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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal la implementacion del plan
de marketing correcto para la empresa, aplicando estrategias de ventas, para maximizar las
ventas de La Empresa “INDUSTRIA ALIMENTICIA BRAVO BRAMS S A” de la ciudad de
Machala., para dar cumplimiento a dicho objetivo, se plante6 una investigacion descriptiva,
correlacional, de campo, exploratoria y bibliogréfica. Para ello se recolecto informacion de la
situacion actual de la empresa con una encuesta a los clientes de la empresa, ademas de hacer
uso de las herramientas de diagnostico Matriz FODA, PESTEL, 5 Fuerzas de Porter, Matriz
EFE y EFI. Luego se procede a la determinacion de estrategias en relacion a los objetivos
establecidos conforme las politicas que permitan evaluar la imagen corporativa de la entidad,
en el cual, se evidencio la falta de personal para el area de marketing, deficiencia de empaque,
falta de uniformes y campafias publicitarias. Con la implementacion de las estrategias
beneficiara en la empresa al crecimiento de la misma, incremento de la rentabilidad y aumento
de las ventas, en fin, de direccionarla hacia la mejora continua y de calidad, en donde, se
fundamenta en la ejecucion de decisiones por parte de todos los miembros al formar parte de la

implementacion de nuevos cambios en pro de garantizar la lealtad del cliente.

Palabras claves: Plan de marketing, Ventas, Estrategias, Imagen corporativa.



ABSTRACT

The main objective of this research work is the implementation of the correct marketing plan
for the company, applying sales strategies to maximize sales of the company “INDUSTRIA
ALIMENTICIA BRAVO BRAMS S A” in the city of Machala, to fulfill this objective, a
descriptive, correlational, field, exploratory and bibliographic research was proposed. To this
end, information on the current situation of the company was collected through a survey of
the company's customers, in addition to making use of the diagnostic tools SWOT Matrix,
PESTEL, Porter's 5 Forces, EFE Matrix and EFI. Then we proceeded to the determination of
strategies in relation to the objectives established in accordance with the policies that allow to
evaluate the corporate image of the entity, in which, it was evidenced the lack of personnel for
the marketing area, deficiency of packaging, lack of uniforms and advertising campaigns. The
implementation of the strategies will benefit the company's growth, increase profitability and
sales, in order to direct it towards continuous improvement and quality, where it is based on
the execution of decisions by all members to be part of the implementation of new changes in
order to ensure customer loyalty.

Key words: Marketing plan, Sales, Strategies, Corporate image.
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1. INTRODUCCION

La herramienta fundamental que debe ser utilizada por todaempresa para ser competitiva, al
proporcionar una vision precisa del objetivo, y lo que se quiere lograr en el transcurso hacia la
meta, informando y analizando la situacién y posicionamiento actual de la Industria. A partir
de ello, se quiere lograr con este plan la consecucion de cubrir en completo el alcance de los
objetivos propuestos, a través del desarrollo de actividades en relacién que esto surge a la

necesidad de que la produccién se ha expandido en el pais, como consecuencia de ser
importante fuente de abastecimiento para los clientes de la industria.

La Industria Alimenticia Bravo Brams mantiene un inadecuado estudio de mercado, sin
disponer de personal para el area de marketing, faltade camparfias publicitarias, personal de la
empresa sin tener una vestimenta que identifique la integridad, y deficiencia en la presentacion
del producto; todos estos factores agregados a la alta competencia que existe en el mercado,

coadyuva en afectarlos de forma significativa al no contar con un plan de marketing.

Para el desarrollo de este trabajo, se utilizaron la investigacion descriptiva, exploratoria,
correlacional, bibliogréafica y de campo; ademas, de la técnica de la encuesta, que ayudaron a
establecer datosreales para la ejecucion delos analisis interno y externo de la industria. Primero
se efectud un diagndstico situacional, para conocer como se encuentra actualmente la industria,
también, un analisis de las fuerzas externas que perjudiquen a la empresa estableciendo las
oportunidadesy amenazas para disefiar la matriz EFE, y asi mismo, luego se realiz6 un analisis
interno determinando fortalezas y debilidad, necesarias para establecer la matriz FODA que
sirvieron para el disefio de los objetivos estratégicos y sobre ellas se establecieron los
presupuesto para la ejecucion del plan establecido.

Este trabajo tiene relevancia social porque constituye un aporte para analisis de aquellos
embutidos que son preferidos por los clientes, estudio que aportara datos del porgue las
personas lo consumen, que aspectos les incentiva a elegir los productos de la industria, por
ende, esta informacion es necesaria y relevante para el desarrollo del posicionamiento a través
de estandares de calidad, precio, empaquetado e imagen corporativa. Como resultado del
trabajo se puede obtener, que la Industria Alimenticia, requiere de mejoras para obtener una
buena aceptacién por sus consumidores, permitiendo establecer objetivos y estrategias que
ayudaran al posicionamiento de la empresa.
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2. MARCOTEORICO
2.1 Marketing

El Marketing es un proceso tanto social y administrativo, en el cual, las personas y las empresas
requieren lo que necesitan y desean algin bien o servicio intercambiandolos, en otras palabras,
no solamente engloba la manera de tener ganancias, sino de satisfacer las necesidades de los
consumidores, através de conocer y comprender los requerimientos de los clientes. Por lo tanto,
la importancia del marketing es vital, para determinar las necesidades en los consumidores con
el propdsito de satisfacerlas, entonces el marketing es la ciencia de seleccionar segmentos de
mercados y de conseguir el aumento y fidelidad de los clientes a través de la generacion, entrega
y comunicacion de un alto valor agregado al cliente. (Calle et al. 2020)

Para Gomez et al. (2020), indican que hoy en la actualidad el marketing esta siendo utilizado
para potencializar los resultados, por ende, se requieren implementar acciones innovadoras para
posicionar la marca, sin duda alguna, el marketing ha evolucionado desde la perspectiva
administrativa hacia una comunicacion mucho mas profunda con los diversos publicos de
interés, con el fin de tener una relacion méas duradera con ellos.

2.1.1 Marketing Mix

Representa ser parte de la estrategia y mezcla de mercadotecnia, al disponer de un conjunto de
actividades orientadas a desarrollar promocién y comercializacion del producto o marca en el
mercado, con el propdsito de posicionarse en base a las necesidades del consumidor para lograr
la obtencion de los objetivos creando productos y servicios donde el precio, distribucion y
promocion se complementen en un todo. Se debe tomar en cuenta las 4P's (precio, producto,
plaza o distribucion, promocion) que tiene la Gnica finalidad es: atraer y fidelizar al cliente
cumpliendo con las necesidades. (Yépez et al. 2021)

2.2 Producto

Es el servicio o bien que se ofrece al cliente, es decir, el consumo estd enfocado en satisfacer
las necesidades, por ello, es relevante describir todo lo referente del producto: solucion de
problemas, satisfaccion o necesidad, ventanas y desventajas entre producto y cliente,
conocimiento de la competencia, productos sustitutos de otras competencias, producto nuevo
donde se identifique los beneficios que aporta al cliente en el momento de su consumo o
compra. Sin duda, cada elaboracion del producto o servicio, tiene que ser analizado sin
desviacion alguna de las necesidades de mejora, tal como rentabilidad en relaciéon al mercado

especifico. (Cabezas, 2023)
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2.3 Precio

El precio representa ser el recurso monetario de utilidad para adquirir un bien o servicio, es
decir, es el intercambio de dinero que forma parte de la mercadotecnia vinculada con los
ingresos tanto para el consumidor como para el que ofrece el producto o servicio (Echeverria
et al. 2021). En otras palabras, el precio dentro del marketing mix, es el valor monetario
asignado a un bien o servicio, el cual, refleja un rol relevante al momento de la decision de
compra en los clientes, asi como en la rentabilidad y posicion competitiva de la entidad, por
esto, las empresas deben determinar el precio correcto haciendo uso de diferentes estrategias
para el cumplimiento de los objetivos.

Campines (2024), a continuacion, presenta las estrategias para fijacion de precios:

e Fijacion de precios por penetracion: asignacion de precios mas bajos que los que tiene
la competencia, usualmente se emplea cuando se lanza un producto o servicio nuevo.

e Fijacion de precios psicoldgico: incide en la psicologia de los consumidores, a través
de tacticas como por ejemplo ubicacién de producto, modificacion de precios, y otros.

e Fijacion de precios descremados: por lo general las empresas al inicio ubican un
precio alto para el producto o servicio nuevo, y luego con el tiempo disminuye de poco
a poco, segun el producto se vaya madurando en el mercado.

e Fijacion de precios Premium: determina precios altos, orientandose en el valor de
percepcion del productoen vez del costo real que relaciona a la produccion. El propésito
es lograr mantener un estatus mediante sus productos, como por ejemplo productos de
moda y tecnologia.

e Fijacion de precios del paquete: su objetivo es la ventade dos 0 mas productos por el
precio de uno, este es un método efectivo para la venta de productos o servicios
adicionales, agregando valor a la compra y generando mayor circulacién al inventario.

2.4 Plaza o distribucion

Segun Olivar (2021), manifiestan que la plaza o distribucion organiza de forma interna y
externa la llegada del producto a los diversos segmentos en base a las acciones necesarias,
cumplimiento oportunamente con las cantidades indicadas. Aqui incluye la fuerza de venta,
servicio, transporte, entrega, atencion, punto de ventay horarios. Como parte de las estrategias,
relacionadas con plaza o distribucion, comprende de implementacion de un sistema de
distribucion y venta eficiente, la creacion de puntos de venta en diferentes sectores de la ciudad
de Machala, con la finalidad de atender la demandade segmentos meta, también el canal propio

dedistribucion e implementacion deun servicio deatencion al cliente de calidad (Olivar, 2020).
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2.5 Promocion

Cordova (2019), expresan gue la promocion es cuando la

entidad utiliza algin medio para informar, convencer y recordar de manera directa e

indirectamente, sus productos y marcas al cliente o consumidor; por ende, el vendedor o

representante tiene el rol y esfuerzo de persuadir a la audiencia objetivo. A continuacion, se

describen las siguientes estrategias de promocion:

e Publicidad: es cualquier manera pagada de presentacion y promocién no personal, que
expresan ideas, productoso servicios por patrocinador determinado como: anuncios, radio,
tv, empaque, folletos, carteles, volantes, letreros, escaparate, logotipos, videos, y otros.

e Promocion de ventas: son actividades de marketing, que aportar un valor agregado o
incentivos a la fuerza de ventas a traves de concursos, juegos, descuentos, combos, otros.

¢ Relaciones Publicas: son las acciones que contribuyen a las buenas relaciones con los
clientes, a partir de una publicidad positiva, la creacion de una imagen corporativa
eficiente, articulos informativos, acontecimientos en boletines de prensa, discursos,
reportes, donaciones, revistas.

e Venta Personal: ejecutado por la fuerza de ventas de la entidad, desde una presentacion
personal con el propdsito de lograr una ventay lograr un vinculo con los clientes, es decir
quienes asisten a reuniones, programas de incentivos, muestras, ferias, espectaculos,
representaciones de ventas.

¢ Marketing Directo: las empresas llevan una relacion de comunicaciéon directa con los
clientes, continuamente de manera individual y otras interactivas, por ejemplo: catalogos,
mensajes por correo, telemarketing, ventas por tv, y otros.

2.6 Estrategias

Las estrategias forman parte de un conjunto de planes u operaciones que generan una ventaja

competitiva, por medio del uso de recursos humanos, tecnolégicos, y materiales, que, a través

de un valor agregado, sera el diferenciador de la competencia, desde que inicia hasta que llegue
al cliente ofreciendo calidad al cumplir con los objetivos y generando ingresos para la empresa.

Por lo expuesto, entonces al hablar deestrategias hace referencia a cubrir lademandacon varios

aspectos que intervienen en la cadenade valor. (Alafia et al. 2018)

A continuacion, se presentan las estrategias de mercadeo, que consisten en acciones

planificadas que se ejecutan para lograr los objetivos determinados en relacion con la

mercadotecnia, como por ejemplo dar a conocer un nuevo producto, incrementar las ventas o
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lograr mayor posicionamiento en el mercado, en la Tabla 1, se resume el contenido de las

estrategias para
Tabla 1

cada uno de los elementos del marketing. (Sdnchez & Nuez, 2020)

Estrategias por los elementos del marketing

Tipo de
decisiones

Caracteristica

Producto

Precio

Distribucion

Promocién

Amplia cartera de productos, introduccion de productos mejorados,
complementarios, sustitutos o nuevos, posicion de la marca, ciclo de vida
del mismo, entre otros. Existen tres tipos de estrategias: Marketing
indiferenciado, diferenciado y concentrado.

Los costos y margen de ganancia son relevante, sujetandose bajo un analisis
de precios de competidores y a determinacion de politicas de precios para
determinar un maximo aceptable, de acuerdoal valor percibido del producto
por los diversos segmentos.

Asegurar una coordinacion efectiva entre todos los miembros del canal de
marketing, donde cada nivel tenga determinado las actividades y normas.
Por ello, se tiene que tomar decision de identificar alternativas del canal,
definiendo el mercado meta y posicion deseada, para ello se requiere de 3
elementos: tipos de intermediarios, cantidad de intermediarios Yy
responsabilidades de los miembros del canal.

En este apartado se fundamenta en una adecuada gestion de fuerza de
ventas, determinando el tamafio, sistema de remuneracion, publicidad,
forma de comunicacién, puntos de venta, incentivos a consumidores e
intermed iarios.

Nota. Esta tabla muestra lasdiferentes estrategias del mercadeo,tomado de Sdnchezy Nuez (2020)

Porter (2013) como se citd en Terdn y Garcia (2020), indican que las estrategias genéricas de

las empresas, las presenta en la Tabla 2, que permite generar ventajas competitivas en los

mercados 0 segmentos de mercados determinados como objetivos estratégicos.

Tabla 2
Estrategias genéricas
Estrategia Descripcion Ejemplo
Orientado a la obtencion de

Liderazgo en
costos

Diferenciacion

Enfoque

costos bajos en relacion a la
competencia.
Ofrecer productos con ventajas

competitivas  relevantes  en
cuanto a otros productos
similares.

Direccionado a las necesidades o
preferencias de un  grupo
particular de compradores.

Cuando la empresa hace uso de sus
costos de manera eficiente.

Cuando el producto dispone de
caracteristicas relevantes que las hace
diferentes.

Cuando el mercado meta es atractivo y
las  necesidades se encuentran
insatisfechas en cada segmento de
mercado.

Nota. Elaborado por: El Autor. Esta tabla demuestra lostipos de estrategias genéricas tomada de referencia
de Terany Garcia (2020).
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Kotler y Keller (2012) citado en Teran y Garcia (2020), especifican otros tipos de estrategias
por crecimiento e integracion, demostrados en la Tabla 3.

Tabla 3

Estrategias de crecimiento y de integracion

Penetracion de
mercado

Se refiere en
incrementar las ventas
de los productos

actuales en mercados

Cuando la entidad
dispone de un buen
posicionamiento y el

actuales sin modificar mercado estda en
la oferta y los crecimiento
segmentos.
. Orientado a otros Cuando incrementa la
Es:giitren%éﬁge Desarrollo de mercados con demanday se emplea
mercados productos  actuales la experiencia de
disponibles mercados similares.
n I mpr
Surge  cuando = se tci:eur?e Ollc'(: czfpa((:aidallodedszci,I
Desarrollo de ﬁﬁ:\%gno rglrqu;%tgz invertir en productos
productos ara mzjercados NUEevosS y sea en una
gctuales industria de alta
tecnologia.
Se refiere en la Cuando esta
Integracion hacia  existencia de control disponible mano de
abajo en los canales de obrayfuerzadeventas
distribucién
Cuando los
. . El control estaencima proveedores no
Integracion haci .
Estratedias de teg a?r(;i(t))a aclad  ge los proveedores de disponen de recursosy
inte rgcién materias primas tecnologia
9 conveniente.
Elscontrol € g?gﬁ;@ Dispone de capacidad
L . r r I
Integracion competidoras, por zanZSIE:CtﬂeaadS daO;
horizontal medio de incidir qsobr)(/a la
adquisiciones O ompetencia
fusiones. P '

Nota. Elaborado por. El Autor. Esta tabla demuestra las estrategias de crecimiento e integracién, tomadade
Terdny Garcia (2020).

2.7 Analisis o diagnostico situacional

Kotler (2016) y Gdémez (2013) citado en Medina et al. (2020), el diagnostico situacional
corresponde el proceso en el cual con herramientas de investigacion organizacional se analizan
y evaluan las empresas con el fin de resolver los problemas identificados para aumentar la
efectividad, al conocer como funciona la empresa en el momento actual y obtener informacion
suficiente que permita establecer acciones de mejora. Por lo tanto, ayuda a la toma de
decisiones, al encontrar fallas y determinacion de oportunidades a partir del andlisis

fundamental del proceso general.
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Por lo expuesto, para el desarrollo del plan de marketing se requiere realizar un andlisis interno
y externo de la empresa para conocer la situacion actual, donde el primero hace referencia al
estudio de reconocer los recursos y capacidades de determinar fortalezas y debilidades que tiene
la empresa logrando esta forma una ventaja competitiva para posicionar el producto, con las
estrategias diferenciadoras que permiten tomar decisiones efectivas y oportunas. Ahora, el
andlisis externo hace énfasis a las oportunidades y amenazas, que comprende ser una
herramienta estratégica de marketing innovadoras que generen un gran éxito desde el aspecto
econdmico para una mayor operatividad a largo plazo, entonces como parte de Analisis externo,
se encuentran las herramientas siguientes: PESTEL, Cinco fuerzas de Porter, Matriz EFE; en
cuanto al analisis interno se utilizan: Matriz EFl y matriz FODA, segun Izquierdo et al. (2020).
2.7.1 Matriz FODA

Esta matriz se implementara dentro del plan de marketing, la misma que servira de base para la
determinacion de las estrategias con el fin de incrementar las ventas de la empresa. A partir de
esta matriz, y teniendo identificado los aspectos mas relevantes a considerarse, de determina un
cuadro situacional que resulta ser una herramienta importante para la toma decision, en el cual
se identifican las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. (Haro, et al. 2018)

En otras palabras, con el analisis del FODA proporciona un disefio decomo crear las estrategias
para que una empresa obtenga el éxito, al poner en practica sus mejores estrategias haciéndolas
crecer dentro del mercado, y de esta forma ser mas competitiva, asi también prepararse para
hacer frente a las amenazas, considerando las fortalezas y oportunidades que utilizaran de estas,
en beneficio que la empresa pueda operar de la mejor forma y cumplimiento de metas y
objetivos determinados. En estas mismas lineas, la matriz FODA, es la herramienta de ajuste
relevante para ayudar a los gerentes a disefiar cuatro tipos de estrategas: estrategias de fortalezas
y oportunidades (FO), estrategias de debilidadesy oportunidades (DO), estrategias de fortalezas
y amenazas (FA) y estrategias de debilidadesy amenazas (DA). (Pefafiel et al. 2020)

2.7.2 Matriz EFI - EFE

Con el apoyo de la Matriz EFE, ayuda evaluar la informacién obtenida referente a las
oportunidades y amenazas determinadas como factores criticos que establecen el éxito de la
empresa en el sector que se desarrolla. En cambio, con la matriz EFI, permite valorar las
fortalezas y debilidadesmas relevantes que estén perjudicando las areas funcionales internas de
la empresa, por ende, es conocida como Matriz de Evaluacidon de Factores Internos, en el cual,
se indicaron peso correspondiente a cada factor, y se califico en relacion al conocimiento y

percepcion obtenida. (Valarezo, 2022)
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De acuerdo, Cachay et al. (2015) citadoen Cali et al. (2023), la matriz EFI es similar a la Matriz

EFE, para su elaboracion se desarrolla en los siguientes pasos:

2.7.3

Enlista los factores clave determinados durante la evaluacion externa, en general varia
entre 5 a 20, por ende, se tiene que describir primero las oportunidades y luego las
amenazas, en caso de Matriz EFI, y para matriz EFE, se anota primero las fortalezas y
después las debilidades.

Determinar un peso relativo a cada favor, que se ubica desde 0,0 que significa no es
importante a 1,00 que representa ser muy importante, el cual, significa importancia
relativa de éxito para la empresa. Por ende, al sumar todos los pesos designados a los
coeficientes debeser 1,00. Por tanto, en matriz EFE, se tiene que dar mayor importancia
en aquellos factores que tienen mayor impacto en el desempefio de la empresa.

Ahora, a cada factor se le ubica una calificacion del 1 al 4, donde 1 mala, 2 buena, 3
muy buena, 4 excelente, estas calificaciones se encuentran enfocadas en la eficacia de
la estrategia de la entidad.

Se multiplica el peso de cada factor por el puntaje que permite obtener el puntaje
ponderadoy luego se realiza la suma de cada variable de calificaciones ponderadaspara
determinar el total.

Si el resultado ponderado es debajo del 2,5 significa que la empresa internamente es
débil, en cambio, una puntuacion por encima de 2,5 equivale una posicion interna fuerte.
PESTEL

Elanalisis PESTEL, es utilizado en los negocios, para determinar las oportunidadesy amenazas

en el ambiente externo, que permite a las empresas realizar estrategias favorables; en el cual,

se analizan los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, a

continuacion, una breve explicacion de cada una, segin Trejo et al. (2023):

Politicas: aquellos factores que puedan afectar la operacion de la empresa, como por
ejemplo cambios de las politicas del pais, estabilidad gubernamental, regulaciones y
leyes.

Economicos: aquellos factores que puedan influir en las operaciones comerciales de la
organizacion, que perjudiquen el poder adquisitivo de los clientes como, por ejemplo,
inflacion, tasa de interés y crecimiento econémico.

Sociales: factores que influyen en la composicion de la poblacion y datos demograficos

del segmento de mercado, con el fin de entender que tan bien se encuentra ante la
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competencia, por ejemplo, actitudes, tendencias, distribucion de edad, estilo de vida,

habitos y valores de clientes.

e Tecnoldgicos: son factores que influyen en el desarrollo de la tecnologia de la empresa,

como avances tecnoldgicos, tendencias y usos de tecnologia, innovacion tecnoldgicos.

e Ecoldgicos: dentro de estos factores se ha transformado de gran importancia por la

creciente falta de materias primas y contaminacion, aqui incluyen el clima, y la

sostenibilidad.

e Legales: estos factores se encuentran enfocados en leyes méas especificas como leyes

laborales, de proteccion del consumidor, leyes de antimonopolio, leyes de patentes,

entre otros.

2.7.4 Cinco fuerzas de Porter

Este modelo de Porter, considera cinco fuerzas competitivas, de las cuales son; amenaza de nuevos

competidores, poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los proveedores, amenaza de

productos sustitutos y rivalidad entre competidores, se surgen dependiendo del entorno en el cual se

encuentra; a continuacion, en la Tabla 4, se describen cada una de ellas (Ramirez & Ferradas, 2019).

Tabla 4

Cinco fuerzas de Porter

Fuerza competitiva

Detalle

Amenaza de nuevos
competidores

Amenaza de productos
sustitutos

Poder de negociacién de
proveedores

Poder de negociacion de
clientes

Rivalidad entre
competidores

Comprende de las barreras de entrada como economias a escala, costos
de compradores, requerimientos de capital, acceso desigual, politicas
gubernamentales, ventajas de competidores actuales independiente del
tamarfio, beneficios a escala.

Realizan una funcion similar al producto de la empresa, pero de
diferente forma, por tanto, a veces la amenaza del producto sustituto no
es tan notable o directa cuando el sustituto esta posicionado en un lugar
del mercado.

Esta fuerza va depender de un conjunto de circunstancias propias del
sector, por ende, un grupo de proveedores es relevante si esta enfocado
en el sector el cual provee, no tiene exceso, los competidores actuales
asumen costos relevantes por cambio de proveedor, otorga productos
diferenciados, noexisteun sustituto, incidencia de incluir de formahacia
adelante.

Esta fuerzasucede cuando hay pocos compradores o cada uno compra
en voliumenes que son grandes en vinculacién al tamafio de un solo
vendedor, productos estandarizados, costos bajos, integracion hacia
atras, alta sensibilidad de precio.

Sucede cuando los competidores son numerosos e iguales en tamario,
crecimiento lento, barreras altas de salidas, competidores
comprometidos, metas exceden el desempefio econémico, enfoques o
metas diversas u otros. Esta rivalidad es factible cuando: productos de
competidores son idénticos y costos de cambio bajos, costos fijos altos
y costos marginales bajos, eficiencia con amplia capacidad, y producto
perecedero.
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Nota. Elaborado por el Autor. La tabla demuestra las cinco fuerzas de Porter, tomado de Ramirez y Ferradas
(2019).

2.8 Plan de marketing
El plan de marketing para Philip y Lane (2006), alegan que

Es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. El plan
demarketing opera en dosniveles: estratégico y tactico. El plan de marketing estratégico
determina los mercados meta y la proposicién de valor que se van a ofrecer, en funcion
del anélisis de oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico especifica las
acciones de marketing concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas
del producto, promocién, comercializacion, establecimiento de precio, canales de
distribucion y servicios.

Segun Montesdeoca y Cusme (2020), en su contexto plantea una guia para elaboracion de un
plan de marketing, que dispone de diversas fases, tal como demuestra Tabla 5, conformada por
ocho etapas que empieza desde el diagnostico de la situacion actual de la empresa, definicion
de estrategias, nominacion de objetivos, determinacion de mercado, definicion de politicas,
cronograma, asignacion de responsable, los instrumentos, los recursos y el control del plan, a

continuacién se describe cada una de las fases.

Segun Bohorquez (2021), hace mencion que el plan de marketing contiene la planificacion, es
decir un proceso de coordinacién de recursos y personas, con el principal objetivo de
satisfaccion al cliente, en otras palabras, es producir en el consumidor resultados favorables
relacionado a los gustos, caracteristicas de competencia, ambiente y otros, que deben vincularse
a los objetivos y metas de la empresa que necesita cumplirse. Por lo tanto, el responsable de
ejecutar el marketing en la entidad, tiene que cumplir con los objetivos a corto y largo plazo,
llevandose a cabo por medio de funciones y procesos especificos y realizar las actividades

asociadas a lo planteado por la empresa.

El plan de marketing es la herramienta relevante que ayuda a identificar el comportamiento que
tiene la empresa durante un lapso de tiempo, se elabora de acuerdo a la actividad dedicada de
la organizacion, con durabilidad de 3 a 6 meses. Por ende, tiene que ser Util para una gran
planificacién que contribuya a la entidad a funcionar a través de lo planificado, en el cual debe

contener, estrategias y presupuesto, es por ello, que debe ser alcanzado para una correcta toma
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decisién. Dentro de este p

lan, se tiene que evaluar la situacion actual de la entidad

implementando un analisis FODA para elaborar una estrategia eficiente en el logro de los

objetivos trazados por la empresa. (Baque et al. 2022)

Tablab

Etapas de un plan de marketing

Descripcién

Fases Contenidos
Primera Anz_;1I|5|s_o,Ie la
Situacion

Definicion de

Segunda estrategias
Tercera Nominacion
de objetivos
Cuarta Determinacion
de Mercados
. Definicion de
Quinta Politicas

Disposicion de
Sexta Cronogramae
instrumentos

Asignacion de
Séptima  Responsables
y Recursos.

Exameny

Octava Control

Se considera la recoleccién de informacion relativa a productos,
mercados, competidores y clientes. Entre estos factores a tomar en
cuenta son el clima, religion, restricciones legales, etc. Y asi tambien,
analizar la situacién actual de la entidad desde la perspectiva de
competidores y mercado, respondiendo pregunta de donde esta la
empresa, y ¢como han logrado estar en la situacién actual?

Se determinan las estrategias generales, asi como las diferentes
estrategias particulares, donde se introduce la oferta comercial, por
ello, se analiza la adaptacion de los objetivos, recursos y capacidades
desde la mayor importancia.

Se determinan los objetivos generalesy especificos, que contengan las
siguientes propiedades: ser delimitados en el tiempo de cumplir con la
fecha a ser alcanzados, deben ser cuantificables para formularse en
términos numéricos, tiene que ser realista y alcanzable, debe ser un
reto de motivacién para los empleados, y taxativos en principios y
mercado.

En los objetivos especificos se demuestran como ejemplo: alto
volumen de ventas, cuotade mercado, mayor rentabilidad, evaluacién
econdmica-financiera, imagen corporativa.

El plan de marketingde laentidad debe detallar aquellosmercados que
va fomentar, cuales conservar y otros que debe retirarse. La decision
de suprimir mercados es la decision crucial para incremento de
rentabilidad de algunas entidades.

La determinacion de las politicas orienta al destino de la accién
conformenormas generales quedefinen las actuaciones del marketing.
Es decir, una entidad debe tener politicade publicad o de precios.
Lasdiversasactividades de marketing proyectadas tienenque definirse
en el tiempo, es decir, utilizar herramientas de marketing operativo,
gestion de productos, precios, distribucion y refuerzo de la oferta.

Las diferentes tareas de marketing pronosticadas deben delimitarse en
el tiempo. Se trata de especificar la utilizacion de las herramientas del
marketing operativo, la gestién de productos, precios, distribuciony
refuerzo de la oferta

El control se inicia desde la definicion de los objetivos, en un tiempo
necesariose determinael cbmoserael sistemay su evaluacion, ademas
de la medicion de los resultados de las acciones, y costos-beneficios,
luego se valoriza los resultados de las acciones, comparandose con
objetivos especificos.

Nota. Elaborado por el Autor. Esta
con Montesdeoca y Cusme (2020).

tabla demuestra los pasos para implementarun plan de marketing de acuerdo
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Por otro lado, Lozano y Torres (2017) presentan el disefio de un plan de marketing estratégico

gue contiene 6 areas que se muestran en la Figura 1.
Quiénes «Definicion de la mision

«Analisis de la situacion: Externo: Competencia, clientes y no
Como estamos clientes, empleados y proveedores. Interno: producto, precico, plaza
y promocion

«Determinacion de objetivos a corto plazo
Determinacion de objetivos a largo plazo

Qué queremos

Cdmo lo haremos +Disefio de Estrategia general y especifica con presupuesto

Como lo medimos » Acciones de controles

A qué *Definicion de la vision

Figura 1. Modelo de plan de marketing estratégico. Fuente: Lozanoy Torres (2017)

En este mismo contexto, la mision es el propdésito deser dela entidad, basadadesde la actuacion
de los miembros, orientadas al mercado y definidas segun los requerimientos del cliente. El
analisis de la situacion desde el &mbito interno esta conformado por fuerzas tecnoldgicas,
ambientales, sociales, econdmicas y otras, en cambio el entorno externo este compuesto por
factores cercanos que perjudiquen la capacidad de atender a los clientes como empresa,
proveedores, intermediarios, mercado, competidores y grupos de interés. Ahora la
determinacion de los objetivos a corto o largo plazo pretende alcanzar en términos especificos
la manera de direccion que permita medir los procesos, de acuerdo a las oportunidades
identificadas luego del desarrollo del andlisis de situacion.

Lozano y Torres (2017), manifiestan que, para alcanzar los objetivos planteados anteriormente,
se hace uso de la matriz de Ansoff, que es una herramienta relevante para las empresas que se
han fijado objetivos de desarrollo. A continuacion, se determinan las estrategias generales y
especificas de crecimiento.

e Estrategia de penetracion de mercados: operaciones de ofrecer productos que se
conocen a mercados que se conocen, con ello se ofrece mayor seguridad y menor
margen de error, para aumentar el consumo de los clientes.

e Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: se determina el desarrollo de nuevos
mercados con productos actuales, permitiendo determinar nuevos mercados

geograficos, nuevos segmentos de mercados y nuevos canales de distribucién.
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e Estrategia de desarrollo de nuevos productos: aqui la empresa desarrolla nuevos
productos para el mercado en los que actualmente operan, porque estan en continuo
movimiento y por cambios constante, y por ello, en ocasiones surge el lanzamiento de
nuevos productos, modificacion o actualizacion de productos para la satisfaccion de las
nuevas necesidades generadas por los cambios ocurridos.

o Estrategia de diversificacion: se desarrolla el estudio donde se identifican si hay
oportunidad para nuevos productos y nuevos mercados, en el cual, otorga menos
seguridad, al momento que mientras mas se aleja del conocimiento acerca de productos

que comercializa y mercados donde operan, existe mayor riesgo.

En estas mismas lineas, se determinan los controles que permiten valorar los resultados después
de la ejecucién y establecimiento de algin problema para desarrollar acciones correctivas que
alcancen los objetivos. En esta etapa de control comprende la direccion definiendo los objetivos
especificos, luego mide el rendimiento en el mercado y evalla las causas generadas por la
diferencia entre rendimiento esperado y real. Y como Ultima etapa, la definicion de vision, que
son las metas que se quieren lograr en el futuro, deben ser medibles, realistas y alcanzables, de

a dénde quiere llegar la organizacion.
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3. METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

En relacion con los objetivos planteados en el presente proyecto, es posible identificarlo de
modalidad de investigacion bibliografica o documental, enfocada desde fuentes primarias y
secundarias, para Sanchez y Murillo (2021), indica que los primeros hacen referencia a los
estudios de sucesos u ocurrencias, como investigaciones de campo, observaciones directas,
revistas cientificas, testimonios de personas documentos oficiales de entidad publicas; en
cuanto, las fuentessecundarias son el resultado especifico deluso de las fuentes primarias como
libros, monografias, y otros trabajos que enfatizan a otros autores. Referente para el estudio de
caso dela empresa Industria Alimenticia Bravo Brams S.A, se han utilizado documentos online
de diversas revistas cientificas y libros clasicos permitiendo complementar a profundidad el
tema, a la vez con ello, ayudara al disefio del plan de marketing para la empresa en base a otras

investigaciones de otros autores.

Ahora bien, Castro et al. (2023) afirman que la investigacion de campo, consiste en el
desarrollo de actividades de indagacion desde el contexto planteado, no especificamente de un
ambiente controlado, pero si desde el lugar de los hechos o donde ocurren las ocasiones, por
ejemplo, deello es el andlisis de comportamientos de las personas en los entornos reales. Para
el caso de estudio, se desarrolla la investigacion desde el lugar de la empresa, recopilado datos
con las estrategias adecuadas y uso de técnicas para identificar aquellos factores relevantes en

relacién a la solucién del problema de la misma.
3.2. Meétodos de Investigacion

El presente caso, se encuentra categorizado por el método descriptivo, porque consiste en dar
a conocer las perspectivas, caracteristicas, costumbres o hechos que brindan para conocer la
situacion de la problematica del fendmeno objeto de estudio (Gabriel, 2017), por ende con este
tipo de investigacion va permitir a la empresa Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A,
determinar las cualidades pertinentes y relevantes que coadyuven en la elaboraciéon del plan de

marketing, al identificar aquellos factores que influyen en la circunstancia de la entidad.
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Para Rojas et al. (2021), este trabajo se sustenta desde un método exploratoria, donde es
aplicada a hechos que no se han investigado, y por ende, se quiere conocer o comprender las
caracteristicas, por tal razon, se ejecutan procesos de datos al analizar los aspectos generales
desde el estudio del fendmeno de interés. Por esto, este documento, se lleva a cabo desde la
examinacion de las circunstancias actuales tanto interna y externa de la empresa, estableciendo
aquellos posibles problemas por los cuales atraviesa la misma, y las consecuencias obtenidas,

que serviran como parte para disefiar el pan de marketing en base a la técnica de las 4P.

Para el desarrollo de este estudio se implement6 el método correlacional, que de acuerdo con
tiene como propdsito conocer la relacién o el grado de vinculo que existe entre las variables
como precio, plaza, producto y promocién, en un entorno particular, en el cual, se reconocen
las conexiones que se ha fomentado el problema. En este trabajo se atiende desde el uso de
recoleccién de datos estadisticos que luego seran interpretados y analizados, segin Ortiz et al.
(2019). Por eso, se puntualiza que este método se aplica a los clientes que perciben cada uno de
los factores, que influyen en el incremento de ventas a traves de la exploracién del uso de
elementos de marketing como precio, producto, distribucion, lugar, avance y promocion) para
la obtencion de resultados favorables y forme parte de las estrategias en el plan de marketing

de la Empresa Industria Alimenticia Bravo Brams S A.
3.3. Técnicas e instrumentos de Investigacion

Para el desarrollo de este trabajo, se utilizé la técnica de la encuesta, permite recoger los datos
de forma especifica, ejecutada por un entrevistador que asiste con un cuestionario estructurado
para aplicar a la poblacion, que puede ser aplicada de forma tradicional, offline u online. La
primera es la presencia de hacerla de manera directa al recolectar los datos a través de
cuestionario en fisico donde la persona entrevistadora esta cara a cara, ahora, la encuesta offline
es necesario el empleo de un sistema computarizado, donde se brinda con explicacion detallada
y sencilla que respondera en un tiempo posterior conforme la disponibilidad del internet; y por
altimo, la online que no necesita presencia fisica del entrevistado, pero que sus datos son
procesados inmediatamente, puesto que se efectlia a través de correo electronico, via telefonica
u otro medio digital (Cisneros et al. 2022). Al respecto, se aplico una encuesta de tipo
presencial, dirigido a untotalde 60 clientes de la Empresa Industria Alimentaria Bravo BRAMS
S.A, en base a un cuestionario de 12 preguntas de opcion multiple referente a los elementos del

marketing.
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3.4. Unidad de andlisis, poblacién y muestra

La Unidad de andlisis es la Empresa Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A, que tiene sus
inicios desde el 07 de diciembre de 2015, se encuentra ubicada en la Calle 27 Ave. Oeste de la
Ciudad de Machala, provincia de El Oro, de acuerdo a datos obtenidos de la Industria objeto de
estudio. Por lo tanto, con la presente investigacion se requiere analizar la realidad de la empresa
a través del estudio de una encuesta a los diversos clientes, partiendo desde las expectativas y
experiencia como elemento clave del proceso deldisefio del plan de marketing. Al ser un trabajo
donde los involucrados y los hechos en el tiempo reflejan un rol relevante para el desarrollo del
plan de marketing, entonces la poblacion se centra a los clientes que han consumido los
productos de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A.

Por lo expuesto, la seleccion de la muestra es de tipo no probabilistico por conveniencia, Otzen
y Manterola (2017), sefiala que ayuda acceder a los hechos obteniendo respuestas favorables al
ser incluidos, porque se aproxima a la realidad, por ello, la poblacion asciende aun totalde 120,
donde 20 clientes son de ventas por mayor, y 100 personas por ventas menores, en el cual, se

seleccionaron 10 personas de productos por mayor, y 50 al por menor.
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4. RESULTADOS
4.1. Diagnostico Situacional de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A
Dentro del presente trabajo investigativo fue relevante realizar una evaluacion externa a la
Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A, con el prop6sito de identificar como se encuentra en
la actualidad aquellos factores ajenos a la entidad, esto se desarrolld en base a la evaluacion de
oportunidades y amenazas ubicadas en el FODA y el analisis PESTEL, determinando aquellas
variables que influyen en la empresa desde la perspectiva politica, econdmica, social,
tecnoldgico, econdmico y legal. Asi como también, la identificacion de fortalezas y debilidades
que la entidad posee a fin de establecer las acciones orientadas a la solucion de problemas para
mejoras de venatajas competitivas en el mercado.
4.1.1. Analisis externo
4.1.1.1.PESTEL
Factores Politicos: La Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria (2009),
menciona que se tiene que formentar a la ciudadania que disponga de negocios alimentarios el
cual mantenga y preserven los mismo, por ende, tienen derecho integral de factores de
produccion, transformacion, conservacion, almacenamiento, intercambio, comercializacion y
consumo que se tienen que desarrollar en normas de calidad, sanidad, inocuidad y nutricion
especifica. Tambien, se tiene que promocionar la produccion sostenible y sustentable de los
alimentos. Esta ley esta orientada hacia los consumidores, porque las empresas tienen la
obligacion de ofrecer productos de calidad dando cumplimiento con las nomras de
manipulalciéon y conservacion de alimentos.
Por otra parte, la Ley Organica de regulacion y Control del Poder de Mercado (2011), con esta
ley ayuda que no se apliquen normas de abuso del poder de mercado, representa ser la mas
importante porque coadyuva en una competencia leal entre las empresas y permite reducir la
explotacion de los precios, generando que sean méas productivos. Por otro lado, los subsidios es
un factor que perjudica de forma directa a las entidades dedicadas a la industria de alimentos,
sin duda porque la mayoria de empresas, gestionan un sistema de distribucion individual, y al
dejar de ser subsidiado la gasolina, el costo de distribucion aumenta de forma aceletada por la

gran demanda de productos a trasladar.
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Factor Economico: En este apartado se hace hincapie varios items que pueden perjudicar de
forma positiva o negativa a la Industria de Alimentos, a continuacion se describen cada uno:
Crecimiento de la economia

Como se puede observar en la Figura 2, durante el afio 2023, la actividad economica referente
al PIB, se registré un crecimiento anual de 2,4%, evidenciando una disminucion de 3,8 puntos
porcentuales frente a la tasa ubicada en el 2022, que significa en término monetarios un valor
de USD 116.618 millones de dolares.

120.000 15
115.000 10
110.000 5
105.000
100.000 0
95.000 b
90.000 -10
85.000 -15
2019 2020 2021 2022 2023
mmm USD =e—Tasa de variacion

Figura 2. Producto Interno Bruto del Ecuador, 2019 — 2023.
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2024)

El consumo de los hogares es una variable implementada para calcular el PIB; en la Figura 3,
se demuestra un aumento al 2023, como resultado de incremento de compras que se suscitaron
en ese tiempo, ubicandose una variacion de crecimiento porcentual de 1,4%, en relacion al afio

2022, datos preliminares obtenidos por Banco Central del Ecuador (2024)
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Figura 3. Gastos de consumo de hogar, 2019-2023.
Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2024)
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Poder adquisitivo

El salario bésico unificado se mueve anualmente en relacion a la inflacion acumulada, esto
delimita el poder adquisitivo de las personas entre periodos. Por ende, el aumento anual de estos
salarios tienen un movimiento vinculado directamente con los cambios en precios del mercado

de productos.
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3,50
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2,00
1,50
1,00

0,50
| —
0,00 m
-0,50

100 2019 2020 2021 2022 2023
m% 0,27 -0,34 0,13 3,47 2,22
Figura 4. Inflacion, 2019-2023.
Fuente: (Statista Research Department, 2024)

Sin duda, para la industria de alimentos, el precio es el factor determinante para la oferta de
productos, no solo con otorgar excelente calidad, puesto que la oferta de sustitutos hace que la

competencia se enfoque en el precio, en vez de cantidad y calidad.
Desempleo

El desempleo forma parte de la economia, sin duda su circulacion, es resultado de disminucion
del gasto de los consumidores genera una demanda minima en relacién a oferta de productos.
De acuerdo con la Figura 5, se evidencia una disminucion desdeel 2022, ubicandose en el 2023,
por 3,6%, lo que representa una aceleracion econdmica, porque un pais con bajo indice de
desempleo promueve a las personas adquirir productos segun las decisiones de compra en

relacion a precios, calidad y cantidad.
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Figura 5. Desempleo, 2020-2023
Fuente: (INEC, 2023)

Factor Social : En este aspecto, es relevante este factor por la preocupacion que genera a los
consumidores sobre la salud. Sin duda, se espera que las empresas oferten productos que
permitan realzar los beneficios que dispone y la composicion que salvaguarden que estan
alimentadose bien. Para muchas personas, deben seleccionar alimentos que no contenga
perservantes y sean lo mas natural, por ello, hoy el ecuatoriano desea productos beneficiosos
en todo aspecto, y sobre todo disponga de un precio satisfactorio y de calidad, entonces, se
ofertan en el mercado variedad de marcas de productos. En este factor influye los estereotipos
como laedad, donde personas adultas piensan que consumir embutidos, con el tiempo producira
dafios en su salud, pero por otro lado, lals personas de la Gltima generacion no tienen estas

prohibiciones y solo quieren satisfacer las necesidades de alimentacion, tiempo y economia.

Factor tecnoldgico: disponer de una tecnologia necesaria es relevante para realizar de forma
correcta los procesos de produccion, esto ayudaen disminucion de costos y asi mismo, el precio
de venta, dando cumplimiento con las expectativas del consumidor. Es por esto, que las
empresas deben disponer de instalaciones adecuadas que le ayuden a ejecutar estos procesos de
forma correcta, como ejemplo es PRONACA, que posee una infraestructura eficiente para

elaboracion de sus productos.

En perspectiva, los proceso tecnolédgicos, demuestran productos listos con el lapso del tiempo
mejorando la entrega al consumidor productos intactos gracias al proceso de industrializacion,
esto es gracias a la tecnologia que permite innovaciones ofreciendo producto que no necesita
de cocidn sino solo calentamiento. Alguno productos son procesados presentan varias ventajas,
que al pasar por el proceso, tienen que ser descontaminados y esto previene a las enfermedades,

y aquellos que no pasa con productos de mercados necesitan de proceso de higienizacion para
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prepararlos porque luego se ven afectadosa los consumidores. La tecnologia ha avanzado desde
todo ambito, permitiendo grandes industrias ofrecer a los mercados productos listo para el
consumo desde medio de enlatados y otras presentaciones. Sin embargo, la fabricacion de
alimentos va de lamano con actividades de calidad y seguridad la misma que ayuda a gestionar
el proceso de la industrializacion.
Factor Ecoldgico: En la actualidad, la preocupacion del medio ambientes es grande porgue las
industrias deben disponer de un proceso que les permita tratar los residuos, disminuyendo la
contaminacion no solo en el lugar del procesamiento sino en el entorno, porque si no disponen
de técnicas que ayuden a gestionar de forma eficiente los desperdicios, incide en problemas a
futuro.
De acuedo al Ministerio de Turismo (2015), para la gestion de residuos es relevante realizar los
siguientes aspectos:

e Clasificar los tipos y cantidades de basura que se generan, determinando métodos para

la eliminacion
e Disefiar un programa de gestion de residuos sélidos fundamentados en la estrategia de
las 3 R, Reducir, reutilizar y reciclar

e Transformacion de restos de comida, hojas, y otras plantas en abono organico

e Ubicar tachos de basura en puntos estratégicos

e Conservar residuos organicos en lugares seguros, higiénicos y refrigerados.
En otras palabras, todotipo de desecho perjudica al medio ambiente, por ello, se necesita realiza
concientizacion ara que reciclar siga aumentado de forma favorable, al reutilizar los materiales
y no generar daos al entorno como causa de la contaminacion.
El Factor Legal: LaLey Orgéanica de Consumo, Nutricion y Salud Alimentaria, hace hincapie
a los derechos a la soberania alimentaria, libertad de eleccion, proteccién de publicidad
engafosa, buen trato, educacién, reparacion, sustitucion, libre asociacién y préacticas
comerciales, demuestran que las personas tienen derecho de consumir alimentos sanos, y
ademas de obtener informacion relevante antes de consumir como precio, calidad, beneficio o
dafios papra la vida. Es importante cumplir con todos los permisos de funcionamientos.
4.1.1.2. Andlisis Cinco Fuerzas Porter
Mediante este modelo estratégico se puedeanalizar los distintosfactoresy niveles competitivos
que tiene la microempresa de embutidos en relacion a la competencia, se fundamentaen cinco

factores o fuerzas que se explica a continuacion:
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Poder_de negociacidon de los compradores: al respecto, los consumidores siempre desean

productos a menos precio, mayor calidad y mejor atencion; al ser una empresa con variedad de
compradores, esto deriva a una menor negociacion a diferencia, que estos producutos donde el
mercado de clientes es pequea, tiene alto poder negociacion. Pero recae, la decision de los
consumidores, cuandoal ser poco diferenciados, equivle al empoderamiento a los consumidores
porque el costo de cambio de proveedor es pequefio. Las caracteristicas generales porque suscita
la alta demanda de consumo de embutidos, comprende que los consumidores asocian su
aumento conforme con el increento de comida rapida, asimismo su demanda es alta como
resultado de que las mujeres hoy actualmente trabajan y por lo practico que son los embutidos
al preparar demandan su consumo, también por incremmento de bajo porcentaje de grasa.

Poder _de negociacion de los proveedores: Los proveedores de las industrias de alimentos

(embutidos), se agrupan en dos segmentos: quienes suministran el producto carnico, y aquellos
que suministran aditivos como sales, saborizantes, entre otros. Por tanto, el poder de
proveedores esfijo porque las grandes empresas quieren obtener gran parte de rentabilidad en
la industria. También existe dos tipo de proveedores: los formales, que ofrecen los productos a
grandes empresas del sector, y los informales, que abastecen a industrias informales, por ende,
produce competencia desleal entre proveedores. Los grandes proveedores dan la oportunidad
de cambiar de proveedor, sin embargo, las entidades que han forjado relaciones comerciales de
mucho tiempo con sus proveedores mantienen consolidada las alianzas y generan beneficios
para ambos, evitando que la ofertatienda a ser marcada difereciadaa un cambio de proveedor.
Por lo expuesto, el poder de negociacion con los proveedores es baja, puesto que se pueden
encontrar en el mercado diferentes opciones de empresas productoras que se diferenciara por
calidad, entrega a tiempo, capacidad de produccién y precio.

Amenaza de nuevos competidores entrantes: este tipo de mercado, resulta ser atractivo para

nuevos inversores, pues, es considerado como una empresa que genera alta rentabilidad gracias
a los hébitos de consumo delos ecuatorianos por comida rapida, lo que influye en el incremento
de la demanda de estos productos, siendo relevante para que nuevas industrias quieren
integrarse a este mercado. Pero, asi también, existen barreras de entrada al necesitarse alta
inversion en plantas, maquinarias, o herramientas, para que la produccion sea a alta escala, de
esta forma se compite por precios en el mercado, para ello, se necesita contratar personal de
marketing que serviran para camparias promocionales. Sin embargo, la empresa dispone de
marca Plumrose, que tiene mayor incidencia de volumen de venta porque se comercializa los
desmechados, y a lal vez, cuenta con la empresa Pronaca, que es lider en la industria durante

62 afios participando en el mercado. Otro tipo de barrera, en Ecuador, son los permisos

32



sanitarios, los cuales requieren de tiempo y dinero para formalizar las actividades, a parte, que
al ser producto comestible tiene que cumplir con las normas de calidad e higiene, enmarcadas
en el contexto de las INEN, quien regula la elaboracion de productos para consumo del ser
humano en conjunto con el Ministerio de Salud, por las exigencias nutricionales de los
alimentos.

Amenaza de productos sustitutos: Los productos embutidos, son de facil sustitucién porque

algunos clientes los catalogan como sustituos perfectos, por ejemplos en supermercados y
pequefios mercados, tienen gran variedad de queso, huevos, mermeladas, entre otros; por ello,
la demandaque se genera por estos productosinfluye de manera negativa en el sector, haciendo
que decline la participacion en el mercado y perjudicando la rentabilidad; ademas, el precio de
los productos sustitutos es favorable, porque el precio de venta es mas bajo, enfatizando en
hacerlo mas atractivo para los consumidores.

Rivalidad entre competidores: La industria de los embutidos representan en el Ecuador, a la

produccion de carne, productos de la carne y subproductos, registrandose un promedio anual
de USD $2.753 millones, equivalente entre 2016y 2020, con un crecimiento de 6,5% (mayor a
USD $170 mill.), empleando alrededor de 28 mil personas en el 2020, segun datos del Banco
Central del Ecuador, tomada de Ministerio de Comercio Exterior (2022) se puede apreciar en
la Tabla 6.

Tabla 6

Produccion y empleo del Sector de Embutidos en Ecuador

Ao Produccion en USD millones NUmero de empleados

2016 2.597 34.178
2017 2.697 35.276
2018 2.854 33.888
2019 2.848 31.765
2020 2.766 28.715

Nota. Produccion y empleo de sector de embutidos. Datostomado de Ministerio de Comercio Exterior (2022).

Alrededor del 16% de la produccion de la carne porcina ecuatorina, esta orientada a la
elaboracion de embutidos, entre estos se encuentran: chorizos, tocinos, jamén, salchichas, y
mortadela, que equivale a unas 30.000 toneladas, segun informaciéon del 2021, de la Oficina
Econdmica y Comercial de Espafia en Quito, sobre un estudio para jamén (Ministerio de
Comercio Exterior, 2022).

La Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A, obtiene los ingresos cerca de USD $20.860,15

en el afio 2023, segun cifras de la Superintendencia de Compafiia, Valores y Seguro; el precio
promedio de los productos que otorga la empresa se demuestran en la Tabla 7.
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Tabla 7
Precios de productos de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

Producto Precio promedio USD
Chorizo Ternera 2,00
Discos de carne para hamburguesa 1,50
Longaniza organica 2,50
Longaniza procesada 2,10

Nota: Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

4.1.1.3. Matriz EFE

Se determinaron las oportunidades y amenazas de la empresa, estas fueron establecidas
conforme a 6 variables, que se consideraron para el respectivo estudio e interpretacion en el
cual, se le asigno puntaje y calificacion, a continuacion se sefialan en la Tabla 8, en el cual de
una vez que se ubico la ponderacion a cada uno de los factores externos que incide en la
Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A, se obtuvo un valor de 3,25 puntos, que significa que
existe un predominio de oportunidades sobre las amenazas, es decir, tiene varias oportunidades
para desenvolver de mejor manera en el ambiente externo, haciendo uso de las oportunidades
con mayores expectativas que se encuentran en el mercado para fomentar el desarrollo, como

resultan favorables para la entidad, ayudando generar ventajas competitivas.

Tabla 8

Matriz EFE de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

Factores clave Peso Valor Ponderacion
Oportunidades
Incremento de la poblacién 0,08 2 0,16
Incremento del PIB para mayor rentabilidad 0,07 2 0,14
Ingreso de nuevos mercados de comidas rapidas 0,06 3 0,18
Alta demanda de consumo de comidas rapidas 0,04 4 0,16
Ampliar el catalogo de los productos de la empresa 0,10 4 0,40
Gestidén de la publicidad y promociones 0,12 4 0,48
Amenazas

Incremento del desempleo 0,10 2 0,20
Nuevos Impuestos tributarios para la empresa 0,07 3 0,21
Disminucién de poder adquisitivo de los clientes 0,11 4 0,44
Nuevos o actuales competidores 0,07 4 0,28
Inflacién variable 0,06 2 0,12
Costos elevados de la materia prima 0,12 4 0,48
Total 1,00 3,25

Nota. Matriz EFE de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

4.1.2. Analisis Interno
4.1.2.1. Matriz FODA
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Esta herramienta ayuda a disefar las relaciones entre factores externos e internos de la entidad,

que ayuda a la creacién de estrategias, en esta matriz se estudian los factores claves descritos

en EFE y EFI, considerando debilidades y fortalezas, que seran parte de la generacion de las

estrategias en beneficio de eficientes toma decisiones. En la Tabla 9, se observa el desarrollo

de la matriz FODA, de las cuales las estrategias principales destacadases: Disefiar un proceso

de reclutamiento para el mercadeo de publicidad de la empresa, implementar una campafa de

marketing promocional para captacion de nuevos clientes, desarrollar un disefio de imagen

corporativa a los empleados para tener mejor presentacion ante los clientes y elaborar un disefio

de empaque para mejor presentacion de los productos de la Industria.

Tabla 9

Matriz FODA de la Industria Alimenticia BRAVO BRAMS S.A

Factores Internos

Fortalezas

Debilidades

1. Eficiente control de calidad

2. Stock suficiente de los productos de
la empresa

3. Sistema contable,
entrega eficiente

4. Excelente atencién al cliente

5. Experiencia en el mercado de 9

despacho y

1. Falta personal para el area de
marketing

2. Falta definir los programas
publicitarios

3. Desconocimiento de ventas en
linea

4. Falta un plan de marketing

5. Falta de capacitacion de

afios personal
Factores Externos T
. . . 6. Deficit de recursos para
6. Precios bajos diferentes de la . N .
. financiacion de estrategias
competencia
prometedoras

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Incremento de la poblacién
2. Incremento del PIB para
mayor rentabilidad

3. Ingreso de nuevos
mercados de comidas réapidas
4. Alta demanda de consumo
de comidas rapidas

5. Ampliar el catalogo de los
productos de la empresa

6. Gestion de la publicidad y
promociones de laempresa

Mantener la calidad de los productos
ofrecidos para fidelizar y atraer
clientes (FO1. FO2. F4. F5. O1. O2
03.04.05.)

Disponer de liderazgo de la industria
para ubicar nuevos productos en el
mercado con el apoyo de créditos
financieros (F3. F6. O3. O4)
Efectuary desarrollar promociones en
los productos para atraer al cliente y
aumentar el liderazgo en el mercado
(F2F4.F6. 05. 06.)

Disefiar politicas de los precios bajos
para que puedan acceder a la compra
de los clientes (F6. O3. 05)

Adquirir personal para el area de
marketing que promocione los
productos con una excelente
atencion al cliente (F4. F6. D1
D2. D3. D4. D5. O3. O4. O5. 06)
Realizar campafias publicitarias
promocionales (Dipticos vy
tripticos) para persuadir a los
clientes al momento de la compra

y asi mantener los clientes
antiguos (F1. F2. F3. F4. O1. O2.
03. 04. 05. 06)

Capacitacion al personal de la
entidad en el area de ventas que
permita brindar una atencién
Optima para reducir pérdidas y
aumentar la cartera de clientes en
la empresa (F1. F3. F5. O6)

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. Incremento del desempleo
2. Nuevos Impuestos
tributarios para la empresa

Disponer de politicas de precios bajos
que ayude acceder a la comprade los
clientes. (F1. F2.F4.F6.03. O4. O5.
06.)

Realizar mejoras de
infraestructura fisica para motivar
al personal a ofrecer mejor

servicio y hacer frente a la
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3. Disminucion de poder Laborar con un catidlogo de productos
adquisitivo de los clientes que permita la disminucion de costos
4. Nuevos o0 actuales por regulaciones adoptadas por el
competidores estado ecuatoriano. (F1. F2. F4. F5.
5. Inflacion variable F6. O1. 02. 03. 04. 05 06)
6. Costos elevados de la Ofrecer unadptimaatencion al cliente
materia prima con un personal capacitado, calidad y
precios accesibles para hacer frente a
la competencia. (F1. F2. F3. F4. F5.
01. 03.04)

competencia. (F1. F2. F3. F4. F6.
O1. 02. O5. 06)

Mejorar la imagen corporativa
para mantener e incrementar la
participacion de la empresa al dar
publicidad. (F1. F2. F3. F4. O3.
04. 06)

Adoptar modalidad de venta
online para determinar la
adquisicion de productos de la
entidad. (F1. F2. F3. F4. O3. O4.
06)

Nota. Matriz FODA de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

4.1.2.2. Matriz EFI

Se procede adeterminar las fortalezasy debilidades de laempresa, estan fueron establecidas en

el departamento de ventas, donde se estudiaron 6 variables como: precio, promocion, plaza,

calidad, atencién y producto, tal como se demuestra en la Tabla 9.

Tabla 10

Matriz EFI de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

Factores clave Peso Valor  Ponderacion
Fortalezas

Eficiente control de calidad 0,10 4 0,40
Stock suficiente de los productos de laempresa 0,08 4 0,32
Sistema contable, despachoy entrega eficiente 0,05 3 0,15
Excelente atencién al cliente 0,07 4 0,28
Experiencia en el mercado de 9 afios 0,12 4 0,48
Precios bajos diferentes de la competencia 0,11 3 0,33
Debilidades

Falta personal para el area de marketing 0,08 2 0,16
Falta definir los programas publicitarios 0,10 1 0,10
Desconocimiento de ventas en linea 0,09 1 0,09
Falta un plan de marketing 0,11 1 0,11
Falta de capacitacion de personal 0,04 1 0,04
Déficit qle recursos para financiacion de 0,05 9 0,10
estrategias prometedoras

Total 1,00 2,56

Nota. Matriz EFI de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

El resultado de la matriz dispone de 12 factores de éxito, contiene 6 fortalezas y 6 debilidades,

la ponderacién oscila entre 0,04 y 0,12; determando de esta manera un valor de 2,56 con lo que

se puede decir que la industria tiene mayores fortalezas y que esta se puede aprovechar cada

una, para continuar extendiendose en el mercado, y asi disminuir las debilidaades que posee.

4.1.2.3.Antecedentes de la organizacion
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El29 deenero del 2016, un joven agrdnomo, gracias a su mentalidad visionaria, cre la empresa
de embutidos denominada: Industria Alimenticia Bravo Brams S A, en la ciudad de Machala,
Provincia de El Oro-Ecuador. Aprovechando la demanda de recurso bovino y porcino que
existen en la provincia, se empiezan a elaborar productos carnicos, basados en formulaciones
ancestrales. Para hacer valido, este proyecto, fue relevante mucho esfuerzo y dedicacion,
contando con recursos propios, y apoyo de entidades bancarias. Desde inicioos estos productos
son requeridos por mayorias de pequefias empresas, por la alta demanda de hot dog,
hamburguesa y otras comidas rapidas que son consumidas por clientes. Industria Alimenticia
Bravo Brams S A, apuesta por la economia del pais, a una dignidad eficaz del trabajo y progreso
continuo de sus hombres y mujeres, en el cual, abre sus puerta e invita a formar parte de esta
empresa que crece en busca de calidad y valores, para la satisfaccion de sus clientes.
Estructura organizacional

Departamento de
Gerencia

Departamento de
Produccion

Jefe de Produccioén

Departamento de Departamento de
contabilidad

Departamento de

Bodega

Figura 6. Organigrama funcional de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A

La Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A, tiene una estructura organizacional jerarquica
tradicional, donde la direccién es llevada a cabo por el Gerente General, quien tiene atribucion
de asistir y responder ante la Junta de Accionista. Internamente estd conformada por cuatro

departamentos: Contabilidad, ventas, produccion y bodega, tal como se observa en la Figura 6,
por ende, cada area dispone de un empleado, en total cuenta con 4 colaboradores la entidad.

4.1.2.4.Resultados de la encuesta de los clientes en la Industria Alimentaria Bravo
BRAMSS.A
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Para efecto de la presente investigacion, se procedi6 aplicar la siguiente encuesta total a los

clientes de la empresa Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A conformada por 120 clientes

actuales registrados, donde solamente se realizé a 60 del total. A continuacion, en la Tabla 11,

se refleja los resutlados obtenidos de la encuesta, en el cual se analizan las variables de calidad,

precio, promocién, distribucion, comunicacién, publicidad, atencion personalizada y datos

personales de la persona encuestada, con el principal objetivo de estudiar los deseos y

expectativas de los clientes al consumir productos que ofrece la empresa, para la determinacion

de estrategias en el plan de marketing.
Tabla 11

Matriz de resultados de la encuesta

Preguntas Variables Resultado
. Masculino 15
1. Genero Femenino 45
18a25 5
25a32 23
2. Edad 32240 20
De mésde 40 12
3. ¢ Conoce Ud. Los embutidos que ofrece la Empresa Si 55
Industria Alimenticia Bravo Brams S.A? No
. . Diariamente 4
4. ¢ Con que frecuencia Ud. Co'nsum_e los _er_nbutldos Semanalmente 29
gue ofrece la Empresa Industria Alimenticia Bravo .
Brams S.A? Quincenalmente 18
Mensualmente 16
Calidad 10
Precio 15
5. g,Qu_é factores influyen al momento de elegir los X?;iic(;?]n 2
embutidos que ofrece la Empresa? .
Promociones 8
Descuentos 7
Publicidad 12
Pronaca 24
6. ¢ Qué tipo de marca es de su preferencia? Italiana 20
Plumrose 16
Longaniza procesada 13
7. ¢Qué tipo de embutidos usualmente adquiere de la Chorizo de ternera 20
Empresa? Longaniza casera 16
Carne procesada 11
8. ¢ Considera Ud. Que el precio de los embutidos de la Si 53
Empresa Industria Alimenticia Bravo Brams S.A son
competitivos? No 7
9. ¢Como calificaria Ud. Lacalidad de los embutidos Bueno 32
de laEmpresa Industria Alimenticia Bravo Brams Regular 15
S.A? Malo 6
10. ¢ De lassiguientes alternativas, qué tipo de medios Radio 5
de comunicacion utilizaria para informarse de los Televisién 5
embutidos que ofrece la Empresa? Redes Sociales 25
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Pagina web 7

Periodicos 4

Volantes 14

Facebook 13

. L . WhatsApp 19

11. ¢ En pro de mejorar los &mbitos de la Empresa, cuél Inst 10
de las redes sociales utiliza cominmente? nstagram

Tik Tok 15

Twitter 3

, e ., Bueno 43

12. ;Como calificaria Ud. la atencion de los empleados Reaular 13

de laEmpresa? u
Malo 4

Nota. Resultadostabuladosde la encuesta aplicada a los clientes de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A
En efecto, por consiguientes se demuestran los resultados resumidos en graficos estadisticos

por cada pregunta, del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa.

25% '

Masculino

Femenino

5% |

Figura 7. Género de los clientes de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A.

La Figura 7, demuestra que el 58% de los clientes son de género masculino y el 42% son

masculino. Por ende, la mayoria de clientes de la empresa, son amas de casa, mujeres quienes

se dedican al hogar, y preparan los alimentos.
18a 25

8% I
20%
25a32

39%' 32240

33% I De mas de 40

Figura 8. Edad de los clientes de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

Como se observa en la Figura 8, la edad que comprende los clientes se ubica en 39% entre los
25 a 32 afos de edad, el 33% estan de 32 a 40 afios, el 20% esta integrado por mayores de 40
anos, y un 8% de 18 a 25 afios. Por tanto, los clientes engloban personas que consumen

embutidos desde los 25 a 40 afios, representando ser el segmento objetivo de la empresa.
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u Si
" No

Figura 9. Conocimiento de la empresa de embutidos Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

En la Figura 9, se evidencia que los clientes manifestaron que el 92% si conocen de la empresa,
y un 8% expresan que no, sin embargo, esto aduce que la industria de embutidos si es reconocida
por los clientes, formando parte de estrategia de difundir los productos de la empresa a otros

consumidores.

7% ® Diariamente

27% l
30% '

Figura 10. Frecuencia del consume de embutidos de la Empresa Industria Alimentaria Bravo
BRAMSS.A

= Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

De acuerdo a la Figura 10, se demuestra que la empresa de embutidos en un 36% adquieren de
forma semanalmente, el 30% compran de manera quincenal, el 27% prefiere mensualmente, y
un 7% lo consume diariamente. Con los resultados expuestos, los clientes si consume de forma
semanal y quincenal los productos de la empresa, esto es significativo para la entidad, puesto

que existe mayor demanda.

¥ Calidad
- .
Precio
Ubicacion
Atencion

® Promociones
= Descuentos
B pyblicidad

Figura 11. Factores que inciden en el momento de la compra a la Industria Alimentaria Bravo
BRAMS S.A

Como se observa en la Figura 11, al momento de la compra los clientes de la Industriaprefieren
acceder al producto por su precio (25%), el 20% toma en cuenta la publicidad, el 13% considera
las promociones, el 17% se fija en la calidad, el 12% se fija en los descuentos, un 8% en cambio

por su atencion y el 5% por la ubicacion del negocio. Sin duda, todos los factores son
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importantes para obtener ventaja competitiva en la empresa, ain més el precio y la publicidad
parte fundamental para llegar a més clientes objetivos, de esta manera incrementar las ventas

logrando fidelidad de los clientes.

= Pronaca
= [taliana

= Plumrose

Figura 12. Tipo de marca preferida por los clientes de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A
En la figura 12, el 40% con mayor énfasis de marca preferida por los clientes es la Pronaca,

ahora el 33% en cambio adquieren productos de marca italiana y 27% seleccionan marca

Plumrose. En definitiva, los clientes prefieren marcas reconocidas en el mercado, estas marcas

pronaca, italiana y plumrose son de mayor circulacion en el mercado.

= Longaniza procesada
= Chorizo de ternera
" Longaniza casera

Carne procesada

Figura 13. Tipo de embutidos adquiridos por la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

En La Figura 13, se demuestra que un 33% de los embutidos que mayor consumo tiene la
empresa corresponde a chorizo de ternera, el 27% prefiere longaniza casera, el 22% en cambio
compra longaniza procesada, y un 18% prefiere carne procesada. Por lo expuesto, todos los
productos de la empresa tanto longaniza, chorizo y carne son de alta demanda, pero se debe
hacer énfasis en la carne procesada con estrategias de publicidad para incrementar las ventas.

uSj

¥ No

Figura 14. Precio competitivo de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

En la figura 14, la empresa industria tiene un 88% de presentar un alto precio competitivo, y

para otros clientes considera que no lo es, esto equivale un 12%. Por lo tanto, el precio de la
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empresa de embutidos, engloba realizar una estrategia porque no se encuentra en un nivel alto

ni bajo.

¥ Bueno
B Regular

= Malo

Figura 15. Calidad de los embutidosde la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A
En la figura 15, el 61% de los encuestadosindican que la calidad de los embutidos de la empresa

estd en estado bueno, el 28% en cambio afirman que se encuentra regular, y un 11% indican
que es malo. Por lo tanto, la calidad de los productos esta en buenas condiciones porque son de

marcas reconocidas, que representan ser lideres en el mercado como italiana, Plumrose, y otros.

= Radio

m Television

= Redes Sociales
Pagina web

m Periodicos

m Volantes

Figura 16. Medio de comunicacion de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

Como se demuestra en la Figura 16, 42% utiliza como medio de comunicacion las redes
sociales, el 23% utilizan volantes, el 12% visitan la pagina web, el 8% prefieren radio y
television, y un 7% hace uso de los periddicos, para conocer los productos que ofrece la

empresa. Por ello, las redes sociales, son de mayor rotacién y medio de comunicacion.
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m Facebook

= WhatsApp

= Instagram
Tik Tok

m Twitter

Figura 17. Redes sociales utilizadas por los clientes de la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

Ahora, la figura 17 representa un 32% utilizar WhatsApp, el 25% prefiere tik tok, 21%
Facebook, 17% Instagram y 5% en cambio twitter. Hoy en dia la tecnologia ha ido acelerando
su transformacién, donde las redes sociales representan ser el principal medio de interaccion y
compra para los usuarios, por eso el WhatsApp y tik tok, son las aplicaciones que han tenido
mayor volumen de reproduccion y uso por parte de la poblacién.

= Bueno
= Regular

= Malo

Figura 18. Atencién de los empleadosde la Industria Alimentaria Bravo BRAMS S.A

En la figura 18, los clientes respondieron que la atencién de los empleados es buena esto
representa un 72%, en 22% mencionan que regular y un 6% consideran que es malo. Por ello,
la atencion al cliente es primordial, para lograr la lealtad, sin duda, al capacitar al personal en

el &rea de marketing y ventas se inducira a un mejor desempefio y a la vez, mayor rentabilidad.
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5. DISCUSION
Una vez determinado los factores internos y externos de la Industria Alimenticia Bravo
BRAMS S.A, se prosigue al desarrollo de la propuesta de plan de marketing, mismo que es
considerado para un tiempo de 3 afos, en el cual, se establecen los objetivos estratégicos que
deben ser considerados para el incremento de las ventas. Por ende, estos objetivos estratégicos
se elaboran de acuerdo a las necesidades, requerimientos y falencias que dispone la empresa en
la actualidad, en el cual se desarrolla cadauno de las fases necesarias que se tienen que seguir
para poder obtenerlo.
A continuacion, se presenta la Mision, Vision, Politicas, valores y los objetivos estratégicos que
permitiran mejorar las ventas y posicionamiento de la empresa.
Misién: Somos una empresa dedicada a satisfacer las necesidades del hogar, a través de la
produccion, comercializacion y venta de embutidos de alta calidad, ofreciendo un producto de
altos estandares en conservacion y uso de procesos industriales tecnoldgicos contando con un
equipo competente para satisfacer y complacer a los clientes.
Vision: Ser lider a nivel nacional, consolidada como una empresa responsable y comprometida
con el medio ambiente desde el ambito competitivo cumpliendo con las necesidades a los
clientes, al potenciar los esfuerzos en base a entrega de productos de calidad y mejora continua,
para mantener el crecimiento sostenible en el mercado ecuatoriano y alcanzando los objetivos
planteados de la entidad.

Valores: Responsabilidad, Lealtad, Honestidad, Puntualidad, Empatia y Tolerancia
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Politicas
e Determminar procesos de mejora continua para lograr los objetivos planteados por la
industria.
e Ofrecer productos de alta calidad
e Disponer de precios de acuerdo a la calidad de los mismos
e Reforzar la diferenciacion de los productos por su atencion
e Actualizar conocimientos en todos los departamentos a todos los miembros de la
empresa
e Fomentar un entorno laboral arménico y respetuoso entre todos quienes conforman la
industria alimentaria
En este apartado de plantean los objetivos estrategicos mas importantes obtenidos de la matriz
de alto impacto, analizando aquellos de mayor importancia dentro del plan de marketing, que
se determina para la entidad y estos son los que se describen de la siguiente forma:
Con la matriz FODA, se determind los siguientes objetivos estratégicos, en los cuales, la
empresa debe enfocarse en los esfuerzos, a través de las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas obtenidas de la matriz de impacto FODA, que se explican a continuacion:
e Disefiar un proceso de reclutamiento para el mercadeo de publicidad de la empresa
e Implementar una campafia de marketing promocional para captacioén de nuevos clientes
e Desarrollar un disefio de imagen corporativa a los empleados para tener mejor
presentacion ante los clientes
e Elaborar un disefio de empaque para mejor presentacion de los productosde la Industria
Desarrollo del objetivo estratégico 1
Estrategia: Desarrollar el proceso de reclutamiento del personal para la contratacion en el
puesto de area de marketing, que se encargara de la entrega de los tripticos y dipticos a los
transelintes durante un tiempo definido.
Téctica: Se disefiard un flujo de proceso de reclutamiento para la contratacion del personal de
marketing, ademas se elaboraran las actividadesy politicas a realizar para el incremento de las
ventas en la empresa.
Politica: Laempresa entrega publicidad que son los tripticos y dipticos, al personal del rea de
marketing contratado, donde la informacion contenida en esos documentos debe ser clara,
concisa y facil comprension.
Actividades:

e El Jefe detalento humano disefiara el flujo de proceso de reclutamiento.
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e EIl Gerente y jefe de talento humano aprobaran el disefio, y serd aplicado para la
contratacion
e EIl Jefe de talento humano elabora las politicas para promocion de los productos con
volantes, tripticos u otros medios de comunicacion
Financiamiento: EIl total del presupuesto para la realizacién de este objetivo estratégico
comprende $300,00, tal como se demuestra en la Tabla 12.
Responsable: Las personas responsables son: Jefe de talento Humano y Gerente General
Meta: La Empresa para este afio desea promocionar los productos para el incremento de
demandade clientes y a la vez de ventas en un 80%, con el fin de ser una reconocida empresa

llegando a mercados mayoristas y menoristas.
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Figura 19. Diagrama de flujo de proceso del reclutamiento del personal para el area de marketing
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Tabla 12

Presupuesto Objetivo estrategico 1

Detalle Cant. Precio Unitario Valor total
Personal para area del marketing 100,00 300,00
Total 300,00

Nota. Presupuesto del objetivo estrategico Uno.

Tabla 13

Plan de accion del Objetivo estrategico 1

Objetivo

Incrementar las ventas de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A, a través del desarrollo de procesos de reclutamiento para la contratacion
del personal de mercadeo de la entidad

Estrategia Meta Tacticas Politica Actividades Costo  Responsable Tiempo Indicadores
El Jefe de talento
humano disefiara el
Se disefiard flujo de proceso de
La Empresa . .
un flujo de Laempresa reclutamiento.
Desarrollar el desea .
. proceso de entrega El Gerente y jefe de Cada3
proceso de  promocionar i -
. reclutamiento  publicidad talento humano meses se
reclutamiento  los productos . e Jefe de
para la al personal  aprobaran el disefio, y reclutara 0
del personal para el - . ) talento % de
. contratacion contratado  sera aplicado para la personal .
para la incremento iy Humano y incremento
- del personal, con contratacion 300,00 para la
contratacion  de demanda . . ., Gerente ~ de ventas
; ademas se informacion El Jefe de talento campana
enel puesto  declientes y . o General .
. elaborarén las clara, humano crea politicas promocional
de area de ala vez de actividades concisa ara promocion de de marketin
marketing ventas en un o y clsay p P g
0% politicas a facil productos con
0 . ;o
realizar volantes, tripticos u
otros medios de

comunicacion

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra el desarrollo del objetivo estratégico N° 1.
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Desarrollo del objetivo estratégico 2
Estrategia:
Disefiar las herramientas que permitan fortalecer la imagen corporativa fomentando beneficios
y caracteristicas de los productos que ofrece la industria alimenticia.
Tactica:
La Industria Alimenticia Bravo Brams S.A, debera realizar publicidad con el personal de
marketing, para dar a conocer los productos que se ofrecen, a través de campafia promocional
por medio de dipticosy tripticos, en los cuales, seran disefiados de acuerdo a las bondades que
posee el producto.
Politica:
e Setendraque disponer de personal para el area de marketing, quien sera el responsable
de la entrega de los dipticosy tripticos.
e Lacampafa promocional de entrega de los medios de comunicacién publicitarios antes
mencionado, se daran cada 3 meses con informacion actualizada
e EIl contexto de los documentos publicitarios, deberan disponer de informacion clara,
concisa y de facil entendimiento para los clientes.
Actividades:
e La Industria debera realizar un proceso de reclutamiento del personal para el area de
marketing quien se encargara de la entrega de publicidad
e La Industria contratara a la empresa disefiadora para la elaboracion de dipticos y
tripticos con la informacion actualizada
o Disefio de las redes sociales como Facebook con el nombre o razén social de la entidad.
Financiamiento: EIl total del presupuesto para la realizacion de este objetivo estratégico
comprende $50,00, tal como se demuestra en la Tabla 14.
Responsable: La persona responsable de este objetivo es el Gerente General.
Meta: La Industria con este objetivo requiere mejorar su posicionamiento competitivo en un
20% para el afio 2024, al ampliar el nimero de clientes que consumen nuestros productos

gracias a la influencia de la gestion publicitaria.
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Figura 21. Parte posterior del Triptico de la Industria Alimenticia Bravo Brams S.A
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Figura 23. Parte posterior del diptico de la Industria Alimenticia Bravo Brams S.A
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Tabla 14.
Presupuesto del Objetivo Estrategico 2.

Detalle Cant. Precio Unitario Valor total
Disefio de dipticos y tripticos 100 0,50 50,00
Total 50,00

Nota. Presupuesto del objetivo estrategico Dos.

Tabla 15.
Plan de accion del Objetivo estrategico 2

Objetivo

Implementar una campafia de marketing promocional para captacion de nuevos clientes

Estrategia Meta Tacticas Politica Actividades Costo  Responsable  Tiempo Indicadores
Realizar
Contratacion de reclutamiento de
Entregar personal para area personal para
los de marketing entrega de la .
. dipticos publicidad Ntmero de
Disefar . Cada3 dipticos y
. Mejorar el y Desarrollo de . .
herramientas osicionamient  tripticos  campaiia Elaboracion  de meses tripticos
que P . P pan: los dipticos vy entregados
. 0 competitivo a los promocional cada3 | . .. Gerente de la
permitan - tripticos con la 150,00
de la empresa clientes  meses con . . empresa
fomentar la ) . informacién de la
. en un 20% para  para que informacion . .
imagen de la ~ . industria
el afio 2024. se actualizada
empresa enteren Disefio de pagina Numero de
dela La |nformaC|or] de facebook, e Pu_b I'.C'dad seguidores y
presentada serd diaria en -~
empresa . Instagram  con visitas en las
cIa(a, concisa y e de la las r_edes paginas de
facil de entender industria sociales redes sociales

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra eldesarrollo del objetivo estratégico N° 2.
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Desarrollo del objetivo estratégico 3

Estrategia:

La Industria Alimenticia, contratara con los servicios profesionales de una empresa disefiadora
y confeccion para la implementacion de los uniformes del personal hombre y mujer que son
miembros de los diferentes departamentos, lo que va permitir se fomente la publicidad al dar a
conocer la imagen corporativa de la empresa.

Téactica:

La Industria Alimenticia Bravo Brams S.A, debera entregar los uniformes para el personal de

los diferentes departamentos, que comprende de 4 colaboradores.
Politica:

e Setendra que disponer de personal para el &rea de marketing, quien sera el responsable
de la entrega de los dipticosy tripticos.
e Lacampafa promocional de entrega de los medios de comunicacion publicitarios antes

mencionado, se daran cada 3 meses con informacion actualizada

e EIl contexto de los documentos publicitarios, deberan disponer de informacion clara,

concisa y de facil entendimiento para los clientes.
Actividades:

e La Industria enviara a la empresa contratada que efectué el respectivo disefio de los

uniformes para el personal de Trabajo

e La Industria, entregara los uniformes para ser utilizados por el personal de trabajo.

Financiamiento: EI total del presupuesto para la realizacion de este objetivo estratégico
comprende $80,00, tal como se demuestra en la Tabla 16.

Responsable: La persona responsable de este objetivo es el Gerente General.

Meta: La Industria con la implementacion de los uniformes para todo el personal, es con el fin

de generar confianza a los clientes, debiendo cubrir en un 100% el uso de los uniformes.
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Figura 24. Uniforme sport hombre

Figura 26. Uniforme casual mujer

Figura 25. Uniforme sport mujer

Figura 27. Uniforme casual hombre
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Tabla 16

Presupuesto del Objetivo estrategico 3.

Detalle Cant. Precio Unitario Valor total
Disefio e implementacion de uniformes 20,00 80,00
Total 80,00

Nota. Presupuesto del objetivo estrategico 3.

Tabla 17

Plan de accion del Objetivo estrategico 3.

Obijetivo

Desarrollar un disefio de imagen corporativaa los empleados para tener mejor presentacion ante los clientes

Estrategia Meta Tacticas Politica Actividades Costo  Responsable Tiempo Indicadores
Geperar Entregade  Garantizar la o Can_tidad de
Implementacién de (I:onf:gnztaa los identificacion . ?'Sem?[ . L'I:nlfO:‘ijS
uniformespara d(i)ss ((J)ﬁgnilso uniformes de la industria o:g]l?n?frg?r?qgg(;?a Gerente de la Permanente eg;ﬁggags d\és
personal de la q P if parael generando | Idp 80,00 Empresa |
Industria e unirormes personalde confianzade elpersonalde persona
enun 100% laempresa  los clientes trabajo utilizando los
el personal ' mismos

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra el desarrollo del objetivo estratégico N° 3.
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Desarrollo del objetivo estratégico 4

Estrategia:

La Industria Alimenticia, debera disefiar y elaborar empaque para los embutidos que oferta,
reflejando a los clientes una presentacion con detalle especifico de las caracteristicas de los

productos.
Tactica:

La Industria Alimenticia Bravo Brams S.A, debera ubicar las etiquetas a los productos con el

nuevo disefio de presentacion.
Politica:

e Que el disefio asegure la integridad del empaque y del alimento
Actividades:

e Lalndustriasolicitara a la empresa contratada el disefio de la etiqueta para el empaque

del producto
e La Industria procedera a ubicar los nuevos disefios a los productos.

Financiamiento: EIl total del presupuesto para la realizacién de este objetivo estratégico

comprende $20,00, tal como se demuestra en la Tabla 18.

Tabla 18

Presupuesto del Obijetivo estrategico 4.

Detalle Cant. Precio Unitario Valor total
Disefio de empaque 200 0,10 20,00
Total 20,00

Nota. Presupuesto del objetivo estrategico 4.

Responsable: La persona responsable de este objetivo es el Gerente General.

Meta: La Industria necesita mejorar en un 70% la presentacion de empaque de los productos

de la industria para brindar a los clientes calidad en la integridad del mismo.
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Tabla 19

Plan de accion del Objetivo estrategico 4.
Obijetivo

Elaborar un disefio de empaque para mejor presentacion de los productosde la Industria

Estrategia Meta Tacticas Politica Actividades Costo  Responsable Tiempo Indicadores
Disefary Mejoraren un o
. Asegurar la Disefio de la
0,

eme:iabu%rsar ara resztr)ltg)cli?')n de etiugleigg Ia?fos integridad etiqueta para Gerente de la Pr&(it;]cutg\s/;:s "
paques p P g del empaque empaque de los Permanente .

los embutidos empaque delos productos con el del roductos de la 20,00 Empresa etiquetas de

queofertala  productosdela  nuevo disefio al?:nento P Industria presentacion
industria industria

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra eldesarrollo del objetivo estratégico N° 4.
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Figura 28. Disefio de etiqueta para empaque de productos de la Industria Alimenticia.
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Presupuesto del plan de marketing

El presupuesto total para ejecutar este plan de marketing comprende de $550,00 los mismos
que conforman una inversion relevante para la industria y estan presupuestados para 3 meses,
y estos pueden varian dependiendo las caracteristicas de los productos que se necesitan, y su
financiamiento dispondré por cuenta propia de la industria alimenticia en su totalidad.

Tabla 20

Presupuesto general del Plan de Marketing

Estrategia Costo
Desarrollar el proceso de reclutamiento del personal 300,00
Disefiar herramientas que permitan fomentar la imagen 150,00
Implementacion de uniformes para personal de la Industria 80,00
Disefiar y elaborar empaques para los embutidos que oferta la industria 20,00
Total 550,00

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra el presupuesto general del plan de marketing.

A continuacion, en la Tabla 21, se demuestra la estimacién de ventas por afios, considerando
como base el prondstico de las ventas del afio 2024 al aplicar el plan de marketing de la empresa;

el cual asciende a un monto de $ 29.527,19 para ello se espera un crecimiento del 10% anual.

Tabla 21
Ventas por afos de la Industria Alimenticia Bravo BRAMS S.A
ARNos Ventas
2021 17.573,40
2022 20.860,15
2023 26.842,90
2024 29.527,19

Nota. Elaborado porel Autor. La tabla demuestra lasventasporafiosde la empresa.

Cronograma de actividades
\_\HENTQS,

»>> INDUSTRIA ALIMENTICIA BRAVO BRAMS S.A 2024 (#2

e

ESTRATEGIA Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Desarrollar el procesn  de ‘
reclutamiento del personal J‘r
'Diseiar herramientas que permitan
fomentar la imagen =7 |
/\mulemenlanidn de uniformes para ]
\persunal de la Industria d
[t e I
| embutidos que oferta la industria - — |

Figura 29. Cronograma del plan de marketing
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Control del Plan de Marketing

Formato de la Tabla a Utilizar 22
Proceso de control de la Industria de Alimentos Bravo Brams
L. .. Fecha Fecha Finalizado Acciones
Objetivo Actividad Inicio Fin S| NO Resultados Correctoras

El control para este plan de marketing dela Industria Alimenticia se hara una vez seleccionadas

e identificadas las areas de resultados relevantes, es decir, aquellas caracteristicas que mayor
contribucién favorezcan al rendimiento de la gestion comercial y posicionamiento.

Por lo tanto, el tipo de control a evaluar la empresa comprende del control estratégico, donde
su Unico objetivo es analizar si la empresa estd aprovechando sus mejores oportunidades en
cuanto a mercado, productos y plaza. Se desarrollard a través de una revision y calificacion de
la efectividad comercial de filosofia del consumidor, gestion de marketing, planificacion,
eficiencia operativa y posicionamiento. En la Tabla 21, se demuestra la plantilla de evaluacion.
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CONCLUSIONES

Al concluir el presente estudio se logro determinar que los clientes de la Industria Alimenticia,
prefieren con mayor incidencia de porcentaje, la compra de embutidos en especial a tiendas o
supermercados, porque son productos que se utilizan para las comidas rapidas, o parte de
negocios informales, equivalente a un 36% de personas que consumen embutidos de manera
semanal; en el cual, los clientes de la empresa toman en cuenta los aspectos de decision de

compra realista como: precio, publicidad, promociones, calidad y descuentos.

La poblacién de la ciudad de Machala, se encuentra en constante crecimiento esto a su vez,
significa aumento de mercados de negocios de diversas actividades como comidas rapidas,
supermercados, tiendasy otros; donde requieren parte de su materia prima los embutidos de la
entidad de preferencia chorizo de ternera y longaniza natural. Con lo expuesto, de acuerdo al

analisis FODA, se debe aprovechar las oportunidades que se generan para el crecimiento
econdmico de la empresa.

De acuerdo con el estudio de mercado efectuado dentro del plan de marketing con el respectivo
uniforme se garantiza la integridad y seguridad de que la imagen de la empresa es legitima, con
esto se obtiene la captacion de nuevos clientes, se desarrolld la distribucion del nuevo personal
encargado del area de marketing en la entrega de nuevas herramientas publicitarias con el fin

de ampliar hacia otros mercados lideres.

El plan de marketing propuesto ayuda a incrementar en un 10% las ventas de la empresa,
generando con este incremento, el alcance del posicionamiento de la marca de embutidos
implementando los elementos determinadosdel plan, que permita la subsistencia en el mercado
nacional y los resultados de beneficios econdmicos favorables; en el cual, llevar a cabo su

ejecucion se proyectd un presupuesto en el primer afio de $550,00.
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ANEXOS

Anexo 1.- Formato de Encuesta

-~
Linbuesiciac ENCUESTA DE ESTUDIO DE EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES DE
de Loja LA EMPRESA INDUSTRIA ALIMENTICIA BRAVO BRAMS S A"

~

COMNFIDENCIALIDAD: Los datos que la Universidad Nacional de Loja solicita en este cuestionaria
son estrictamente confidenciales y en ningtin caso tienen fines distintos al objetivo de la encuesta.
OBIJETIVO: Estudiar los deseos y expectativas de los clientes al consumir los productos que ofrece
la Empresa Industria Alimenticia Bravo Brams 5.A, para determinar las estrategias en el plan de

\marketinE. J

A. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Género:
‘ Masculino ‘ Femenino

B. ACTITUDES PERCEPTUALES

3. ¢Conoce Ud. Los embutidos que ofrece la Empresa Industria Alimenticia Bravo Brams S.A?
Osi
O No

4. ¢Con que frecuencia Ud. Consume los embutidos que ofrece la Empresa Industria Alimenticia
Bravo Brams S.A?

Diariamente

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

5. ¢Qué factores influyen al momento de elegir los embutidos que ofrece la Empresa?
Calidad

Precio

Ubicacion

Atencion

Promociones

Descuentos

Publicidad

0000000  OOOO

6. ¢Quétipo de marca es de su preferencia?

Pronaca
Italiana
Plumrose

7. ¢Quétipo de embutidos usualmente adquiere de la Empresa?
Longaniza procesada

Chorizo de ternera

Longaniza casera

Carne procesada

0000 000

8. ¢Considera Ud. Que el precio de los embutidos de la Empresa Industria Alimenticia Bravo
Brams S.A son competitivos?

Si

No

00
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9. ;Como calificaria Ud. La calidad de los embutidos de la Empresa Industria Alimenticia Bravo
Brams 5.A?

() Bueno
(> Regular
() Malo

10. ;De las siguientes alternativas, qué tipo de medios de comunicacion utilizaria para informarse
de los embutidos que ofrece la Empresa?
(> Radio
() Television
() Redes Sociales
() Pagina web
() Periddicos
() Volantes

11. ;En pro de mejorar los ambitos de la Empresa, cual de las redes sociales utiliza cominmente?
() Facebook
() WhatsApp
() Instagram
O Tik Tok
() Twitter

12. ; Como calificaria Ud. la atencion de los empleados de la Empresa?

() Bueno
() Regular
() Malo

iGracias por su tiempo!
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