora

De acuerdo al grafico establecido los encuestados dicen que el medio alternativo
que utiliza para informarse de las ofertas de productos alimenticios con un 54% son
las hojas volantes ya que estan al paso de las personas que caminen por el sector
donde proporcionan la publicidad, el 39% son las paginas web que muchos usuarios
la pueden observar y leer, el 4% y 3% son los dipticos y vallas publicitarias que

estan se encuentran por lo general en las entradas y salidas de la ciudad.

Cave recalcar que una de las estrategias de publicidad alternativa también es el
perifoneo ya que esta estd situada en el punto de ventas que se encuentra el
producto. Una buena estrategia de merchandising ayudara a encontrar el lugar

estratégico para la colocacion del perifoneo.
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DATOS TECNICOS
TABLA No0.48 Género de los encuestados

Variable Fr. %
MASCULINO 134 35%
FEMENINO 250 65%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora

GRAFICO No.33 Género de los encuestados
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Elaborado por: La Autora
El 65% de las personas encuestadas en la cuidad de Ibarra fueron las mujeres ya
que ellas son las que realizan las compran con mayor frecuencia para el hogar

mientras que el 35% restante fue encuestado al género masculino.

TABLA No0.49 Edad de los encuestados

Variable Fr. %
16 a 25 134 15%
2635 250 22%
36 a 45 384 56%
46 a 55 134 7%
TOTAL 250 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora



GRAFICO No.34 Edad de los encuestados
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Elaborado por: La Autora
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De acuerdo al grafico que podemos observar el 56% de los encuestados esta en

un rango de edades de entre los 36 a 45 afios de edad, en segundo lugar con un 22%

estan de 26 a 35 afios de edad estos rangos estan propensos a que la mayoria de

ellos ya estan compuestos por familias integradas, el 15% son de 46 a 55 afios de

edad y el 7% esta compuesto por un rango de 16 a 25 afios de edad.

TABLA No0.50 Ocupaciéon del encuestado

Variable Fr.
COMERCIANTE 42
QUEHACER DOMESTICO 38
ESTUDIANTE 23
EMPLEADO PUBLICO 169
EMPLEADO PRIVADO 112
TOTAL 384

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora
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GRAFICO No.35 Ocupacion del encuestado
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Elaborado por: La Autora
De acuerdo a las encuestas levantadas en la ciudad de lbarra el 44% de los
encuestados son empleados privados, el 29% son empleados publicos estos
porcentajes tienen referencia a que estos empleados publicos y privados adelantan
los desayunos de sus hijos y ellos mismo para salir puntuales a sus trabajos, el 8%
y 10% son los comerciantes y los quehaceres domésticos y el 6% tienen los
estudiantes ya que en muchas ocasiones la mayoria de éstos salen sin consumir el

desayudo de sus hogares.

TABLA No.51 Nivel institucional

Variable Fr. %
PRIMARIA 35 9%
SECUNDARIA 84 22%
SUPERIOR 265 69%
TOTAL 384 100

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autora



115

GRAFICO No.36 Nivel institucional
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Elaborado por: La Autora

Segun lo investigado se puede concluir que el 69% tienen un nivel institucional
superior, el 22% el nivel de secundaria y con el 9% un niveles institucionales

primarios.



TABLA No.52 Sector donde reside

Variable

EL SAGRARIO
LOS CEIBOS
EL OLIVO
LA VICTORIA
YACUCALLE
CHORLAVI
PILANQUI
ALPACHACA
CARANQUI
TOTAL

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autor

Fr.
15
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38
50
50
o4
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GRAFICO No.37 Sector donde reside
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Elaborado por: La Autora
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De acuerdo al grafico el sector encuestado donde las personas méas contestaron fue

Los Ceibos con un 17%, con el 14% Chorlavi, con el 13% fue la Victoria y

Yacucalle, con el 11% Pilanqui y Alpachaca con el 7% y 4% estuvo el sector de El

Sagrario y Caranqui.
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CORRELACIONES

e Qué presentacion prefiere para los lacteos.

e Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:

GRAFICO No.38 Correlacion de las preguntas 6 y 10
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Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: La Autor

De acuerdo al gréafico establecido de correlacion de la encuesta establecida a los
habitantes de la ciudad de Ibarra, la mayor parte de las personas prefieren consumir
productos lacteos elaborados por una Universidad es por su calidad mas no por su
precio con un rango del 55%, ademéas de que su presentacion que la compra la
optaron por las fundas por su gran facilidad de llevarla y disminucién de espacios

en sus determinadas despensas.



CORRELACIONES

e Razon por la que consume lacteos

e Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:

GRAFICO No.39 Correlacion de las preguntas 4 y 10
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Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autor
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Segun las encuestas levantadas en la cuidad de Ibarra, la razon por la que las

personas que respondieron nuestras preguntas es por alimentacion con un 56%, ya

que solteros y familias integradas consumen la mayor parte de ellas diariamente

productos lacteos en sus desayunos y refrigerios del medio dia, por lo tanto, éstas

personas dijeron que si consumieran productos lacteos elaborados por una

universidad con un porcentaje del 55%, y la razén por la que la hicieran es por su

calidad mas no por su precio con la que salgan éstos productos al mercado.



CORRELACIONES

e Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:
e En qué centro comercial desearia la creacion del punto de ventas

GRAFICO No.40 Correlacion de las preguntas 10 y 13
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TIA Y TIENDAS

Fuente: Investigacion de mercados

Elaborado por: La Autor

De las encuestas levantadas a la poblaciéon Ibarrefia hemos considerado

seleccionar el porcentaje mas alto para nuestro analisis, lo cual nos dice que el 18%

de las personas encuestadas desearian que el punto de ventas creado por una

universidad fuese en el centro comercial Tia y tiendas de barrio por la cercania que

estas tienen a sus hogares a demas porque éstas tiendas abren muy temprano y asi

facilita la adquisicion de compra de estos productos. Cabe recalcar que estas

personas consumieran productos lacteos elaborados por una universidad por la

calidad que tienen estos productos mas no por el precio que decidan tener.
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CORRELACIONES

Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:
Medio de comunicacién masivo que considera efectivo para la publicidad

lactea

e Adquiriera lacteos producidos por una Universidad por:
e Sector donde reside.

GRAFICO No.41 Correlacion y sector donde reside

Correlacion y Sector donde reside
55%

42%

109% 13% 13% 14% 4590 119

7%

Fuente: Investigacion de mercados
Elaborado por: La Autor

Segun el estudio de mercado levantado en la ciudad de Ibarra mas de la mitad
de las personas habitantes en ésta ciudad dijo que si adquiriera productos elaborados
por una universidad, esto tiene relacién con un 55%, pero, la mayor parte la tienen
las personas residentes en el sector de Los Ceibos con un 17% los mismos que
desearian que el punto de ventas también se lo estableciera en las tiendas de barrio
cercanas a sus localidades, por la misma razon de existe gran cantidad de tiendas
en éste sector asi como también familias que demandan mucho de productos lactes
es por ello que el ingreso de nuevos productos lacteos a las tiendas existentes de
este sector seria de gran conveniencia para los pobladores de dicho lugar, cabe
recalcar que muchas de estas personas no consumen los productos por la marca mas

bien lo hacen por inercia a la compra de dichos productos.
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3.6. Andlisis de la oferta

Para derivar al analisis de oferta, se ejecutd un previo Estudio de Mercado
mediante encuestas a la poblacion Ibarrefia, resultados que permitiran determinar
con mayor exactitud el comportamiento de la oferta actual y a futuro, asi como

también conocer cual es el posible mercado potencial.

TABLA NO. 53 Total productos elaborados en la FICAYA
TOTAL PRODUCTOS ELABORADOS EN LA FICAYA

MESES CANTIDAD PRODUCIDA PORCENTAIJE
ENERO 1133 15,90%
FEBRERO 340 4,77%
MARZO 352 4,94%
ABRIL 417 5,85%
MAYO 1016 14,26%
JUNIO 993 13,93%
JULIO 682 9,57%
AGOSTO 0 0,00%
SEPTIEMBRE 0 0,00%
OCTUBRE 757 10,62%
NOVIEMBRE 974 13,67%
DICIEMBRE 462 6,48%
ANO 2013 7126 100,00%

Fuente: Total productos elaborados en la FICAYA
Elaborado por: La Autor

Estos datos se los obtuvieron mediante el estado de resultados con el que cuenta

la entidad productora de lacteos.

Se puede denotar claramente que el mes que tiene mas ventas es enero, los
productores quienes dieron a justificar que, el caso es que los productos que fueron
vendidos en el mes de diciembre no todos son justificados al cierre de caja, puesto
que, ellos incluyen el resto de produccién hacia el mes de enero, y asi, el acumulado

de los dos meses forman una cantidad mayor al resto de meses.
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Cabe recalcar que en el estado de resultados la valoracion de las précticas las
toman en cuenta como costo/hora (dinero), que lo hacen valido a $12.00 la hora, es
por ello que una aproximacion de horas practicas de 156 daran un total de $1872.00

dolares.

El mismo caso esta en las degustaciones porque, ellos llaman degustaciones a

los bocaditos que deben colocar en la mesa cuando la universidad tiene invitados.

Los productos caducados estan acorde con la informacion nutricional y codigo
de barras del producto y que establece el control de calidad de las Normas ISO.

TABLA NO. 54 Total anual de los productos

DETALLE CANTIDAD MENSUAL NO MESES TOTAL
ANUAL
QUESO FRESCO 43 10 430
QUESO MOZARELLA 50 10 500
QUESO 28 10 280
SEMIMADURO
YOGURT 3,8 LITROS 27 10 270
YOGURT 2 LITROS 52 10 520
YOGURT 1LITRO 102 10 1020
TOTAL PRODUCTOS 302 3020

Elaborado por: La Autora

Tabla No. 55 Porcentaje de la produccion

CANTIDAD PORCENTAJE
TOTAL VENTAS 7126 100,00%
TOTAL PRODUCTOS 3020 42,38%

LACTEOS A OFERTAR

Elaborado por: La Autora

Se puede observar que el nimero de meses se los establecié en 10, esto se debe

a que los meses de agosto y septiembre se encuentran en “cerro”, el motivo es que
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en estos meses la universidad se encuentra en vacaciones y la produccion se queda

estatica mientras se retoman clases.

Para establecer el porcentaje del total de productos lacteos se di6 mediante la
division de la cantidad de productos lacteos a ofertar (3020) para la cantidad
producida (7126) dandonos un resultado del 42.38% para ofertar productos lacteos.

3.6.1. Proyeccion de la oferta

Férmula

Op = OA (1 +i)n

Simbologia

Op = Oferta Proyectada
OA = Oferta actual

1 = Valor constante

| = Tasa de crecimiento

n = Tiempo
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Proyeccion de la Oferta en Cantidad de Producto
Con el Incremento de la tasa de crecimiento poblacional 1.84%
Tabla No. 56 Proyeccion de la Oferta en Cantidad de Producto
PROYECCION DE LAOFERTA

DETALLE Ao 0 Afio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afio5
PARMALAT 23.734,08 24170,79 2461553  25068,46  25529,71  25999,46
REY LECHE 19.778,40 20142,32  20512,94  20890,38 21274,76  21666,22
REY LECHE Y ALPINA 14.504,16 14771,04  15042,82  15319,61 15601,49  15888,56
PARMALAT Y ALPINA 9.229,92 9399,75 9572,71 9748,84 9928,22  10110,90
NESTLE 6.592,80 6714,11 6837,65 6963,46 7091,59 7222,07
NESTLE Y ALPINA 6.592,80 6714,11 6837,65 6963,46 7091,59 7222,07
INADULAC Y REY LECHE 6.592,80 6714,11 6837,65 6963,46 7091,59 7222,07
PARMALAT Y REY LECHE 6.592,80 6714,11 6837,65 6963,46 7091,59 7222,07
TONI 5.274,24 5371,29 5470,12 5570,77 5673,27 5777,66
INDULAC 5.274,24 5371,29 5470,12 5570,77 5673,27 5777,66
TONI Y NESTLE 5.274,24 5371,29 5470,12 5570,77 5673,27 5777,66
TONI'Y PARMALAT 3.955,68 4028,46 4102,59 4178,08 4254,95 4333,24
TONI'Y REY LECHE 3.955,68 4028,46 4102,59 4178,08 4254,95 4333,24
TONI'Y ALPINA 2.637,12 2685,64 2735,06 2785,38 2836,63 2888,83
NESTLE Y PARMALAT 2.637,12 2685,64 2735,06 2785,38 2836,63 2888,83
NESTLE Y REY LECHE 2.637,12 2685,64 2735,06 2785,38 2836,63 2888,83
ALPINA 2.637,12 2685,64 2735,06 2785,38 2836,63 2888,83
INDULAC Y ALPINA 2.637,12 2685,64 2735,06 2785,38 2836,63 2888,83
NESTLE E INDULAC 1.318,56 1342,82 1367,53 1392,69 1418,32 1444,41
Total 131.856 134282,15 136752,94 139269,20 141831,75 144441,45

Elaborado por: La Autora
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La proyeccion de la oferta se la realiz6 en base a la tasa de crecimiento poblacional
del 1.84% 2014, se efectio mediante este porcentaje ya que la entidad productora
no cuenta con un rendimiento establecido para tener un crecimiento de venta de sus

productos.

Tabla No. 57 Proyeccion de la Oferta

ANOS OFERTA

2015 134282
2016 136752
2017 139269
2018 141831
2019 144441

Elaborado por: La Autora

Calculo

Op = OA (1 +i)n
Op = 131856 (1 + 0.184)1
Op = 134282 para el afio 2015

3.6.2. Determinacién de la demanda

Segun la encuesta realizada a los consumidores de los productos lacteos se puede

concluir que existe una demanda anual la cual se detalla en el siguiente cuadro:
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DEMANDA ANUAL

Tabla No. 58 Demanda anual

VARIABLE Fr. % TIEMPO POBLACION NO DE DEMANDA
FAMILIAS ANUAL
DIARIAMENTE 303 78,91% 360 2840 181175 36235 10,293,004,69
6

SEMANALMENTE 65 16,93% 52 8,80 181175 36235 318,943,49
MENSUALMENTE 0 0,00% 12 = 181175 36235 =
DE VEZ EN 16 4,17% 2 0,08 181175 36235 3,019,58
CUANDO

TOTAL 384  100,00% 10,614,967,76

Elaborado por: La Autor

La demanda se la realizé en base a la frecuencia en la que la poblacién Ibarrefia
consume derivados lacteos, mediante la diferenciacion del tiempo y su poblacion,
el casillero “no de familias” se ha dividido en el total de la poblacion para un
namero aproximado de cinco miembros que conforman una familia, esto se lo
realiz6 para saber el nimero total de familias o la poblacion real que pueden

consumir derivados de productos lacteos.

Y asi, se pudo establecer la demanda actual multiplicando la poblacién
proyectada que se establecid (36235) por el tiempo de las distintas variables, dando
la sumatoria de una demanda anual de 10614967.67 de productos derivados de

lacteos que consume la poblacion Ibarrefia.
Calculo
Dp=DA (1 +i)n

Dp =10, 614, 967,76 (1 + 0.0184)1
Dp = 10, 810, 283,17 para el afio 2015
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DETERMINACION DE LA DEMANDA

Tabla No. 59 Determinaciéon de la demanda

ANOS Demanda

2015 10,810, 283,17
2016 11,009,192,38
2017 11,211,761,52
2018 11,418,057,93
2019 11,628,150,20

Elaborado por: La Autor

La determinacion de la demanda se la proyecto mediante le crecimiento poblacional

de 1.84 en la ciudad de Ibarra.
3.6.3 Determinacién de la demanda insatisfecha

Tabla No. 60 Determinacion de la demanda insatisfecha

Demanda Insatisfecha Oferta Demanda Demanda

Insatisfecha

2015 134282 10,810, 283 -10.676.001
2016 136752 11,009,192 -10.872.440
2017 139269 11,211,761 -11.072.492
2018 141831 11,418,057 -11.276.226
2019 144441 11,628,150 -11.483.709

Elaborado por: La Autora

Se puede observar que en su totalidad hay una demanda insatisfecha puesto a
que la oferta que la entidad productora de lacteos brinda a la poblacién Ibarrefia es
muy poca contra la demanda a la que el mercado posee, esto nos lleva a obtener una

demanda insatisfecha viable para el proyecto.



128

3.7. Conclusiones

e Basandose en el estudio realizado se puede observar que hay una gran cantidad
de personas que demandan productos lacteos en primer lugar contamos como
es el caso del yogurt que es el producto que méas es consumido por la poblacion
urbana de la ciudad de Ibarra con un valor promedio de 26.371 personas,
seguido por el consumo de quesos por parte de la ciudadania referente a 23.734
personas y el manjar de leche que consumen aproximadamente 29.088

personas.

e Mediante la investigacion de mercados levantada en la ciudad de Ibarra se ha
podido denotar que el valor total de las personas que consumen lacteos
diariamente estan entre las 104.166 personas, semanalmente se encuentran entre
22.415 personas mientras que de vez en cuando hay 5.274 personas que
consumen productos lacteos, esto quiere decir que se pueden ofertar los
productos con facilidad en el mercado lacteo ya que ahi se encuentran muchos

consumidores.

e Segun las encuestas levantadas en la zona urbana de la ciudad de Ibarra se pudo
observar que los precios de los productos lacteos van desde 0.75ctvs. de délar

hasta los 17.00 doélares en funcion de precios de mercados ya establecidos.

e De acuerdo al estudio de mercado realizado en la ciudad de Ibarra y
debidamente estructurada su tabulacidn se presenta una demanda insatisfecha

muy alta en el mercado de lacteos.

e Para la creacion del punto de ventas y comercializacion de productos lacteos
segun la investigacion de mercados realizada en la ciudad de lbarra, esta
optando por el supermercado “Tia” y distribucion de tiendas de barrio, ya que
la afluencia de clientes/consumidores acuden constantemente a estos lugares
por lo que el nivel econdmico es muy adecuado para realizar la compra en estos

establecimientos.
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Cabe recalcar que segun la investigacion de mercado realizada en la ciudad de
Ibarra, un gran porcentaje decidid que por mayor factibilidad de economia y
cercania la mejor decision fuese crear el nuevo punto de venta en el
supermercado “Tia” y su distribucion se la realice en tiendas de barrio. Puesto
que, si bien es cierto lo antes mencionado, esta empresa o supermercado no esta
apto para asemejar que se introduzca una isla en sus instalaciones ya que

demandaria de mucho espacio y aislaria a marcas reconocidas en el mercado.



CAPITULO IV

PROPUESTA ESTRATEGICA

4.1. Datos informativos

4.1.1. Titulo: “Creacion de un punto de venta para la comercializacién de
productos FICAYA en la ciudad de Ibarra.”

4.1.2. Institucion ejecutora: Universidad Técnica del Norte
4.1.3. Beneficiarios: Directivos, Estudiantes y Clientes.
4.1.4. Antecedentes

En la actualidad toda empresa, sin importar su tamafio, necesita obligatoriamente
manejar estrategias que le permitan permanecer en el mercado, porque la
competitividad de los productos y el avance tecnolégico permanente, exigen la
creacion de nuevas formas de venta y creatividad para lograr cumplir con las

exigencias y expectativas de los clientes.

Por lo tanto conseguir el éxito no es nada fécil, porque se requiere manejar
herramientas administrativas, tecnologicas y de marketing, renovadas Yy

actualizadas, junto a un talento humano con competencias laborales idoneas.

Entre los aspectos que se juzgan imprescindibles es contar con un PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING, que ayude al posicionamiento de la
microempresa de productos lacteos FICAYA en la creacion de un punto de ventas
ya sea centro comercial, micro mercados o super Market de la ciudad de Ibarra
estableciendo el reconocimiento y preferencia de los usuarios, mercado meta,

atencion y servicio al cliente, entre otros.
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El no contar con el plan estratégico citado, hace que los productos lacteos,
enfrente a serias restricciones de crecimiento en ventas y mejoramiento en la
cobertura de mercado, perdiendo de esta manera oportunidades tener un

crecimiento sostenido.

No es desconocido que una adecuada campafia de PROMOCION Y
PUBLICIDAD, fomenta la demanda y el consumo de los productos con el motivo
de atraer mas consumidores para nuestro producto mediante la colocacién de un
punto de ventas, para posicionar sus productos y de esta manera se consolide en el
mercado y adquiera una solvencia econémica que le garantice estabilidad y

crecimiento permanente.

La propuesta ha sido disefiada en base a los siguientes propdésitos, para lograr el

éxito empresarial:

PROPOSITO UNO: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

PROPOSITO DOS: MARKETING MIX
4.1.5. Justificacion

La presente propuesta servira como herramienta administrativa para lograr
incrementar las ventas de los productos lacteos elaborados por las unidades Edu-
Productivas, ya que al conocer el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas,) que presenta en la empresa, lo mismo que ayudara a orientar
adecuadamente sus esfuerzos, centrando su atencidn en los segmentos de mercado

adecuados, en funcion del entorno y recursos que cuenta la empresa.

En definitiva el presente proyecto debe ser utilizado para abrirse a nuevos
mercados, alcanzar las metas propuestas, mejorar el posicionamiento e incrementar

las ventas mediante la estabilidad del punto de ventas.
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FACULTAD

MISION

Contribuye al desarrollo integral de la sociedad, forma profesionales
emprendedores, competitivos, criticos, humanistas y éticos, comprometidos con el
desarrollo sustentable en el ambito de las ciencias agropecuarias y ambientales.

VISION
En el afio 2020, seré& un referente en ciencia, tecnologia e innovacion en el &mbito
de las ciencias agropecuarias y ambientales en el pais, con estandares de excelencia

internacionales.

CARRERA

MISION

Formar profesionales competentes y emprendedores para el desarrollo
agroindustrial del pais.
VISION

Serd lider en la formacion de profesionales emprendedores para el desarrollo de

la agroindustria ecuatoriana.

PROPUESTA

MISION
Forjar emprendedores eficaces que piloten el desempefio y estabilidad de la

conseguir la calidad eficiente que brindan sus productos.

VISION
En el aflo 2020 liderar el mercado local en productos lacteos mediante el

desarrollo y actitud de nuestros emprendedores.
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PRINCIPIOS:

Compromiso.- Quienes laboran o realicen practicas en “Lacteos Agroindustrias

FICAYA”.

Lealtad.- Cada practicante o trabajador debera proteger la informacion

confidencial que se le proporcione para que cumpla con las actividades asignadas.

Solidaridad.- Cada persona afin a la organizacion mostrara su solidaridad a quien
fuere victima de cualquier calamidad proporcionando su ayuda de forma econémica

y moral.
Eficiencia.- Las personas que laboren en “Lacteos Agroindustrias FICAYA”,
deberan minimizar desperdicios y optimizar recursos en todas las areas o0 puestos

que desempefiaren.

Productividad.- Los empleados deberdn incrementar la produccion utilizando los

mismos materiales e insumos y minimizando desperdicios.

VALORES:

Responsabilidad.- Cumplir a cabalidad todas las labores encomendadas en los
tiempos establecidos respetando los parametros generados por la empresa.

Honradez.- No sustraerse o hacer uso indebido y personal de materiales e insumos

pertenecientes a las Unidades Edu-Productivas.

Puntualidad.- Respetar los horarios de trabajo y de préacticas establecidos por la

institucion.

Respeto.- Mostrar un respeto mutuo y contintio en las creencias, pensamientos y

sentimientos de los integrantes de la fabrica.
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Positivismo.- Asumir positivamente los retos que demande la produccién de

lacteos, sacando provecho de sucesos positivos y negativos que se presentan.

4.2. Prop6sito uno: ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

4.2.1. Politica:

e Ficaya debe contar con una estructura organizacional

4.2.2. Objetivos Estratégicos:

e Estructurar en el primer trimestre del afio 2016 un organigrama funcional que

permita dirigir y orientar las actividades de elaboracion y comercializacion de

los productos lacteos FICAYA para el cumplimiento de metas.

4.2.3. Estrategia:

e Planear un organigrama apropiado a la realidad de los alcances de productos
lacteos.

e Solicitar apoyo a docentes para que prescriban capacitaciones de motivacion.
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4.2.4. Tacticas:

1) Estructurar un organigrama funcional

GRAFICO No.42 Estructura Organizacional

ADMINISTRATIVO RECTORDE La
UNIVERSIDAD
FINANCIERD PRODUCCION COMERCIALIZACION
l : W
SECRETARIA S OPERARIOS
ESTUDIANTES
CONTADOR ESTUDIANTES

Elaborado por: La Autor

e Tipo de estructura

El tipo de estructura adoptada lineal vertical encabezada por la autoridad y
responsabilidad que se transmitird a través de un solo jefe para cada funcion
especial, puesto que la Institucion esta dirigida por el Sr. Rector y él es el
responsable de la toma de decisiones y el adecuado del funcionamiento de la

Institucion.

Ademas se adoptd este tipo de estructura debido a que se reflejaria como una
empresa pequefia y su organizacion es simple y de conformacion piramidal
Tanto el personal administrativo como operarios deberan regirse a sus puestos y
funciones establecidas, esto se lograra mediante capacitaciones de todo el personal

que realizan sus practicas en esta area.
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Descripcion de puestos y funciones

Gerente administrativo

Perfil.-

Estudios superiores
Edad de 30 a 35 afios
Estudios profesionales en administracién o carreras afines.

Experiencia en las actividades del puesto minima dos afos.

Funciones.-

Administrar, coordinar y Supervisar las actividades en cada una de las areas
para el eficiente aprovechamiento de los recursos.

Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de la
produccién.

Velar por el cumplimiento de los objetivos establecidos.

Autorizar contratos.

Cumplir y hacer cumplir las disposiciones de ley.

Secretario (a) — contador (a)

Perfil:

Titulo de Tercer Nivel en Contabilidad o ramas afines.
Experiencia laboral minima de un afio.
Conocimientos sélidos en computacion

Documentos personales en regla.

Funciones:

Atender y organizar actividades de orden laboral.
Coordinar relaciones con proveedores y clientes.
Elaborar documentacion correspondiente al giro de las ventas.

Custodia de facturas, inventarios y otros.
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e Manejo parte contable de la microempresa.
e Preparacion de informes.
e Integrarse a actividades de mercadotecnia

e Otras funciones encomendadas

Operarios:

Perfil:
e Instruccion secundaria bachiller técnico.
e Experiencia laboral minima de un afio, puestos similares.

e Documentos personales en regla.

Operarios produccion.-

e Organizacion, ejecucion y control proceso productivo.
e Recepcion materia prima e insumos.

e Preparacion informes diarios.

e Higiene y limpieza de las instalaciones.

Operarios comercializacion.-

Clasificar, Transportar y Almacenar los productos lacteos.

Comercializar los productos asignados al almacén a su cargo.

Integrarse a actividades de mercadotecnia de la microempresa

2. Capacitacion y motivacion.

Realizar capacitaciones con temas de motivacion minimo una vez al mes con
una duracion de 1 a 2 horas, de forma rotativa a quienes integran la unidad edu-
productiva; involucrando siempre valores de unidad y fortaleza, bajo el

direccionamiento de docentes de la misma o diferente escuela.
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El objetivo de estas capacitaciones es formar en todos los miembros de la unidad
edu-productora, principios que establezcan tanto en el compafierismo como sus

funciones laborales.

4.3. Proposito dos: MARKETING MIX
4.3.1. Producto

4.3.1.1. Politica:

Brindar una imagen fisica favorable que permita identificar correctamente al

producto.

4.3.1.2. Objetivo:

Crear un empaque para los productos lacteos que satisfagan exigencias del
mercado y le permita alcanzar el 50% de posicionamiento esperado para finales del
afio 2016.

4.3.1.3. Estrategias:

Explicar las necesidades de los clientes correspondientes a empaque.

4.3.1.4. Tacticas:

Las tacticas que se utilizaran en los productos lacteos FICAYA UTN estan

basadas en marca y etiqueta.
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ILUSTRACION NO.1 Etiqueta de alimentos procesados (semaforo)

Etiquetado de alimentos procesados

Sodio (sal)

* Margarina * Yogur * Margarina
* Embutidos * Cereal * Aceite
= Gaseosas

* Fideos * Leche entera § = Leche
= Atin . Lect:,he‘ 3 . Zog;r
saborizada * Leche
MEDIO saborizada
= Atin
* Embutidos

* Leche = Endulzantes * Queso
= Yogur, (no azucar) * Fideos
* Leche = Cereal

saborizada * Gaseosas
* Queso
* Cereal
* Gaseosas

*Las carnes empacadas no muestran los niveles de grasas y los huevos los muestran por unidad.
**Los norcentaies de contenido se marcan actualmente en base a norciones

La dieta diaria de los ecuatorianos tiene una gran carga de lacteos, aceites y
alimentos procesados. Por lo general, las compras de estos productos se hacen en

base a marcas o precios, sin tomar en cuenta los valores nutricionales.

Se puede considerar que el empaque propio de estos productos lacteos son muy
similares a los de la competencia como la Vaquita y la Leche Carchi, para ello

proponemos que cambiar o modificar mediante la siguiente alternativa.

Es muy importante mencionar que todos los productos lacteos y ademas de los
distintos productos que la microempresa fabrica cuentan con un registro sanitario y
un codigo de barras, esto implica que cuentan con todos los requerimientos
dispuestos por la ley, y por ende seran productos de calidad.

4.3.1.5. Pantone de colores

El Pantone es un codigo que se usa para identificar los colores y asi evitar
problemas en un futuro con la reproduccion del logotipo al momento de realizar

impresiones del mismo, de esta manera estaremos seguros que se reproduciran los
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mismos colores que se presentan en esta propuesta. Se detallara en cada boceto el
cddigo de cada color en formato CMYK y en formato RGB.

e CLASIFICACION DE COLORES

Los colores que se han escogido para la imagen corporativa son los siguientes:

BLANCO.- El color blanco representa amplitud, pureza, bondad,

limpieza, ética.

ANARANJADO.- El color anaranjado representa alegria, juventud,

estimulo, intensidad, entusiasmo.

PURPURA. .- El color purpura representa dignidad, serenidad.

AMARILLO.- El color amarillo Ilama la atencion, genera luz,

provoca interés y a porta vitalidad al logotipo.
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VERDE.- El color verde aporta frescura, naturaleza, paz, esperanza,

autonomia, competitividad, factores indispensables en una empresa.

AZUL .- Para nuestro logotipo se ha tomado el color azul ya que aparte
de pertenecer a los olores que lleva la institucion es que este tipo de color representa
la calma, también puede suscitar imagenes de autoridad, éxito y seguridad, muchas
de las empresas posicionadas en el mercado cuentan con el color azul en sus disefio

de logos.

CAFE .- Para nuestro logotipo se ha tomado el color café ya que aparte
de pertenecer a los colores que lleva la institucién es que este tipo de color
representa la calma, también puede suscitar imagenes de autoridad, éxito y
seguridad, muchas de las empresas posicionadas en el mercado cuentan con el color

azul en sus disefio de logos.

NEGRO.- Es técnicamente, la ausencia de color. Es poderoso y
conjuga autoridad, elegancia y tradicion. Puede ser encontrado en muchos logotipos

por su peso, simplicidad y sofisticacion.
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ROJO.- Este color es uno de los mas llamativos por lo que denota

atraccion y elegancia.

Se disefi6 esta propuesta de etiqueta ya que estos productos no cuentan con
diferenciacion propia de los demas productos lacteos existentes, como podemos
observar que el logo se ha cambiado por una imagen de una vaca mas animada he
decidido conservar el slogans porque es atractivo y facil de recordar para los
diferentes consumidores ademas de que las siglas de la universidad “UTN” siempre
van a sobresalir puesto que esta es la marca del producto que estamos vendiendo,
ademas agregué el nombre de la facultad puesto que estos son los productores
propios que realizan los productos.

En la ilustracion nimero 6 se ha propuesto una diferente gama de colores con

los cuales se podria trabajar para la etiqueta.

Se escogieron todos estos colores ya que cada uno tiene un significado y
cualidades diferentes las cuales se quiere proyectar del punto de venta a los
diferentes posibles clientes y clientes existentes que habitan en el mercado actual.

Otra estrategia para el producto es la innovacién del logotipo, isotipo aunque la
marca de estos productos ya cuentan con esto. Poseen un slogan “Nuestro
compromiso producto de calidad” es un slogan llamativo e interesante para que la
gente pueda reconocer al producto por marca y producto. Ademas se penso en el
nombre para los dos productos “CREMOSITO”” ya que es un nombre llamativo y

penetra directamente en la mente del cliente/consumidor.
4.3.1.6. Marca

La marca de este producto es UTN
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4.3.1.7. Nombre

El nombre de los productos lacteos es “CREMOSITO UTN” que sera
posicionado en la mente de los consumidores a través de las estrategias de

posicionamiento que se veran mas adelante.

ILUSTRACION No.2 Propuesta nombre

"CREMOC:TO UTN

Elaborado Por: La Autora

4.3.1.8. Slogan: “Un gustito para tu boca”

Se escogid este slogan ya que es basico, de facil recordacion, ademas hace que
la gente perciba el sabor antes de la compra.

ILUSTRACION No.3 Propuesta slogans

Elaborado Por: La Autora
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4.3.1.9. Etiqueta

La etiqueta se la elabor6 mediante los colores de la universidad ya que, es una
buena alternativa para que en general la ciudadania Ibarrefia empiece a reconocer
la diferenciacion de gama de colores de las otras universidades medidas

ILUSTRACION No.4 Propuesta etiqueta queso

wdhd.

Elaborado Por: La Autora
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ILUSTRACION No.5 Propuesta etiqueta yogurt

Informe Nutricional

Elaborado Por: La Autora
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4.3.1.10. Logotipo

ILUSTRACION No.6 Logotipo

Elaborado por: La Autora

Se disefié un logotipo representado por una vaca que genera simpatia y llame la
atencion de los clientes y consumidores. Ademas se incorpor6 un isotipo donde

lleva las siglas de la universidad para mayor identificacién de la marca del producto.

Nota: Cabe recalcar que éste logotipo, isotipo, marca y slogans primero se presentd
la propuesta a la directora de la escuela Dra. Lucia Yépez y luego a los docentes y
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estudiantes quienes estan realizando la fabricacion de los productos lacteos los
cuales estuvieron de acuerdo con la idea de renovacion de estos puntos antes

mencionados.

Si podemos observar que en esta figura esta realizada por tres circulos de los
cuales la ilustracion sale de ellos en forma de sorprender con un nuevo productos,
en sus manos levanta un yogurt y un queso propios de la universidad, ademas lleva
puesto un traje de cocinero (chef) que estd compuesto por un corbatin negro y el
sello que esta distinguido las siglas de la universidad y el nombres de la facultad ,
en la parte superior del segundo circulo también realzamos con el nombre completo
de la universidad y en la parte inferior del circulo hemos puesto la labra “lacteos

porque es ese el producto que estaremos vendiendo en el punto de ventas.

La cabeza de la vaca esta disefiada con un par de 6valos, se puede distinguir que
de la cabeza le sobresalen dos cachos y un copete esto se lo realizé por llamar la
atencion de los clientes ademas de que los colores son llamativos y se agreg6 una
lengua que este fuera de la boca para expresar sabrosura y excelencia de estos

productos.

Para el disefio del mismo se optd por dar colores basicos; blancos, negro y rojo.
Ademas fueron disefiados pensando en lo colores que son simbolos de propios de

la universidad misma.

Cabe recalcar que el producto queso semiduro cuenta con valor agregado que es el

“orégano”

Se puede considerar que el empaque propio de estos productos lacteos que son
muy similares a los de la competencia como la VVaquita y la Leche Carchi, paraello
proponemos que cambiar o modificar mediante la siguiente alternativa.

Es muy importante mencionar que todos los productos lacteos y ademas de los

distintos productos que la microempresa fabrica cuentan con un registro sanitario y
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un codigo de barras, esto implica que cuentan con todos los requerimientos

dispuestos por la ley, y por ende seran productos de calidad.

TABLA No. 61 Pantone de colores

Rojo Blanco Negro Naranja Café Plomo
CMYK

C=17,31 C=5,12 C=5,75 C=17,78 C=16,85 C=38,05
M=80,95 M=3,01 M= 4,63 M= 64,14 M=51,31 M=26,44
Y=72,05 Y=2,29 Y=4,79 Y=282,34 Y=79,46 Y=23,13
K=4,84 K=0,1 K=098,3 K=0,84 K=4,45 K=75
RGB

R=7,5 R=241 R= R=232 R=202 R=146
G=45 G=243 = G=288 G=110 G=148
B=41 B=244 B= B=33 B=41 B=149

Elaborado por: La Autor

4.3.1.11. Tipografia

Para la tipografia de se ha escogido el tipo de letra MiriadPro Regular, con la

misma que realizamos el logotipo y el slogans “’Nuestro Compromiso Productos

de Calidad”, enfocandonos claramente al compromiso de la mision y vision de la

agroindustria.
4.4. Precio

4.4.1. Politica:

Fijar los precios de acuerdo a la produccion y las necesidades de los clientes.

4.4.1.1. Objetivo:

Establecer precios competitivos en el mercado exterior, con los mismos que se

puedan seguir avanzando en el siguiente afio en la fabricacion de los productos.
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4.4.1.2. Estrategias:

La estrategia que se va a seguir para captar el mayor porcentaje del mercado
objetivo, manteniéndose en el mercado con un precio atractivo y accesible pero sin

que sea muy bajo ya que podria interpretarse que el producto es de mala calidad.

El precio es clave en la decision de compra del consumidor aunque esta sometido

a varios puntos:

Costo de produccion
Politica de valor agregado

Tipo de demanda

Dentro los precios que el fabricante fija, existen detras estrategias de marketing:

En cuanto al precio en el punto de ventas, se debera ajustar a la elasticidad de la
demanda, debemos tener en cuenta que el precio 6ptimo no es aquel que consiguen

las mejores ventas, sino el que proporciona mayores beneficios.

La fijacion de precio ya esta establecida por la microempresa productora,
mediante los cuales se fijan los margenes de utilidad dependiendo del costo del

producto, ademas se considera la tendencia de precios en el mercado.

En este caso los fabricantes realizaron una estrategia de precios maximos, bien
esto lo consiguieron realizando un adecuado estudiando a la competencia, para
poder introducir nuestros precios en el mercado sin que haya mucha distincion entre

gama de productos.

Otra alternativa es utilizando los precios de promocion, como los productos
lacteos ya son reconocidos en el mercado sera muy sencillo promocionar estos
productos ademas a muchas personas les gustan el 2 x 1, asimismo implementar
las degustaciones o proponer un precio psicologico para nuestros productos

establecidos en la misma estrategia.
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Para establecer el precio de este tipo de lacteos se tomo en cuenta el costo de
produccidn, el precio de la competencia para los productos sustitutivos y el precio
que los consumidores estan dispuestos a pagar, considerando un margen de utilidad,
que permita a la microempresa seguir produciendo y solventando todas las

expectativas planteadas.

Para los proximos afios se hard un incremento de acuerdo a la tasa de inflacion

anual en nuestro pais que para este afio es del 4.11%.

Tabla N° 62 Proyeccion Precio del Producto Afio 2015-2019

Producto Precio Actual Inflacion Anual Incremento del
Precio

Queso Fresco 2,50 4.11%

Queso Mozarella 2,08 4.11% 0.09

Queso Semimaduro  4.84 4.11% 0.20

Yogurt 3.8L. 3,77 4.11% 0.15

Yogurt 2L. 211 4.11% 0.09

Yogurt 1L. 1.27 4.11% 0.05

Elaborado por: La Autora
4.4.1.3. Técticas:

Revision de los costos actuales de produccion de los productos lacteos
FICAYA vy asi, poder determinar los margenes de utilidad para la empresa y

establecer descuentos a comercializadores y consumidores finales.

Analisis la materia prima que interviene en la elaboracion de los productos asi
como el anélisis de procesos productivos y establecer un control de inventarios,

para optimizar al maximo los recursos disponibles, e identificar nuevas alternativas.

Efectuar controles periddicos sobre los precios de la competencia en los distintos
puntos de venta, para que nos permita conocer como estamos en relacion a los

precios de ellos.
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4.5. Plaza

4.5.1. Politica:

Comercializar el producto de forma eficiente tomando en cuenta tiempo y

espacio.

4.5.1. Objetivo:

Crear para el afio 2016 el nuevo punto de venta para comercializar los productos
lacteos FICAYA con el fin de mejorar sus ventas y canales de distribucion en la

ciudad de Ibarra.
4.5.2. Estrategias:

Debido a la naturaleza del producto se encuentran ubicados en Supermercados y
Tiendas de Barrio, ya que en la mayoria de ocasiones es mucho mas facil encontrar
esta clase de producto en estos locales y es mucho méas conveniente para el

consumidor.

En este caso y segun el estudio de mercado realizado en la ciudad de Ibarra, mas
del cincuenta por ciento de estas personas realizan sus compras en las Tiendas de
barrio y Comisariatos, pero el lugar donde quisieran que sea establecido el punto de
ventas para la comercializacion de los productos lacteos es en el supermercado Tia
y sigue constante la idea de venta en la tiendas de barrio por la cercania que estos

le brindan.
4.5.3. Técticas:

Contratar los servicios de una persona para la creacion del punto de ventas de
dicho proyecto de acuerdo a la estructura mencionada

Apreciar la creacion de un centro comercial o supermercado para el cual, se
deberéa contar con frigorificos para que los productos lacteos no se echen a perder,

y contar con una caja registradora.
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Ofrecer los precios en promocion, no seré factible ya estan establecidos para
cada uno de sus productos, a menos que los productores tomen en consideracion la
penetracion del producto en el mercado, con un producto existente en un mercado
existente, aqui bien se podria realizar una estrategia de precios psicologicos
(0.99ctvs).

En lo referente en el nivel de colocacion del producto no tendriamos problemas
puesto que los lacteos son productos que necesitan estar en una zona fria como

congeladores y neveras.

Para creacion del punto de ventas, de los productos lacteos FICAYA, lo
crearemos basandonos a la infraestructura de otros puntos de ventas, no
necesariamente de productos lacteos, brindar un lugar acogedor donde las personas
puedan ir a degustar de cada uno de los productos lacteos que la facultad ofertara.

La idea de este punto de ventas es que las personas que observen el nuevo punto
de ventas ya se queden pigmentadas en su mente con la primero impresion, este
punto debe ser un lugar limpio y pulcro para conseguir lo que esperamos con el

futuro consumidor.

En caso de tiendas se distribuira el producto para su respectiva comercializacion.
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PROPUESTA DEL PUNTO DE VENTAS (BOCETO)
ILUSTRACION No.7 Propuesta del punto de ventas (BOCETO) para el
centro comercial LAGUNA MALL
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Elaborado por: La Autora
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PROPUESTA DEL PUNTO DE VENTAS (DEMOSTRACION)
ILUSTRACION No.8 Propuesta del punto de ventas (DEMOSTRACION)
para el centro comercial LAGUNA MALL

Elaborado por: La Autora
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Como podemos observar el punto de ventas estd creado en una forma de isla
para su respectiva comercializacion, esté creado pensando en los consumidores que
gustan de los productos lacteos o bien estos puedan servir de sustitutos como el
agua para el café , estos consumidores pueden degustar antes de comprar, ademas
contaremos con una zona de degustaciones que sera la parte izquierda del mesén
donde colocaremos los productos que deseamos ofertar como puede ser un producto

que ya exista en la gama de los lacteos fabricados pero un valor agregado.

Este punto de ventas cuenta con una nevera en la cual distinguimos los logotipos
de la universidad en la parte mas alta de la nevera, y el logo futuro a implementarse
que se encuentra en la parte superior de la vitrina de la nevera, en esta estan
colocados los productos que ya se encuentran a la venta como es el queso fresco, el
queso mozzarella y el yogurt en diferentes tipos de presentacion, asi como también
con un closet, un mesoén y una mesa incluidas dos sillas para quienes quieran
servirse los productos al instante, una cafetera es indispensable para la elaboracién

de los productos.

Los colores rojo y blanco fueron creados basandonos en los colores propios de
la universidad, y pretender que las personas ya los tengan grabados en su mente.

El techo esté elaborado en base de paja esto se lo realizo en base a querer dar un
ambiente de pureza y formar parte de la ecologia, el letrero que cuelga de la fachada
del techo es la identificacion del producto que ofertamos, este estd elaborado en

base de madera rustica para mayor atraccion.

El lugar de ubicacion como ya anteriormente se ha mencionado deberia ser
elaborado o creado en el centro comercial Laguna Mall o la Plaza Shopping ya que
estos lugares cuentan con espacio suficiente para la creacion del nuevo punto de

ventas determinado como isla.

Se ha entrevistado a la persona encargada de la admiracion del centro comercial

Laguna Mall para establecer el alquiler de un espacio para la creacion de nuevo
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punto de venta de productos lacteos y ha mencionado que, el costo por isla es de
900.00 dolares americanos por mensualidades, ademas de que antes se debe
entregar un anticipo de los primeros tres meses 2.700.00 délares americanos y estos

no son reembolsables al momento de renunciar al puesto de la isla.

Una de las ventajas es que uno como cliente en este caso se puede decir el lugar

donde se prefiere que se acentle la isla del punto de venta.

PROPUESTA DEL PUNTO DE VENTAS (DEMOSTRACION)

ILUSTRACION No.9 Propuesta del punto de ventas (DEMOSTRACION)

para el supermercado “TIA”
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PROPUESTA DEL PUNTO DE VENTAS (DEMOSTRACION)

ILUSTRACION No.10 Propuesta del punto de ventas (DEMOSTRACION)

para el supermercado “TIA”

Elaborado por: La Autora

La creacion d este punto fue enfocada hacia el supermercado “TIA” ya que la
poblacion a la que investigo decidio que se lo plasmara en ese sitio, como se puede
observar el punto tiene menos de un metro de espacio exactamente 96cm., de
anchura por 219.40cm., de altura, ademas se ha colocado un letrero de 84cm., por

24cm., de alto, este disefio no quita mucho espacio en el supermercado pero si hace
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que las personas que entren al lugar se sientan atraidas por ver y poder comprar los
productos, ademas que bien es cierto una persona estara en el punto de venta para
hacer las degustaciones respectivas a los clientes ya que estos productos deberan

estar sobre la mesa del punto de venta.

Estd por deméas mencionar que los costos que este supermercado infiere a la
colocacion del nuevo punto de venta estan por muy debajo de la creacion de la isla
propuesta en el centro comercial Laguna Mall, por lo esta isla sera a largo plazo a
diferencia que el punto propuesto para degustaciones de los productos lacteos
FICAY A méaximo tendré una duracién de tres a una semana de exhibicion. (Politica
empresarial.), pero los productos lacteos puestos en percha pueden durar el tiempo

que el productor o marca representante desee tenerlo en ese sitio.

Como se ha venido mencionando anteriormente segun el estudio de mercado
realizado en la ciudad de Ibarra en la zona urbana, las personas han decidido que el
nuevo punto de venta para comercializar los productos lacteos FICAYA se
encuentre establecido en el supermercado “Tia” por la razén de cercania y
comodidad de precios, ademas esto también hace relevancia a que es un lugar donde
todas las personas pueden acceder a este local ya que esta categorizado para una
sociedad econémica media baja, cabe recalcar que el lugar donde se encuentra el
supermercado esta en el centro de la ciudad y fuera de este establecimiento se hallan
las paradas de muchos buses urbanos, es por ello que la facilidad de compra y

transporte se la tiene a mano del cliente.
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Tabla No.63 Matriz Perfil Comparativo
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FACTORES % El Los El La Yacu Chor Pilan Alp Car

Sa Ceib ol Vict calle lavi qui ach anq

gra 0s iv oria aca ui

rio 0
Proveedores 15 3 045 4 060 3 045 4 0.60 2 030 2 030 2 030 2 030 2 0.30
Ubicacion 20 3 060 4 080 4 080 3 0.60 3 0.60 2 040 2 040 2 040 2 0.40
Infraestructura 15 2 030 4 060 3 045 3 045 3 045 2 030 2 030 2 030 3 0.45
Distribucion 15 3 045 3 045 2 030 2 030 2 030 2 030 2 030 2 030 2 0.30
Disponibilidad 25 3 075 4 100 3 075 3 075 3 075 3 075 3 075 3 075 3 0.75
de Materia
Prima
Precio 10 4 040 4 040 4 040 4 040 4 040 4 040 4 040 4 040 4 0.40
TOTAL 100 2.95 3.85 3.15 3.10 2.80 245 245 245 2.60

Elaborado por: La Autora
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Para realizar la matriz se tomd en cuenta la seleccidn del autor y consiste en dar
un porcentaje a cada factor dependiendo a la consideracion que cada una se merece
(criterio del autor) hasta llegar a 100, asi mismo para las variables se da una
numeracion que se crea conveniente pero en este caso la numeracion es del 1 al 5,
luego para sacar los resultados se debe multiplicar la variable por el porcentaje y
dividirlo para 100 que es el numero total de los factores, y asi se puede determinar

el lugar que el autor crea que sea conveniente ejecutar la propuesta.

De acuerdo a la matriz de perfil competitivo podemos observar que el lugar
adecuado para la creacion del punto de ventas de productos lacteos es en Los Ceibos
ya que contara con un mayor rendimiento que en los demas barrios establecidos en

la matriz.

Esta matriz se la elabord basandose a la perspectiva del autor y parte de las
personas encuestadas ya que éste seria un buen lugar de colocacién del nuevo punto
de ventas por la zona donde se encuentra y el nivel econémico con el que muchas

de estas familias cuentan.

Seguido por El Olivo y La Victoria, luego si los fabricantes también desean
colocar otro punto de ventas es conveniente que lo realicen en El Sagrario,
Yacucalle y Caranqui, otros lugares alternativos para el punto de ventas con el
mismo porcentaje de personas son es los barrios de Chorlavi, Pilanqui y Alpachaca.

Seria conveniente que en estos Ultimos barrios mencionados la comercializacion
se la realizara por medio de tiendas de barrio 0 comisariatos de los mismos, puesto
que la mayoria de familias gustan de productos lacteos pero no cuentan la suficiente

economia para adquirir diariamente el producto.
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4.7. Promocion y publicidad
4.7.1. Politica:

Crear estrategias de promocion y comercializacion
4.7.2. Objetivo:

e Diseflar campafias promocionales y publicarias que permita alcanzar un

reconocimiento del 50% del mercado objetivo al cuarto trimestre del afio 2016.
4.7.3. Estrategias:

e Acaparar estrategias adecuadas para la correcta preparacién promocional y

comercializacion de los productos lacteos.

o Crear material publicitario que permita captar la atencion del cliente.

Bajo la condicién que los productos lacteos FICAY A no cuenta con estrategias
adecuadas para la promocion y publicidad de sus productos y al no haber dado
importancia a lo que significa contar con una campafia técnicamente disefiada, la
propuesta trata de que los productos lacteos producidos por la FICAYA, tengan la

mayor aceptacion en el mercado local y provincial.

e Diferenciacién

El diagnostico demuestra que los productos lacteos FICAY A no ha trabajado en
acciones adecuadas para diferenciar sus productos de la competencia y mas bien se
ha regido de acuerdo a lo que la competencia ha estado ofertando, es decir tratar de
hacer lo que en los demas productores lacteos trabajan, pero es importante
privilegiar la CALIDAD y que su producto cree una imagen propia institucional y
por ende se DIFERENCIE del resto de marcas, esto se logra con la
CONCIENCIACION del personal encargado de la produccion de la necesidad de
cambiar su estilo de trabajo actual.
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4.7.4. Técticas:

Con la presente propuesta, buscamos que los productos l&cteos elaborados por
los estudiantes de la FICAYA cuenten con un punto de ventas en algun
supermercado o centro comercial de la ciudad de Ibarra, para mejorar la cobertura
de comercializacion que permita la satisfaccion del mercado.

Ademaés con esta técnica se pretende:

- Conseguir el cumplimiento de los objetivos.

- Ayudar a la toma de decisiones

- Incrementar las ventas

- Ampliar el mercado

- Asignar responsabilidades y evaluar cumplimiento

- Comprobar la efectividad de la planeacion estratégica

- Revisar que realmente es eficaz y util lo que se propone
4.7.4.1. Merchandising
Definicién.-
Son todas aquellas acciones de promocion y marketing que realiza el punto de
ventas, este bien puede ser en el mismo punto de ventas o sobre el producto, asi

poder influenciar la decision de compra del cliente/consumidor y poder aumentar

las ventas a corto o largo plazo.
4.7.4.2. Técnicas utilizadas por el merchandising

e Gestién lineal

Es la cantidad de metros lineales en los cuales se exhiben las referencias del

punto de ventas.
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La gestion lineal donde el supermercado ha seleccionado la colocacion para la
comercializacion de nuestros productos lacteos a ofertar es de 1m con 2cm en el

area de frigorificos.

e Funciones del lineal

Atraer y retener la atencion del cliente
Ofrecer el producto

Provocar el acto de compra

Resaltar la marca

Incrementar las compras por impulso

4.7.4.3. Distribucion del punto de ventas

La distribucion del punto de ventas es muy importante porque influye en los

patrones de trafico de la tienda, el ambiente de compras y la eficiencia operativa.
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Ya que el producto que se pretende introducir a este supermercado “TIA” son

lacteos, pues deberan ir en el pasillo de lacteos o zona fria del establecimiento.

Para llegar a este punto por lo general en casi todos los supermercados se
encuentra hallado en la parte trasera del mismo y en este caso es ideal ya que la
zona fria ocupa casi toda la pared del lado izquierdo entrando por la puerta

principal.
4.7.4.4. Publicidad en el lugar de ventas
4.7.4.4.1. Técnicas Plv

¢ Planificacion del espacio

El supermercado “T{A” como cualquier otro establecimiento tiene politicas una
de ellas es que para marca de

productos de debera entregar un

metro cuadrado, asi pues para

w’f‘ los productos lacteos FICAYA
= PO SN e ‘. se determin6 el mismo espacio

3:_ i e o ]

* en la respectiva zona fria, caso
2=~ o 0.0 EEE

BN RN RS SN S contrario solo los
electrodomésticos y productos
que se encuentren en ofertas
tendran un espacio mucha
mayor que los que se encuentran
en percha. La cantidad de

espacio que se dedica a cada una

de estas partes depende a la

estructura operativa, el tamafio y la filosofia del comerciante.
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Aparte del producto lacteos FICAYA que se encuentren en percha sera para la
comercializacion de los distintos clientes, estos tendran un espacio de un metro lo
suficiente para promocionar los productos, ademas de ello se tendra el punto de
venta para las degustaciones frente a nuestros productos lacteos, el cual contara con

la marca de la UTN y un letrero incorporado para su reconocimiento adecuado.

El letrero del punto de venta tendra incorporado luces led para que asi los clientes
puedan observar con mayor facilidad el logo, la marca y slogans de los productos
lacteos.
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e Distribucion estructural del punto de ventas del establecimiento

La utilizacion de técnicas para la correcta distribucion del punto de ventas del
establecimiento tiene como finalidad utilizar con mayor eficiencia las instalaciones
debido a que el espacio de estos lugares puede ser costoso y en muchos casos

reducidos.

El supermercado “Tia” es un lugar muy reducido para todas las marcar
productoras con las que cuenta su establecimiento, pero a pesar de aquello tiene una
gran distribucion de merchandising para cada uno de los productos, ademas este
establecimiento cuenta con aperturas para empresas que generar productos

emprendedores como es el caso de la FICAYA.



ILUSTRACION No.11 Distribucién estructural del punto de ventas del supermercado “TIA”

i Puerta de emergencia ﬁ
:I; Percha

Percha

Punto de
venta

vt .
R perchs

&=

O de
cobranza

l |

Puerta
principal

Elaborado Por: La Autora
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e Zonasy puntos de venta frios y calientes

La politica que debe seguirse es la de
mantener los puntos calientes y
transformar los frios. Para ello, hay
productos que necesitan estar en
frigorificos como es el caso de
quesos, yogures Yy leches esto
respectivamente  en productos
lacteos, asi mismo, bien, unas leches
pueden como no pueden depender de
estar en una zona fria ya que su
envase esta realizado en Tetrapack y
muchas veces no se necesita de

refrigeracion.

Los puntos frios en el supermercado “Tia” se encuentran establecidos en la parte izquierda
de la zona posterior del
establecimiento, como este lugar
esta al ambiente para conservar toda
clase de productos los de la zona
caliente se encuentran ubicados en la

parte centro del supermercado.

4.7.5. Publicidad escrita (PRENSA)

Nombre de la estrategia: FICAYA A LA VENTA
Objetivo: Aumentar el margen de ventas de productos lacteos.
Importancia: Abrir mercado

Alcance: Publico lector de este medio.



PLAN PROMOCIONAL EN PRENSA

Tabla 64: Plan de promocién de prensa
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PRENSA OBJETIVO MEDIO CARACTERISTICAS TAMANO TIRAJE FR
Universitaria  Difundir a Diario del 48 Modulos (26cm de 1/8depagina 120000 Martes,
nuestros Norte ancho X 33.3 cm de alto) jueves,
Diario El clientes los sébados y
Norte productos, Domingo
descuentos y 6 meses

ofertas

Elaborado por: La Autora

ILUSTRACION No.12 Plan de promocion de prensa

Productos lacteos FICAYA elaborado

por estudiantes de la UTN, bajo
estrictas normas de calidad.
Visitanos en las instalaciones de la
UTN o en nuestro nuevo punto de
venta supermercado “TIA” o

contactanos en:

Elaborado por: La Autora
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4.7.5.1. Plan promocional en radio

Tabla 65: Plan de promocién radial

AUDIENCIA TARGET COBERTURA PAQUETE

Publico Amas de casa, Ciudad de Ibarra 'y De lunesadomingo
comprendido entre propietarios de sus alrededores 3 emisiones al diay
los 12 y 65 afios abastos y jovenes 3 spot 30 segundos

Elaborado por: La Autora

ILUSTRACION No.13 Plan de promocion radial

/ (7-| A —————— | by

..

N\

Fonda masloal ¥ woe

Mo b0 basques mds.. . NamBas”
Forquse of oukdada de  ba
allmerdadidn de W familla =
nfrmara  begd ahora  Frodocis
LA cheos RCAYSA,  clabonados
oo astudianies de ko UTH Bala

asircias oo bl o ds
ealidadd.
ACINERELD Y&, En kas

Pelalacdones de o UTH o afora
& ou HUEVD FUNTS DE VENTAS
Canfrg  Cormarchal “Tia™
Tamobin pidade Do-

K3

iZ dmarca ol il -

Elaborado por: La Autora



4.7.5.2. Plan promocional para television

Tabla 66: Plan de promocién para television
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CANAL AUDIENCIA TARGET COBERTURA PAQUETE

Universitario Publico Amas de casa, Ciudad de De lunes a
comprendido propietarios de Ibarra y sus domingo 5
entre los 18 y abastos alrededores emisiones
65 afos al dia.

Elaborado por: La Autora

ILUSTRACION No.13 Plan de promocién para television

Actor 1 (Mama)

Actor 2 (Nifios)
Céamaras de video
Escenografia

Programa Edicion Sonido
Efecto de Sonido

VVoz 1(Mama): Cierra la nevera sacando un yogurt
en su mano

Caminando hacia la mesa sienta el yogurt sobre
ella...

Habla: Porque uno nunca sabe todas las sorpresas
que te

Pueden dar.... (Mirando a los nifios jugar)

Pero si sé es lo que necesitan y es bueno para ellos.
Y ahora los “Lacteos FICAYA” nos facilitaron la

Toma de los nifios tomando un vaso de yogurt.

Voz 1(Mama): con la poma de yogurt y la etiqueta

dando a la
Camara
Habla; Gracias UTN.
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4.7.5.3. Publicidad alternativa (hojas volantes)

Nombre de la Estrategia: LACTEOS FICAYA
Objetivo: Difundir a nuestros clientes los productos, descuentos y ofertas. Importancia:
Abrir mercado

Alcance: Publico lector de este medio.

ILUSTRACION No. 14 Publicidad Alternativa

i Ya llegamos 3 mestro
Nievo Panto de Yemtal

Swemercados “TIA”
Productos Licteos FICAYA

| 1 Un Gustito Para Tu Boca!!

0 BUSCANGS EN 'i

Como: productos licteos flicayautn

Elaborado por: La Autora
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4.7.5.4. Publicidad alternativa (pagina WEB)

Nombre de la estrategia: FICAYA A LA VENTA

Objetivo: Aumentar el margen de ventas de productos lacteos.
Importancia: Abrir mercado

Alcance: Publico lector de este medio.

PAGINA WEB
ILUSTRACION NO.15 Pagina WEB

n Lacteos Ficaya Utn Q &J LacteosFicaya Inicio  Buscar amigos
-w

\ ¢

Actualizar informacion

—
Ver registro de actividad | ***

Biografia ~ Informacion  Amigos  Fotos  Mas v

Elaborado por: La Autora
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e Portada
“ Lacteos Ficaya Utn Q m Lacteos Ficaya Inicio Buscar amigos
a \ Lacteos Fica;ﬁt? Biografia ¥ Reciente - Estado |2 F i A imi importante

AAGREGA INFORMACION EN TU PERFIL

Lacteos Ficaya Utn cambi6 su fo erfil
Completa tu perfil para poder conectarte con 2 3min-@v

mas amigos

Lacteos Ficaya, ¢en qué universidad
estudiaste?
L] 44 % completo

No asisti a la universidad &

@ Piblico v Omitir

7 Nacid el 29 de abril de 1989

1 Chat

Elaborado por: La Autora

e Perfil

Lacteos Ficaya Utn | | Lacteos Ficaya

m ‘ Lacteos Ficaya Utn Biografia ¥ Reciente ¥ | Estado |2 Fotoivideo Acontecimientoimponante

Completa tu perfil para poder conectarte con
mas amigos a Lacteos Ficaya Utn cambi6 su f

4 5min- @v

Lacteos Ficaya, ;en qué universidad
estudiaste?
f=—r——1) 44 % ¢

No asisti a la universidad &

@ piico ~ omitr

8 Nacid el 29 de abril de 1989

T o

Elaborado por: La Autora
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4.7.5.4.1. Integracion

Con la implantacion del merchandising para la creacion del punto de ventas
pretendemos incrementar el consumo no solo de la leche sino de los demas productos que
tiene la FICAY A especificamente para la ciudad de Ibarra, mediante las técnicas descritas
y la constante capacitacion del Recurso Humano que en conjunto lleven a la obtencion de
mejores resultados, generando un ambiente de transparencia y responsabilidad, que
permita identificar falencias y proponer ajustes e innovaciones adecuadas para la buena

marcha de la empresa.
4.7.5.4.2. Recursos

Humanos
- Proveedores

- Vendedores

Materiales

- Hojas volantes
- Folletos

- Computadoras
- Transporte

Econdmicos

Para el desarrollo de la propuesta se considerara como gasto mensual lo siguiente:



Tabla No.67 Cronograma y presupuesto de ejecucion de la propuesta
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Descripcién Y Temas A | 1ra 2da 3ra 4ta Gastos Total
Tratar Semana Semana Semana Semana Semanal | Mensual
Identificar el puesto de | X

trabajo para la creacién

del punto de venta y

acoplarla con las X

técnicas para X

elaboracién del

merchandising.

Definir el plan de X X

difusién

Definir el plan de X X

promocion y publicidad

Material Didactico $ 120 $ 480
Contrataciondepersonal | | | | | - $ 1200
Creacion del punto de

Ventas | | $3500
Pago de arrendamiento

del puntode vVenta | | | | $1500
Internet $ 30 $ 120
Impresiones $ 60 $ 240
Estanteria $1000 $1000
Publicidad Radio $ 250 $1000
Publicidad Tv $1200 $ 1200
Publicidad Escrita $ 50 $ 200
Afiches $ 50 $ 200
Publicidad Alternativa $ 200 $ 800
Publicidad en otros $1000 $4000
Medios

Refrigerios $ 100 $ 400
Otros Gastos $ 100 $ 400
TOTAL $4160 $16240

Elaborado por: La Autora




4.8. Matriz de objetivos, estrategias y tacticas del marketing mix

Tabla No.68 Matriz de objetivos, estrategias y tacticas del marketing mix
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OBJETIVOS

Penetrar en la mente del
consumidor en el 50%
del mercado de la ciudad
de Ibarra insertando la
imagen identificativa del
producto (logotipo vy
slogan) a realizarse en el
altimo trimestre del afo
2016.

Establecer precios
competitivos en el
mercado exterior, con
los mismos que se
puedan seguir
avanzando en el
siguiente afio en la

ESTRATEGIAS

Explicar las necesidades
de los clientes
correspondientes a
empaque.

Ofrecer descuentos
especiales para lograr
una distribucion masiva.

TACTICAS

e Pantone de colores

e Marca

e Nombre

e Slogan

e Etiqueta

e Logotipo

e Tipografia

Revision de los costos

actuales de produccion de
los  productos lacteos
FICAYA 'y asi, poder
determinar los méargenes de
utilidad para la empresa y
establecer descuentos a

Mkt. Mix 4
“ps”

PRODUCTO

PRECIO

RESPONSAB
LE

Autor de la
propuesta

Disefiador

gréfico

Gerente

Administrativo

Directores

RIESGOS

Tomay
cambio de
decisiones

Falta de
presupuestos

Aumento de
gastos



fabricacion
productos.

de

los

Programas de ofertas a

los clientes.

Establecer escalas

de

precios, via descuentos,
en funcion de los niveles

de compra.

Contratar los servicios de

una persona para

la

comercializadores y
consumidores finales.

Anélisis la materia prima
que interviene en la
elaboracion de los
productos asi como el
analisis  de  procesos
productivos y establecer un
control de inventarios, para
optimizar al méaximo los
recursos disponibles, e

identificar nuevas
alternativas.
Efectuar controles

periddicos sobre los precios
de la competencia en los
distintos puntos de venta,
para que nos permita
conocer como estamos en
relacién a los precios de
ellos.

Para creacion del punto de
ventas, de los productos

Gerente
PRECIO Administrativo

Directores

Gerente
Administrativo

PRECIO
Directores

Estudiantes
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Inestabilidad
del tiempo de
trabajo

Falta de
capacitacion



Crear para el afo 2016
el nuevo punto de venta
para comercializar los
productos lacteos
FICAYA con el fin de
mejorar sus ventas vy
canales de distribucion
en la ciudad de Ibarra.

creacion del punto de
ventas de dicho proyecto
de acuerdo a la estructura
mencionada.

Ofrecer los precios en
promocion, no  sera
factible ya estan
establecidos para cada
uno de sus productos, a

menos que los
productores tomen en
consideracion la

penetracion del producto
en el mercado, con un
producto existente en un
mercado existente, aqui

lacteos FICAYA, se creara

basandonos a la
infraestructura de otros
puntos de ventas, no
necesariamente de

productos lacteos, brindar
un lugar acogedor donde
las personas puedan ir a
degustar de cada uno de los
productos lacteos que la
facultad ofertara.

En caso de tiendas se
distribuira el producto para
su respectiva
comercializacion a precio
de fabrica.

PLAZA

PLAZA
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Estudiantes

Falta de
capacitacion

Poco
Estudiantes recursos para
En préctica la
distribucion



Penetrar en la mente del
consumidor en el 50%
del mercado de la ciudad
de Ibarra insertando la
imagen identificativa del
producto (logotipo vy
slogan) a realizarse en el
Gltimo trimestre del afio
2016.

Elaborado por: La Autora

bien se podria realizar
una estrategia de precios
psicologicos (0.99ctvs).

Crear material
publicitario que permita
captar la atencion del
cliente.

Establecer
publicidad
(prensa)
Crear un plan
promocional en
radio

Crear un plan
promocional para
television

Crear  publicidad
alternativa  (hojas
volantes)

Crear  publicidad
alternativa (pagina
web)

escrita
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PUBLICIDAD
Y Gerente
PROMOCION  Administrativo Falta de
presupuesto

Directores

Estudiantes



CAPITULO V

ESTUDIO DE IMPACTOS

El presente capitulo constituye un analisis detallado de las huellas y aspectos
positivos y negativos que el proyecto generara en diferentes areas o ambitos. De las
variadas metodologias existentes para realizar andlisis de impactos, se ha escogido
la que més se adapta en contexto de la presente investigacion, ademas tiene la
ventaja de que operativamente es de fécil desarrollo y fundamentalmente es

efectiva, real y de facil interpretacion.

Tabla No. 69 Matriz Valoracion de Impactos

IMPACTOS Rango

-3 Impacto alto negativo
-2 Impacto medio negativo
-1 Impacto bajo negativo
0 No hay impacto

1 Impacto bajo positivo

2 Impacto medio positivo
3 Impacto alto positivo

Elaborado por: La Autora
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5.1. Impacto Socio-Econémico

Fomentar la atencion personalizada con el fin de satisfacer de mejor manera a los
consumidores, ademas de aportar con una cultura de la mejora continua de los

productos.

Tabla No. 70 Impacto Socio-Econémico

IR B
X

X
X
X
X
0 4 6 10

Elaborado por: La Autora

Andlisis

En la Matriz de Impactos Socioecondémicos se determina que proyecto, tiene un
impacto medio positivo, puesto que, generara fuentes de empleo a los estudiantes
de la universidad y ademas también distribuira productos ricos en vitaminas

apoyando a que las personas tenga una buena salud.

Para la institucidn aun no habra un ingreso rentable con la venta de los lacteos y sus
derivados ya que todo lo que se vende se invierte nuevamente en materia prima para
la elaboracion de diferentes productos con el fin de que los estudiantes pongan en
practica lo que han estudiad en las aulas, de igual forma es positivo el impacto para
los consumidores debido a que los productos se venderan a precios comodos. En el
aspecto social se beneficia la ciudadania ya que los productos elaborados en la
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Institucion serén ricos en vitaminas y no nocivos para la salud de las personas que

los compren, existiendo asi una cobertura total de productos de buena calidad.

5.2 Impacto empresarial.

Tabla No. 71 Impacto Empresarial

I N N S AN B A
(e X

X
X
X
X X
2 -3 2 -3

-0.5

Elaborado por: La Autora

Analisis.

Por medio de la implementacion del plan de comercializacion el impacto
empresarial sera de un nivel bajo negativo, ya que la organizacion debera proyectar
una imagen corporativa sélida, ganando credibilidad y posicionamiento en el
mercado, se promovera un alto grado de eficiencia en torno a la prestacion de
servicios, ejecucion de actividades, manejo de recursos, y se creara una cultura de

mejoramiento continuo basados en los en la creacion y prestacion de servicios.

Con el desarrollarlo de este proyecto se impulsara la creatividad, emprendimiento,
liderazgo, competitividad y productividad de sus trabajadores y propietarios, lo que

contribuye a mejorar la rentabilidad de los mismaos.



184

5.3. Impacto Ambiental

Tabla No. 72 Impacto Ambiental

X
X
X
X
X
-4 2 2 6 6

0.85=1

Elaborado por: La Autora

Andlisis

La puesta en marcha de la creacion de un nuevo punto de ventas para
comercializacion de productos lacteos generara un impacto ambiental bajo positivo,
tomando en cuenta que la molestia que se ocasiona al momento de la fabricacion de
los productos es incémoda para los estudiante del Colegio Universitario ya que en
estas instalaciones se las tomo en cuenta para las diferentes elaboraciones de los
productos. Asi mismo hay que tener en cuenta el tema del reciclaje, se ha dicho que
la direccion del punto de ventas cuenta con un reglamento que se debe acatar sobre
el tema del reciclaje pero los estudiante practicantes no lo toman mucho en cuenta,
deberiamos concientizar en este aspecto.

Un aspecto muy importante dentro de las unidades Edu-Productivas
encontramos que se mantienen excelentes politicas de aseo, donde los estudiantes
practicantes estan obligados a cumplir con dichas politicas lo que hace que el
impacto ambiental reduzca, pero aun se debe establecer un programa de mejora
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continua que mejore los procesos productivos de las Unidades Edu- Productivas los

cuales reduciran el impacto ambiental causadas por las mismas.
5.4. Impacto mercadologico

Tabla No. 73 Impacto Mercadolégico

B .
X

X
X
X
X
4 9 13

2.6=3

Elaborado por: La Autora

Andlisis

El &mbito mercadoldgico tendra un Impacto alto positivo, debido a que se
lograréa una reestructuracion en la imagen corporativa acorde a las necesidad de la
empresa, lo cual le permitira lograr el reconocimiento deseado por parte de los
consumidores, la creacion de un plan de publicidad permitird que la empresa sea
mas reconocida en la Universidad Técnica del Norte y en la ciudad de Ibarra
fortaleciendo la imagen de la empresa y de la universidad como entes generadores
de servicios de calidad, con el plan de promocién y el mejoramiento en la atencién
al cliente, se espera aumentar el volumen de ventas y generar una ventaja
competitiva con relacion a los precios que maneja ya que al ser productor sus costos
son menores. Parte del plan estratégico de marketing es la implementacion de un
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plan de merchandising el cual generara confianza y fidelidad a la marca lo que nos

permitira sobre salir de entre la competencia.
5.5. Impactos generales

Tabla No. 74 Impactos Generales

X

Elaborado por: La Autora

Andlisis

El andlisis de la matriz de impactos generales, concluye que el proyecto genera
impactos Medio Positivo al benefician el fortalecimiento y crecimiento del punto
de venta en varios aspectos y no presenta efectos perjudiciales, las estrategias
propuestas estan encaminadas a brindar soluciones en cuanto a la creacion y
fortalecimiento de la imagen corporativa del nuevo punto de ventas. Asi de esta
forma, al proyecto se lo considera viable en su aplicacion y tendréa gran impacto en

la sociedad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

» En el Diagnostico Situacional efectuado se concluye que los productos lacteos
FICAYA elaborados en la Universidad Técnica del Norte no cuentan con los
suficientes requerimientos para lograr su respectiva comercializacion de los
productos. Pero en los cruces estratégicos se logrd determinar que existen
fortalezas y oportunidades, las cuales deciden que, debido a que los productos
lacteos cuentan con registros de calidad serd facil entrar en el mercado del
Canton Ibarra, aunque para propender evitar las debilidades y amenazas de los
mismos cruces estratégicos se deberd aplicar estrategias de imagen para
consolidar su marca y facilitar el reconocimiento de los productos que oferten
en el mercado, para que de esta manera se pueda superar la competencia y asi

mantener liderazgo y posicionamiento de marca.

» EIl 79% de la poblacion investigada consume productos derivados de lacteos.
Lo que en la ciudad de Ibarra constituye una demanda de 10.614.968 productos
derivados de lacteos que consume anualmente la poblacion ibarrefia; la oferta
detectada en el estudio de mercado por la competencia es de 134.282 productos
derivados de lacteos con un precio que oscila entre 0.60 centavos y 70 ddlares
en producto quesos; y 0.80 centavos y 7 dolares en producto yogurt con un
liderazgo en el mercado de la marca Parmalat. Es decir, en la ciudad de Ibarra
existe una demanda insatisfecha de 10.676.001 de productos derivados de
lacteos anuales. Asi lo demuestra la investigacion de mercado realizada en la

ciudad de Ibarra.

» En la propuesta se han analizado aspectos mercadoldgicos. En el cual se

describid a la creacion dl nuevo punto de venta de productos lacteos.

v Ficaya debe contar con una estrategia organizacional que para el primer
trimestre del afio 2016 ya permita dirigir y orientar las actividades de

elaboracion y comercializacion de productos lactes FICAYA, incorporando



188

capacitaciones motivacionales prescritas por docentes las cuales tendran

una duracion de 1 a 2 horas involucrando valores de unidad y fortaleza.

v" Productos lacteos ficaya debe crear estrategias de promocion y
comercializacion, las cuales permitan alcanzar un reconocimiento del 50%
del mercado objetivo en el Gltimo trimestre del afio 2016, para ello se debera
acaparar estrategias adecuadas para la correcta preparacién promocional y
de comercializacién de los productos lacteos, utilizando técnicas de
merchandising como la gestion lineal, funcion lineal, disefio del punto de
ventas, distribucion del punto de ventas, técnicas plv etc., con las cuales se

podra direccionar correctamente hacia la creacion del nuevo punto de venta.

v Producto: Elaborar una imagen fisica favorable que permita identificar
correctamente el productos, creando un empaque para los productos lacteos
que satisfagan exigencias del mercado y le permita alcanzar el 50% de
posicionamiento esperado para finales del afio 2016, explicando las
necesidades de los clientes correspondientes al empaque donde
manifestaremos la marca, el nombre, slogans, etiqueta, logotipo y tipografia
del disefio del producto.

» Productos lacteos FICAYA debera fijar precios adecuados a la produccion y
necesidades de los clientes, mediante precios competitivos en el mercado
exterior y que con los mismos se pueda seguir avanzando en el siguiente afio en
la fabricacion de los productos, equiparando precios pero al mismo tiempo no

dejar devaluarlos puesto que se podria decir que son productos de mala calidad.

» Productos lacteos FICAYA debera comercializar sus productos de forma
eficiente tomando en cuenta tiempo y espacio, que para el afio 2016 el nuevo
punto de venta mejore sus ventas y canales de distribucion en la ciudad de
Ibarra. Estableciendo estrategias de lugar de posicionamiento proponiendo una
isla en el centro comercial Laguna Mall, o un punto de degustaciones y percheo

en el supermercado “Tia”.
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» Promocion y Publicidad: Se debera inducir y motivar al consumo de nuestros
productos lacteos FICAYA al mercado Ibarrefio, penetrando en la mente del
consumidor en un 50% de la ciudad, insertando la imagen identificativa del
producto a realizarse en el Gltimo trimestre del afio 2016, estableciendo material
para estrategias publicitarias para captar la atencion de cliente, como planes de
publicidad escrita, radial, televisiva y publicidad alternativa como hojas

volantes y la creacion de una pagina web.

> EIl andlisis de impactos del proyecto, prevé impactos positivos en el ambito
social y econémico, ambiental y mercadolédgico. Resultados muy halagadores
con el fin de que la creacion del nuevo punto de venta para comercializar
productos lacteos pueda poner en marcha este proyecto para la correcta

distribucion de productos lacteos en Ibarra.



190

RECOMENDACIONES:

» Se debe aprovechar las fortalezas del area de produccion de lactes de la
FICAYA vy las oportunidades del entorno para poner en marcha el proyecto, se
debe aprovechar que en la escuela se cuenta con personal que conoce sobre la
produccién y comercializacion del producto. Con el fin de asegurar la
sostenibilidad del proyecto se propone acoger las normas ambientales y

tecnoldgicas para optimizar el rendimiento productivo.

» El producto que se oferta debe responder las exigencias del mercado de la
ciudad de Ibarra, los precios deben ser menores a la competencia, se debe tomar
en cuenta la materia prima que es la leche, y los costos de los envases y
empaques del queso y yogurt, la maquinaria, mano de obra y comercializacion
que realizan los propios estudiantes. Ademas de que la gente gusta de estos

productos por alimentacion, salud y comodidad de precios.

» Se sugiere la implementacion del proyecto de manera inmediata para que
empiece a generar ingresos econdémicos tanto para la carrera como para generar
mayor prestigio, seguridad y autoridad reflejada en la universidad ya que el
proyecto es realizable. Ademés la creacion del punto de venta para
comercializar productos lacteos serd un referente de Universidad Técnica del
Norte hacia la ciudad de Ibarra, sus habitantes y visitantes que consuman este

producto.

» Se deben tomar todas las medidas pertinentes oportunamente con el fin de
aplacar o disminuir cualquier efecto o impacto negativo que pueda ocurrir
durante la ejecucion del proyecto y desarrollo futuro de la creacion del nuevo
punto de venta para comercializar productos lacteos FICAYA en la ciudad de

Ibarra.
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UNIVERSIDAD TECNICA \w»:;.a::‘ DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y

ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
ANEXO 1

CUESTIONARIO:
Determinar la atencién al cliente con la que cuenta el punto de ventas actual de los
productos lacteos FICAYA, dirigidos a los estuantes encargados de la distribucion
1.- ¢ Existe un supervisor encargado en el punto de venta?
SI() NO ()
2.- ¢ Existe una estructura del punto de ventas?
SI() NO ()
3.- ¢Conoce Ud. el horario de atencion del punto de venta?
SI() NO ()
Detalle el horario:
4.- ;Como considera Ud. el nivel del posicionamiento del punto de venta en la

Universidad Técnica del Norte?

Alto () Medio () Bajo () Desconozco ()
5.- ¢Conoce Ud. todos los productos que se expenden en el punto de venta?
SI() NO ()

6.- ¢Sabe Ud. cuales son los mayores compradores en el punto de venta?
ESTUDIANTES ()

DOCENTES ()

PERSONAL ADMINISTRATIVO ()

PERSONAS EXTERNAS A LA UNIVERSIDAD ()

7.- ¢Cudl de estos productos cree Ud. Que son los mas vendidos en el punto de
venta?

QUESOS ()

YOGURES ()

MANJARES ()
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8.- ¢ La persona encargada del punto de venta cuenta con motivacién y capacitacion
necesaria para realizar su trabajo?

SI() NO ()
9.- ¢Ha tenido Ud. alguna queja por parte de los consumidores que adquieren en el

punto de venta?

10.- En referencia a los precios, que actitud demuestran los consumidores?
MUY SATISFECHOS ()
MEDIANAMENTE SATISFECHOS ()
NI SATISFECHOS NI INSATISFECHOS ()
MEDIANAMENTE INSATISFECHOS ()
MUY INSATISFECHOS ()
11.- Ud. cree, existe interés por parte de las autoridades de la carrera de la
universidad en ampliar el punto de venta.
SI() NO ()
12.- ¢Existe algin uniforme o sello distintivo en el personal de ventas que los

identifique como parte del punto de venta?

SI() NO ()
13.- ¢Es comodo es espacio donde trabaja?
NADA ()
ALGO ()
POCO ()
MUCHO ()
14.- ;Son de su gusto los colores del punto de venta?
SI() NO ()
15.- ¢Estaria de acuerdo con la reestructura del punto de venta?
TOTAL ACUERDO ()

MEDIANAMENTE DE ACUERDO ()

NI ACUERDO NI DESACUERDO ()
MEDIANAMENTE EN DESACUERDO ()
TOTALMENTE EN DESACUERDO ()
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16.- ¢Existen promociones en los productos?
St() NO ()
17.-Le gustaria que se le cambiara el nombre de “PUNTO DE VENTA” por alguno
de los siguientes nombres, cual es de su preferencia:
LACTEOS FICAYA UTN ()
PRODUCTOS FICAYA ()
NINGUNO ()
OTRO () CUAL.....ooeiiiiiiiiiee e,
LPOT QUE?
18.- El mayor volumen de ventas se produce en:
El Punto de venta ()
Ventas Ambulantes ()
19.- Las ventas ambulantes, ¢se preocupan por que el producto llegue al consumidor
en condiciones Optimas?
NADA ()
ALGO ()
POCO ()
MUCHO ()
DATOS TECNICOS:
EDAD:
17a21()21a25()26a30()31a45()45a50 ()51 enadelante ()
ACTIVIDAD:
ESTUDIANTE ( ) AMA DE CASA ( ) EMPLEADO PUBLICO ( ) EMPLEADO
PRIVADO () CHOFER () NINGUNO ()
NIVEL DE EDUCACION:

SUPERIOR ()
MAIL:

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA
ANEXO 2

El objetivo principal de ésta encuesta es conocer la opinion que tiene la poblacion
de habitantes del Canton Ibarra acerca de la creacion de un punto de ventas para la
comercializacion de productos lacteos FICAYA, para el proceso de investigacion y

su adecuada aplicacion.

1.- Quién realiza las compras en su casa?

Esposo ] Esposa [ |
2. ¢Consume leche y derivados lacteos?
S — NO [ ]

3.- ¢ Qué tipo de leche consume?

e Natural

e Pasteurizada

e Entera ]

e Homogenizada [ ]

e Ninguno E’

e Otros .

4.- ¢Queé derivados lacteos suele consumir con mayor frecuencia?

e Yogurt ]
e Queso

e Manjar

e Ninguno [ ]
e Otros [ ]

5.- ¢Por cual de las siguientes razones consume con mayor frecuencia la leche y sus
derivados?

e Alimentacion L]
e Salud |:|
e Preferencia [ ]
¢ No consume [ ]
e Otros D
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6.- ¢Con que frecuencia consume la leche y sus derivados?

e Diariamente
Semanalmente
Mensual

De vez en cuando
Nunca

0L

7.- ¢En qué presentacion prefiere el producto lacteo que consume frecuentemente?

Funda
Tetrapack
Botellas
Ninguna
Otros

I

8.- ¢Qué marca de productos lacteos consume con mayor frecuencia?

Toni
Nestlé
Indulac
Parmalat
Rey Leche
Alpina
Ninguno
Otros

I HOUOE

9.- ¢ Le parece adecuado el precio de los productos lacteos que consume?

SI ] NO [ ]

10. ¢(Qué nivel de importancia tiene los productos lacteos dentro de su
alimentacion?
Alto[ ] Medio [ ] Bajo [ ]

11. ¢Si una Universidad produjera productos lacteos adquiriera Ud. sus productos
por...?

Precio [
Calidad %
Envase
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12. ¢ Dénde acude a realizar su compra?

Tiendas

Vehiculos ambulantes
Comisariatos
Supermercados

HUUL

13. ¢ Qué le parece la idea de creacion de un punto de ventas de estos productos en
un centro comercial elaborados por una Universidad?

Muybuena [ ] Buena [ ] Mala[___ | Muymala [ ]

14. ;En cual de esto centros comerciales prefiere Ud. la creacion de un punto de
ventas de productos lacteos elaborados por una Universidad

Aki

Gran Aki
Supermaxi
Tia

Laguna Mall
Tiendas
Otros

I

15.- ¢ Qué factor prevalece en su decisién de compra?

Calidad
Precio
Marca
Publicidad
Promociones
Otros

UL

16.- ¢Cual es el medio de comunicacién masivo que usted considera mas efectivo
para publicitar un producto lacteo?

Radio [ JPrensa [ ITelevision [ Internet ]

17.- ¢(Qué medios alternativos usted utiliza para informarse sobre la oferta de
productos alimenticios?

Pagina web
Hojas volantes
Dipticos
Perifoneo

Valla publicitaria

OO
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DATOS TECNICOS:

Género de los usuarios encuestado

Masculino[_____]Femenino L]
Edad de los usuarios encuestados:

16 a 25
26 a 35
36 a45
46 a 55

UL

Ocupacion:

Comerciante ]
Quehacer Domestico ]
Estudiante

Empleado Publico
Empleado Privado L]

Nivel institucional:

Ninguno [—

Primaria [ ]
. L]

Secundaria

Superior L]

Sector donde reside:

El Sagrario
Los Ceibos
El Olivo
La Victoria
Yacucalle
Chorlavi
Pilanqui
Alpachaca
Caranqui

Jnim
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ANEXO 3
FICHA DE OBSERVACION
FICHA N°
ELABORADA POR:
DIRECCION:
TIEMPO OBSERVADO

PALABRAS CLAVES:
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ANEXO 4

REFERTOP S.A.

TARIFAS PUBLICITARIAS LOCALES 2014

PROGRAMAS A
SPOTS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES |
Ne 10 20" 30" 40" 50" 60"
1 10,00 18,40 25,20 3040 34,00 36,00

22 110,00 | 20240 | 27720 | 33440 | 37400 | 396,00
44 211,20 | 38861 | 53222 | 64205 | 71808 | 760,32
66 303,60 | 558,62 | 76507 | 92294 | 1.032,24 | 1.092,96
88 387,20 | 71245 | 97574 | 1.177,09 | 1.316,48 | 139392
110 462,00 | 850,08 | 1.164,24 | 1.404,48 | 1.570,80 | 1.663,20
132 528,00 971,52 1.330,56 1.605,12 1.795,20 1.900,80

MENCIONES PUBLICITARIAS / PAQUETES MENSUALES I

N2 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 11,70 21,53 29,48 35,57 39,78 42,12
22 128,70 236,81 324,32 391,25 437,58 463,32
44 247,10 454,67 622,70 751,20 840,15 889,57
66 355,21 653,59 895,13 107984 | 120772 | 127876
s 453,02 B33,56 1.141,62 | 137719 | 154028 | 1.630,89
110 540,54 994,59 1.362,16 | 1.643,24 | 183784 | 194594
132 617,76 113668 | 1.556,76 | 187799 | 210038 | 2.223,94

BANNERS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES |

N2 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 7,00 12,88 17,64 21,28 23,80 25,20
22 77,00 141,68 194,04 234,08 261,80 277,20
it 147,84 272,03 37256 449,43 502,66 532,22
66 212,52 391,04 535,55 646,06 722,57 765,07
a8 271,04 498,71 683,02 823,96 921,54 975,74
110 323,40 595,06 814,97 983,14 1.099,56 1.164,24
132 369,60 680,06 931,39 1.123,58 1.256,64 1.330,56

BACKGROUNDS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES [

Ne 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 5,60 10,30 14,11 17,02 19,04 20,16
22 61,60 113,34 155,23 187,26 209,44 221,76
it 118,27 217,62 298,05 359,55 402,12 425,78
66 170,02 312,83 428,44 516,85 578,05 612,06
a3 216,83 398,97 546,42 659,17 737.23 780,60
110 258,72 476,04 651,97 786,51 879,65 931,39
132 295,68 544,05 745,11 898,87 1.005,31 1.064,45

TARIFAS NO INCLUYEN IVA



REFERTOP S.A.
TARIFAS PUBLICITARIAS LOCALES 2014

PROGRAMAS AAA

SPOTS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES

Ne 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 20,00 36,80 50,40 60,80 68,00 72,00
22 220,00 404,80 554,40 668,80 748,00 792,00
44 422,40 777,22 L06445 | L2840 | 143616 | L52064
66 607,20 111725 | 1530,14 | 1.B4589 | 206448 | 218592
BE 774,40 142490 | 195149 | 2.354,18 | 263296 | 278784
110 924,00 170016 | 232848 | 280896 | 314160 | 332640
132 105600 | 194304 | 2661,12 | 3.21024 | 359040 | 3.B01,60

BANNERS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES
N2 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 14,00 25,76 35,28 42,56 47,60 50,40
22 154,00 263,36 36,08 468,16 523,60 554,40
44 295,68 544,05 745,11 898,87 1.00531 | 106445
66 425,04 782,07 107110 | 1.29212 | 1.44514 | 153014
BE 542,08 997,43 136604 | 1.64792 | 184307 | 195149
110 646,80 119011 | 162994 | 196627 | 219912 | 232848
132 739,20 136013 | LBez78 | 2.24717 | 251328 | 266112

BACKGROUNDS PUBLICITARIOS / PAQUETES MENSUALES
N® 10" 20" 30" 40" 50" 60"

1 11,20 20,61 28,22 34,05 38,08 40,32
22 123,20 226,69 310,46 374,53 418,88 443,52
44 236,54 435,24 596,09 719,09 804,25 851,56
B 340,03 625,66 B56E8 | 103370 | 115611 | Lzz412
BE 433,66 79704 | 109283 | 1.316834 | 147446 | L561,19
110 517,44 952,00 | 130395 | 1.57302 | 175930 | LBGZTB
132 591,36 Lo8g10 | 149023 | 179773 | 201062 | 212890

TARIFASNO INCLUYEN IVA
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