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RESUMEN

La empresa La Forta S.A, inicio sus actividades en junio 2016, que durante sus 7
afios de vigencia en el mercado de productos alimentarios no ha implementado politicas
de largo plazo (tres afios), ni estrategias para impulsar sus ventas que le permita
alcanzar la sostenibilidad y ampliar su ciclo de vida. Por lo tanto, el objetivo principal
de este trabajo es elaborar y proponer un plan estratégico de marketing y venta que le
otorgue a la empresa la expansion que no ha podido conseguir por la ausencia de
medidas efectivas para alcanzarla. El enfoque de investigacion es mixto. Por un lado, se
propone un analisis situacional de la empresa para identificar el estado actual de la
misma para posteriormente realizar la propuesta con base en planes de accion y
estrategias que exigen un presupuesto de USD 7. 200,00 de forma anual. Por otro, se
realizaron entrevistas a observadores privilegiados para llevar a cabo el analisis FODA.
Se concluye que la propuesta, una vez aplicada, puede impulsar la expansion necesaria

para incrementar la tasa de rentabilidad en un 15% en la empresa La Forta S.A.

Palabras claves: plan, marketing, ventas, rentabilidad, estrategia.
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ABSTRACT

The company La Forta S.A, began its activities in June 2016, which during its 7
years of operation in the food products market has not implemented long-term policies
(three years), or strategies to boost its sales that allow it to achieve sustainability. and
extend its life cycle. Therefore, the main objective of this work is to develop and
propose a strategic marketing and sales plan that gives the company the expansion that
it has not been able to achieve due to the absence of effective measures to achieve it.
The research approach is mixed. On the one hand, a situational analysis of the company
is proposed to identify the current state of the company to later make the proposal based
on action plans and strategies that require a budget of USD 7,200.00 annually. On the
other hand, interviews were conducted with privileged observers to carry out the SWOT
analysis. It is concluded that the proposal, once applied, can promote the necessary

expansion to increase the rate of return by 15% in the company La Forta S.A.

Keywords: plan, marketing, sales, profitability, strategy.
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INTRODUCCION

La Forta S.A es una empresa dedicada a la comercializacion de humitas en la ciudad
de Guayaquil, y las ventas se realizan actualmente mediante la atencion personalizada a

todos los clientes que llegan al local.

A nivel mundial se puede identificar que el marketing surgi6 en el siglo pasado
cuando las empresas se dieron cuenta que requerian captar clientes y lograr la
competitividad, el desarrollo de la calidad para satisfacer necesidades humanas,
en sus inicios el marketing se presenté como una forma para incentivar la
compra de un cliente potencial sin el empleo de herramientas que permitan
mejorar estos procesos, las mismas que no presentaban novedad y eran

Ilamativas para calar en la mente del consumidor (Mc Carthy & Perreault, 2016,

p. 2).

El crecimiento y la expansion del marketing se presento a lo largo del continente
europeo llegando al continente americano a partir de los 80°s como una nueva forma de
captar clientes a través de la presentacion de un entorno cambiante para la venta de
servicios y productos que en antiguamente se desarrollaba de manera diferente,
proponiendo el desarrollo de acciones orientadas a la produccién con el propdsito de
satisfacer las necesidades de los clientes, las demandas existentes. Luego surgio la
importancia del marketing orientado al cumplimiento de las ventas donde las empresas
fijaban sus objetivos en busqueda de la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores (Ferrel & Hartline, 2017).



En términos generales se determina gque el marketing se expandié por Europa y
Ameérica a partir de los afios 80 como una nueva forma de captar clientes, presentando
un entorno cambiante para la venta de servicios y productos. Surgio la importancia del
marketing orientado al cumplimiento de las ventas, donde las empresas buscaban

satisfacer las necesidades de los clientes y las demandas existentes.

En el siglo XX el marketing se conocia a nivel mundial como una estrategia que
permite la captacion de clientes y por el ende el incremento de las ventas,
llegando a Ecuador como una alternativa viable y factible para su incorporacién
en diferentes empresas dedicadas a todo tipo de actividad, de manera que los
productores empezaron a establecer planes con la finalidad de reconocer las
necesidades de sus clientes para la creacion de acciones que puedan mejorar su
satisfaccion con lo que ha sido posible incrementar las ventas, el volumen de
ingresos, la competitividad en el mercado y posicionarse en el mismo (Jackson,

2017, p. 2).

De esta manera se enmarca que el marketing se centraba en la captacion de clientes y
aumento de ventas, convirtiéndose en una estrategia mundial. En Ecuador, diversas
empresas comenzaron a adoptar el marketing como alternativa viable y factible,
reconociendo las necesidades de sus clientes para crear acciones que mejoren su
satisfaccion, lo que a su vez ha permitido el incremento de las ventas, volumen de

ingresos, competitividad en el mercado y posicionamiento.

Por lo expuesto, se considera que la importancia de establecer un plan estratégico de
marketing dentro de la empresa La Forta S.A., es vital para dar soluciones a los
problemas econémicos actuales debido al bajo volumen de ventas registrado en los

ultimos afios (2021-2022), propiciado por la reduccion de clientes. De esta manera, se



espera: una mayor captacién de clientes, posicionamiento y reconocimiento en el
mercado local y nacional, tanto como empresa como del producto que se expende,

mejorar la competitividad y la calidad, todo ello mediante la utilizacion de un FODA.



CAPITULO 1

1.1. Problemética

El problema en que se centra el presente estudio radica en que la empresa La Forta
S.A., ha elaborado planes a corto plazo, sin establecer y planificar estrategias en el largo
plazo de tres afios, en un plan de disefio de ventas. Este problema, recae directamente
sobre el departamento de marketing, pues sus procesos poco flexibles no han alcanzado
las metas de ventas que era la mejora en un 10%, ni aumentar la captacion de clientes,
en un 15%.

Esto significa que, la causa principal del problema observado en el area de
marketing, consiste en la falta de planificacion estratégica enfocada en los procesos de
este departamento, siendo de vital importancia que se considere esta identificacion
sistematica de los procesos realizados, con la finalidad de identificar las principales
oportunidad y riesgos a los que se encuentra expuesta la empresa para tomar decisiones
que permitan mejorar el desarrollo actual de la empresa y, realizar cambios profundos
que mejoren las ventas y permita fortalecer el nivel de competitividad en el mercado.

Las consecuencias de este problema no solo limitan el cumplimiento de las metas de
ventas de la organizacion, sino también afectan directamente su competitividad en el
mercado, red haciendo la posibilidad de crecimiento de la misma al no satisfacer

adecuadamente las necesidades de los clientes.

Con base en ello, se formula la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cual seria el
impacto de un plan estratégico de marketing y ventas para la empresa la Forta S.A. en la

ciudad de Guayaquil?

1.2. Variables
» Variable independiente

o Plan estratégico de marketing

4



» Variable dependiente
o Volumen de ventas
1.3. Sistematizacion

> De qué manera se podria disefiar el plan estratégico de marketing de ventas para
la empresa La Forta S, A en la ciudad de Guayaquil.

> De qué forma se debe describir los procesos del departamento de marketing en
la empresa La Forta S.A.

» Como se debe establecer la relacion existente entre el disefio del plan estratégico
y fortalecimiento de eficiencia de los procedimientos de marketing en la

empresa La Forta S.A.

1.4. Delimitacion del problema

Este proyecto consiste en proponer un plan estratégico de marketing para la
empresa La Forta S.A. que le permita aumentar las ventas, en beneficio del desarrollo

empresarial.

Dicho proyecto se enmarca en las siguientes variables, independiente (plan
estratégico de marketing), dependiente (volumen de ventas), lo que favorecera a la

sostenibilidad empresarial de la empresa. Se presenta el arbol del problema:



Estancamiento en las

Baja rentabilidad Pérdida de clientes
ventas

Efectos

La empresa La Forta S.A. no cuenta con un

plan estratégico de marketing a largo plazo.

i Falta de direccion
estratégica

= s
Visioén cortoplacista Polmf:as . l?hcltanas
inefectivas

Figura 1. El arbol del problema
Fuente: elaboracion propia

1.5. Justificacion

La justificacion del presente estudio se basa en la importancia de la adaptacion de un
plan estratégico de marketing dentro de las empresas, actuando como una herramienta
vital para la gestion de una organizacion dedicada a las ventas de productos,
permitiendo el estudio de las competencias y debilidades que se pueden presentar en la
empresa para el establecimiento de alternativas basadas en las necesidades y
expectativas de los clientes para cumplir con los objetivos y metas organizacionales, de

manera que La Forta S.A., mejore su posicionamiento y su rentabilidad.

El disponer de un plan estratégico de marketing en la empresa se considera una
alternativa de éxito dentro de la empresa ya que permite a la misma identificar sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y establecer planes de accion

orientados al desarrollo del negocio y el desarrollo de la calidad permitiendo vender



maés productos, llegando a ganarse la confianza de los clientes actuales y potenciales,
estableciéndose como una alternativa para los directivos para la toma de decisiones
disefiar acciones que fortalezcan su competitividad, reduciendo la frustracion y el

agotamiento de los recursos.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general
Diseniar el plan estratégico de marketing y ventas para la empresa la Forta S.A. en la
ciudad de Guayaquil, a través de la cual se incrementara el volumen de los ingresos, en

beneficio del desarrollo empresarial.

1.6.2. Objetivos especificos

» Desarrollar una fundamentacion tedrica en relacion a las variables del proyecto,
aspecto que contribuye para el conocimiento del investigador.

> Definir la metodologia para obtener datos valederos del estudio, para la toma de
decisiones adecuadas.

» Efectuar un analisis de diagndstico situacional, enfocandose en el estudio del
macroentorno, microentorno e interno, a través de la cual se identifica la matriz
FODA.

» Disefiar una propuesta de un plan estratégico de marketing y ventas para la

empresa La FORTA S.A



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Teorias

2.1.1. La teoria de la planificacion estratégica

Implica un enfoque formalizado para establecer la direccion y los objetivos
generales de una organizacion. Implica analizar el estado actual de la organizacion,
identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas (analisis DAFO) y luego
desarrollar estrategias para lograr objetivos especificos. El plan estratégico es un
documento organizativo que describe la direccion de la organizacién durante un periodo
de tiempo determinado, que suele oscilar entre tres y cinco afios. Establece los objetivos
de la organizacion y describe las estrategias y tacticas para lograr esos objetivos
(Martins, 2023).

La informacion proporcionada se refiere a la planificacion estratégica en una
organizacion. Esta perspectiva implica un enfoque formalizado para establecer la
direccion y objetivos generales de la organizacion, analizando su estado actual,
identificando sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas a través de un

analisis DAFO, y desarrollando estrategias para lograr los objetivos especificos.

El plan estratégico es un documento clave que describe la direccion de la
organizacién durante un periodo de tiempo determinado, estableciendo objetivos y

estrategias y tacticas para alcanzarlos.

El plan se actualiza periédicamente para reflejar los cambios en la organizacién y el

entorno en el que opera. La planificacion estratégica es un proceso continuo que implica



el seguimiento constante del progreso de la organizacion y el ajuste del plan segun sea

necesario para garantizar que se cumplan los objetivos.

Se determina también que las teorias del plan estratégico son un conjunto de enfoques

y métodos que se utilizan para disefiar y ejecutar un plan estratégico (Dean, 2012).

Algunas de las teorias mas comunes incluyen:
1. Andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas): Este
enfoque utiliza un analisis de la situacion actual de la empresa para identificar las
debilidades y oportunidades, asi como las fortalezas y amenazas, y asi establecer
una estrategia que tome en cuenta todos estos aspectos.
2. Modelos de negocio: Este enfoque se enfoca en el modelo de negocio de la
empresa 'y cOmo se puede optimizar para mejorar la rentabilidad y la eficiencia.
3. Gestion estratégica: Esta teoria se enfoca en el establecimiento de objetivos
claros y la gestion efectiva de los recursos para alcanzar estos objetivos.
4. Teoria de sistemas: Este enfoque se enfoca en ver la organizacion como un
sistema y cdmo se puede optimizar para lograr los objetivos del plan estratégico.
Cada una de estas teorias ofrece un enfoque diferente para el disefio de un plan
estratégico y es importante tener en cuenta que no hay una Unica teoria que se ajuste a
todas las empresas. Por lo tanto, es importante seleccionar la teoria que mejor se adapte
a las necesidades y caracteristicas de la empresa.
2.1.2. Teoria anclada (Grounded Theory)

Es importante resaltar que los investigadores Barney Glaser y Anselm Strauss,
proponen y articulan en 1967 el método de investigacion llamado “la teorizacion anclada”
(TA) o "grounded theory". Elaboran una propuesta metodoldgica que pretende romper

los dogmas de la perspectiva ldgica-deductiva de investigacion (Raymond, 2015).



De esta manera, se determina que el principal aporte de la TA, es haber logrado una
sistematizacion extensiva de los principios analiticos cualitativos después de décadas de
dominacién del modelo positivista de investigacion: "es una metodologia de
investigacion de naturaleza exploratoria con énfasis en la generacion y desarrollo de
teorias que especifican los fendmenos y las condiciones para manifestarse” (Perera, 2015,
p. 1).

Parametros de la teoria anclada
En los siguientes items, se detalla los pardametros de la teoria Anclada;
» Se basa en datos empiricos y estd muy cerca de la realidad.
» Se emplea en la investigacion del comportamiento del consumidor, para
conocer la perspectiva, de los clientes potenciales.
» Permite enmarcar nuevas ideas, teorias e hipotesis.
» Se enfoca en una investigacion de método cualitativo.
» Permite el desarrollo de entrevistas y, las observaciones de campo, a fin de
enmarcar en la problematica existente.
» Da conocer las opciones para la puesta en marcha de un producto o servicio.

» Permite conocer los perfiles del consumidor.

Sin duda que la Teoria Anclada, se enmarca en obtener informacion de los
consumidores, y ello favorece a la toma de decisiones de las empresas, para mejorar su

posicionamiento dentro de un mercado actual que es altamente competitivo.

Bajo esta perspectiva, se determina que el estudio emplearé la teoria anclada, la misma
que permitira aplicar el instrumento de entrevista, para en base a ello conocer la
perspectiva de las personas con experiencia, las cuales dar&n a conocer ciertas pautas de
como aplicar un plan estratégico de marketing y ventas, dentro de laempresa LA FORTA

S.A.
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2.1.3. Teoria de marketing
Philip Kotler es uno de los autores mas importantes en la teoria del marketing. Es
conocido como el "Padre del Marketing moderno™ y ha contribuido significativamente a

la evolucion de la teoria del marketing (Philip, 2014).

Algunas de sus contribuciones mas importantes incluyen:

> La definicion clasica de marketing como "el proceso social y administrativo por
el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar

bienes y servicios".

> El desarrollo del concepto de segmentacion de mercado y la importancia de
conocer al cliente para poder ofrecer productos o servicios que satisfagan sus

necesidades y deseos.

> EIl enfoque en la creacion de valor para el cliente y la importancia de la

satisfaccion del cliente como un factor clave para el éxito empresarial.

> La promocion del marketing socialmente responsable y sostenible, que tenga en
cuenta los impactos econémicos, sociales y ambientales de las actividades de la

empresa.

> La creacion de una estructura para la planificacion estratégica de marketing,
conocido como el "modelo de las 4 P" (producto, precio, promocion, y lugar o

distribucion).

En la que se determina que la teoria del marketing tal como la conocemos hoy en dia

ha sido significativamente influenciada por las ideas y teorias de Philip Kotler.

11



2.1.4. Teoria de ventas

La teoria de ventas es un conjunto de conocimientos y técnicas utilizados por los
vendedores para llevar a cabo el proceso de venta. Esta teoria se enfoca en como
persuadir a los clientes para que compren productos o servicios ofrecidos por la empresa

a la que pertenece el vendedor (Fontal, 2014).

La teoria de ventas incluye una serie de pasos importantes como la planificacion
previa a la venta, el acercamiento y presentacion del vendedor, la identificacion de
necesidades del cliente, la demostracion del producto o servicio y el manejo de
objeciones por parte del cliente. Ademas, esta teoria también se enfoca en la
construccion de relaciones a largo plazo con los clientes y en la mejora continua del

proceso de venta.

Los vendedores pueden aplicar diferentes teorias de ventas para lograr
ventas exitosas, tales como la teoria AIDA (Atencion, Interés, Deseo y Accion)
0 la de las 4 P (producto, lugar o distribucion, precio y promocién). En general,
la teoria de ventas es importante porque permite a los vendedores entender mejor
a los clientes, comunicarse efectivamente con ellos y persuadirlos para que
compren productos o servicios de la empresa que representan (Castro & Garcia ,

2013, p. 10).

2.1.4.1. Dale Carnegie (teoria de ventas)

Dale Carnegie, aunque no es especificamente conocido por su trabajo en la teoria
de ventas, si incluye principios importantes de ventas en su famoso libro "Cémo ganar
amigos e influir en las personas™. En este libro, Carnegie enfatiza la importancia de

entender las necesidades y deseos de las personas para poder persuadirlos a tomar una
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accion, ya sea comprar un producto o realizar cualquier otra accion deseada (Carnegie,

2023).

Ademas, Carnegie también enfatiza la importancia de la empatia y la habilidad
de vérselas desde la perspectiva del cliente, lo que puede ayudar a los
vendedores a construir relaciones solidas y duraderas con los clientes. Por lo
tanto, aunque Carnegie no es especificamente un autor en la teoria de ventas, sus
ideas son valiosas para los vendedores y pueden aplicarse efectivamente en el
proceso de venta. En resumen, Dale Carnegie no tiene una teoria de ventas
especifica, pero sus ideas son aplicables en el ambito de las ventas (Carnegie,

2023, p. 10).

La informacion proporcionada sefiala que Dale Carnegie enfatiza la importancia de
la empatia y la habilidad de ver las cosas desde la perspectiva del cliente para que los
vendedores puedan construir relaciones solidas con los clientes. Aungue Carnegie no es
un autor especifico de teoria de ventas, sus ideas son valiosas para los vendedores y
pueden aplicarse eficazmente en el proceso de venta. En resumen, no tiene una teoria de

ventas especifica, pero sus ideas resultan Gtiles en el &mbito de las ventas.

2.2. Marco conceptual

El marco conceptual es un término que se refiere a la recopilacién, organizacion y
presentacion de los conceptos fundamentales en un determinado tema o area del
conocimiento. En diferentes disciplinas, este término puede tener significados
ligeramente diferentes, pero en general se refiere a un conjunto de ideas o conceptos que
funcionan como base tedrica o fundamento para la comprension de una materia

determinada.
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2.2.1. Concepto de planificacion
La planificacién, en la actualidad surge como algo natural debido a que pertenece a
la racionalizacion y complejidad de la realidad, en la que impone un sentido dinamico
para reflexionar los procesos de accion encaminados a conseguir diversos objetivos. A
continuacion, se mencionara algunas de las definiciones con respecto a la planificacién
de acuerdo a la revision de la literatura tedrica. Esquivel, Ledn, & Castellanos (2017),
mencionan gue la planificacion surge de la:
[...] Idea en decidirse por la racionalidad e intencionalidad dejando de lado los
azares y las fatalidades debido a que permite medir, proyectar, experimentar,
disefiar y coordinar, conforma la primera funcion administrativa y base para el
demas proceso, esta permite conocer por anticipado, indica de forma tedrica el
actuar en el futuro, esta indica hasta donde se pretende llegar, que debe hacerse,
cémo y el orden en que debe realizarse (p. 15).
Ferndndez y Ramirez (2018), sefialan que la planificacion de diferentes puntos de
vista de pioneros en administracion es conceptualizada de las siguientes formas:
Representa la forma en seleccionar informacién y hacer suposiciones con
relacion al futuro mediante la formulacion de actividades requeridas para
alcanzar los objetivos organizacionales. La planificacion representa una técnica
para disminuir la incertidumbre y generar mayor consistencia en el desempefio
de la empresa. La planificacion representa una medida de tarea que permite que
las cosas sucedan de un modo que no sucederian al azar, es decir, de forma
I6gica y concreta (p. 18).
Se entiende por planificacion a la forma de definir las metas que tiene la
organizacién, por medio de una estrategia general para ser alcanzada, esta traza planes

que integran y coordinan el trabajo del grupo de trabajo, se preocupa en cada uno de sus
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aspectos, tanto en cémo hacerlo, como los medios para realizarlo. Para Martinez (2018)
se entiende por planificacién a:
La forma en que contribuye a la realizacion adecuada de los objetivos previo a la
accion, en ésta se determinan los puntos de partida y de llegada, asi como cada
uno de los pasos a seguir, ésta requiere un analisis de la realidad y toma en
consideracién diferentes variables que pueden intervenir (p. 4).

La planificacién sirve para marcar una direccién en donde se quiere estar en el
futuro, hace posible enfocar los esfuerzos y determinar las actividades que se requeriran
para alcanzar los propositos marcados, permite reducir el nivel de incertidumbre, para
anticiparse a los cambios, considerar impactos y preparar respuestas, ademas sirve para
que las actividades no sean repetidas en los planes y evitar contratiempos y pérdidas de
tiempo, permitiran controlar y definir las metas y comparar el desempefio. Guerrero
(2017), considera que:

Es necesario planificar de forma flexible, es decir, a pesar de trazar un mapa, es
necesario considerar los cambios que puede tener y prever de algunas
condiciones dinamicas que puedan ocurrir en el mercado, ademas se tiene que
estar alerta ante cambios que pueden repercutir en la implementacion de los

planes dentro de la empresa (p. 8).

La planificacion dentro de una empresa se ha convertido en un proceso donde se
identifican los espacios para actuar y se facilita a sus lideres la terminacion y el rumbo
de estos espacios, se busca identificar y mantener una unidad de propdsito para ser
compartido entre todos los participantes de la organizacién, se prepara en todos los
niveles para anticipar el cambio y aprovechar las experiencias vividas grandes

oportunidades. De esta manera se planificara como realizar un disefio de plan
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estratégico de marketing, en beneficio de incrementar el nivel de ventas, y beneficiar a

las personas que se encuentran involucradas en el mismo.

2.2.2. Tipos de planificacion

El proceso de planificacidon permite establecer un sentido de direccion propicio para
realizar una gestion empresarial informada e innovadora delimitada por las
caracteristicas institucionales y grupales en conjunto con las dindmicas del entorno,
existen multiples tipos de planificacion. Sin embargo, en este apartado se abordaran tres
de las mas importantes, las mismas que responden al tipo: estratégico, tactico y

operacional, conceptualizada a continuacion (Rojas, 2016):

» Planificacion estratégica: los objetivos se establecen a largo plazo en donde
se suman metas parciales u objetivos especificos integrados con
circunstancias internas y externas, los cuales pueden realizarse en los
ambitos de jerarquias y no en los operativos.

» Planificacion tactica: se realiza de forma continua. En ésta se determina las
acciones de forma sistematica, mismas que se ajustan con relacién a los
impactos y cambios logrados seguln las situaciones de cada organizacion.

» Planificacion operativa: hace referencia a una planificacion menor de metas
especificas a corto plazo, en los sectores operativos principalmente para

dirigir el accionar de los participantes (Rojas, 2016).

Por su parte en la planificacion tactica se asignan previamente las tareas especificas a
realizar por cada una de las personas que conforman las unidades; se caracteriza
principalmente por una planificacion conducida o ejecutada por los ejecutivos medios.

Son actividades programables con informacidn interna y externa, hace seguimiento a
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procedimientos y reglas definidas, es cumplido durante periodos cortos y, sus

parametros principales se enfocan en la efectividad y eficiencia.

Bajo esta perspectiva, se determina que la empresa, no maneja una planificacién
tactica en ventas, por lo que se desconoce ciertos procesos de comercializacion, por lo

que afecta al nivel de ingresos.

2.2.3. Plan Operativo

La planificacion operativa consiste en establecer la aplicacion de planes estratégicos,
aqui se conforman los objetivos de labor; en esta se puede aplicar la totalidad o en la
parcialidad de un proceso cada procedimiento especifico que se realizan dentro de una
empresa, pues implica la consecucion de una serie de operaciones dentro de un lapso de
tiempo determinado. Esta debe ser facil de entender e indicar de forma sencilla las
actividades y el tiempo que se dispone para completarse. La empresa la Forta S.A
manaje un plan operativo de produccion, lo que permite obtener un producto de calidad,

que cubre las expectativas de mercado.

2.2.4. Concepto de estrategia

Una estrategia se refiere a un plan para dirigir cierto tipo de asuntos, estd compuesta
por una serie de acciones planificadas que permiten una correcta toma de decisiones y,
en consecuencia, la obtencion de resultados favorables, su conceptualizacion sera

abordada continuacion. Gairin (2017), considera que:

La estrategia se orienta a la consecucion de objetivos, mediante la ejecucion de
una planificacion de actuacidn, dentro de estas existen una serie de tacticas como
medidas concretas para conseguir uno o varios objetivos, se ajusta conforme a la
situacién que tiene por finalidad alcanzar sus objetivos pequerfios para al final

completa una gran meta (p. 12).
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Dentro del ambito empresarial el hablar de estrategia, se relaciona con la conduccion
de una empresa para administrar los recursos y coordinar los esfuerzos dentro de un
escenario especifico o un rival determinado, de dicho concepto provienen la
planificacion estratégica, la gerencia estratégica entre otros términos de administracion.

El concepto de estrategia segun Bonilla, Molina, & Morales (2016):

Puede referirse a una aplicacion practica, dentro de cualquier area que incluye el
marketing, esta se trata de una puesta en marcha de un plan disefiado, en donde
se pretende sacar la mayor ventaja en todo el ambito de las condiciones que se

presentan la viabilidad y los recursos disponibles (p. 32).

El concepto de estrategia hace referencia a multiples opciones, caminos y resultado,
un tipo méas complejo de disefio para implementar qué otras situaciones lineales en ésta
se pueden plasmar diversas ideas y caminos a seguir acorde a la situacion. El concepto
de estrategia hace referencia a maltiples opciones caminos y resultados. Un tipo mas
complejo de disefio para implementar que otras situaciones lineales en esta se pueden

plasmar diversas ideas y caminos a seguir acorde a la situacion.

La empresa La Forta S.A, no maneja estrategias direccionadas a la mejora del
proceso de comercializacion del producto, siendo una problematica para incrementar

sus ventas y, lograr un mejor posicionamiento.

2.2.5. Concepto de Plan estratégico

Al hablar de un plan estratégico este hace referencia a un plan de accién, donde se
pretende delimitar la forma en que se quiere lograr los objetivos, en este documento, se
recoge de forma detallada las decisiones que marcaran las estrategias a seguir, es decir,
se traza un mapa en el que se deja claro cuéles son los principales objetivos y los pasos

a realizar para obtener el objetivo final.
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La empresa La Forta S.A, no maneja un plan estratégico, por lo que no ha podida
mejorar el volumen de ventas, siendo importante que aplique este tipo de herramientas,
para alcanzar las metas empresariales, en beneficio del cliente interno y externo, y

mantener una competitividad alta.

La planificacién estratégica responde a un proceso continuo y sistematico con
relacion al futuro de las decisiones, en un contexto de cambios situacionales, esta
presenta caracteristicas de establecer una emisién de valores, como principio rector.
Surge como una fuente de consolidacion para la llamada planificacion tradicional, se
centra en el logro de metas y objetivos, en base a normas y reglamentos (Salvatore,

2017).

Rechaza la posicion de adoptar un reactivo y proactivo acorde a los riesgos que esta
supone, ese tipo de planificaciones es realizado para definir las acciones, concretar las
estrategias y herramientas para utilizar, con el fin de conseguir los objetivos de la

empresa.

El plan estratégico es una herramienta basica de mejora, que puede ser aplicada en
cualquier tipo de negocio, a través de este documento se plantean los objetivos
empresariales que se desean alcanzar, tanto al medio o largo plazo y la forma en que se
va a conseguir. Para establecer su ruta, se requiere analizar las caracteristicas,
reflexionar los puntos fuertes e identificar las posibles amenazas que puedan suponer un
problema, ademas de indicar las mejoras que se deben realizar para alcanzar los

objetivos (Contreras, 2017).

El plan estratégico corresponde a un documento integrado dentro de un plan de

negocio donde se incluyen la planificacion economica financiera estratégica y
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organizativa con la que la empresa u organizacion cuenta para alcanzar sus objetivos y
su vision de futuro.

Es importante que la empresa La Forta S.A, maneje un plan estratégico, para que
mejore su posicionamiento empresarial, siendo esencial que se maneje nuevas
estrategias, direccionadas a la mejora o el incremento en ventas, lo que favorecerd a la

mejora institucional.

La planeacion estratégica constituye la base para el resto de la planeacion en la
empresa. Las compafiias suelen elaborar planes anuales, de largo alcance y
estratégicos. Los planes anuales y de largo alcance conciernen a los negocios
actuales de la compafiia y a la forma de tenerlos en marcha. En cambio, el plan
estratégico implica adecuar la empresa para obtener ventajas de las
oportunidades que se presenten en su siempre cambiante entorno (Kotler et al.,

2017, p. 40).

2.2.6. Alcance del analisis FODA

El analisis FODA representa una herramienta de estudio, permite conocer las
fortalezas oportunidades debilidades y amenazas que forman parte de una empresa
dentro de un mercado, esta es aplicado en cualquier tipo de situacién que requiera dicho
andlisis, es una herramienta fundamental donde la administracién se basa en el proceso
de planificacion, ya que permite beneficiar a un plan de negocios, pudiendo dar fuerza
de oportunidad en el conocimiento de su situacion real y planificar las estrategias para

futuro.

El analisis FODA permite desarrollar una estrategia de negocio con base hacia el

futuro, ademas proporciona un enfoque mejorado competitivo ante su mercado,
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esta dirigido la empresa permitiéndoles tener mayores oportunidades y creacién

de estrategias eficaces para la competencia (Labra et al., 2017, p. 55).

La matriz DAFO o FODA puede ser aplicada en cualquier tipo de situacion puntual,
producto, individuo o empresa gque tenga como objetivo el estudio dentro de un
momento determinado es decir permite un diagnostico de la situacion puntual donde las
variables analizadas pueden permitir tomar decisiones estratégicas para mejorar dicha

situacion.

Las siglas del FODA pertenecen a un acraéstico que indican fortaleza como
factores criticos positivos que forman parte de la organizacién; las oportunidades
como aspectos positivos que pueden ser aprovechados utilizando las anteriores
fortalezas; ademas, se encuentran las debilidades como factores criticos
negativos a los cuales se deben eliminar o disminuir y; las amenazas como
afectos negativos externos que pueden afectar el logro de los objetivos (Arriaga

etal., 2017, p. 32).

El anélisis FODA conforma un cuadro de situacion actual, dénde se obtiene un
diagndstico preciso, que permite la toma de decisiones efectivas en funcién a dicho
andlisis y acorde a los objetivos y politicas. Con relacion a los conceptos del Anélisis

FODA se presenta los siguientes:

Fortalezas

Representan las capacidades con las que la empresa cuenta y le permiten tener una
posicion privilegiada en comparacién con su competencia; ademas, incluye los recursos
controlables, capacidades y habilidades que poseen y pueden utilizar de forma positiva

para el desarrollo de sus procesos.
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La accesibilidad del producto mediante su precio;
La calidad de la capacitacion del personal en la elaboracion del producto;
La percepcidn positiva acerca del producto y su calidad;

La capacidad de la empresa para otorgar promociones a sus clientes.

Oportunidades
» Las oportunidades representan los factores positivos y exportables que se
encuentran en el entorno de la organizacion y que se le pueden tomar
ventajas competitivas.
» Franquicias aprovechando los conocimientos en cuanto a la preparacion de
productos.
» Ser auspiciantes de eventos relacionaos con la marca, programas de
television, para hacerse reconocido la imagen.
» Apertura de la venta directa de productos mediante catalogos.
Debilidades
» Las debilidades son aquellos factores que ponen a una empresa en una
posicion desfavorable con relacion a su competencia. Aqui se incluyen los
recursos que carece, la falta de habilidades y las actividades que no son
desarrolladas de forma efectiva.
» No hay posicionamiento de marca.
» Carencia de relacion afectiva de la empresa con los clientes.

» Desmotivacion del personal debido al clima organizacional.
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Amenazas
» Las amenazas representan todas aquellas situaciones provenientes del
entorno que atentan contra la permanencia de la empresa dentro del
mercado.
» Empresas con mayor experiencia y recursos pueden desarrollar nuevas
marcas y por ende provocar una disminucion de cuota en el mercado.
» Incremento de nuevas competencias indirectas de los supermercados

(Riquelme, 2016).

Dentro del proceso de marketing el analisis FODA representa un nexo que permite
pasar de los ambientes internos a los externos para la formulacién y seleccion de
estrategias de mercado que permite obtener conclusiones sobre la forma en que el objeto
estudiado podra hacer frente a los cambios dentro del contexto, es decir, las

oportunidades y amenazas con relacién a sus fortalezas y debilidades internas.

La empresa La Forta S.A, no maneja un FODA, por lo que desconoce las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenaza, y no puede tomar decisiones adecuadas, siendo

importante para mantener una estabilidad en el mercado competitivo.

2.2.7. Plan de marketing

Para llegar a algun sitio es necesario tener un mapa, en este caso el plan de marketing
representa una guia para llegar a posicionarse dentro de un mercado especifico, ya que
un plan de marketing es imprescindible dentro de una empresa, ya sea de cualquier
sector o tamario, pues permite idear de forma clara su estrategia de marketing, por ello,
es necesario realizar la descripcion conceptual del plan de marketing el cual se mostrara

a continuacion.
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Una empresa u organizacion debe ser considerada como un sistema que integra
procesos Yy recursos fisicos, humanos y financieros para cumplir sus objetivos. Este
sistema se compone de unos subsistemas que cumplen funciones muy especificas:
finanzas, produccion y marketing; adicionalmente puede considerarse un cuarto

subsistema denominado administracion.

La empresa La Forta S.A, no cuenta con un plan de marketing establecido, por lo que
desconoce ciertos procesos para comercializar el producto, lo que ha provocado
dificultades para cumplir con los objetivos empresariales, y no puede desarrollar dentro

de un mercado altamente competitivo.

2.2.8. Concepto de plan de marketing

El plan de marketing es un documento con formato de texto o esquematico, donde se
realizan los estudios de mercado realizados por la empresa, dirigido a conseguir los
objetivos de marketing, implementar y planificar el recorrido que se va a realizar para

llevar a la empresa a su posicionamiento dentro del mercado objetivo.

El plan de marketing es una herramienta basica de gestion, qué debe ser utilizada
por todas las empresas que requieran ser competitiva, su estrategia quedara
plasmada en dicho documento, en donde se consideran diferentes aspectos y
adaptaciones dentro del plan general para dar respuesta valida las necesidades y

temas que se desarrollaran dentro de la empresa (Ruiz & Carralero, 2015, p. 45).

De acuerdo con lo expuesto, el plan de marketing es un requisito eficaz para el
nacimiento de una nueva empresa o negocio que desea competir de forma efectiva, pues

puede incluir las mejores estrategias que garantice el éxito en el mercado. Entre los
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puntos fundamentales se encuentra el marketing operacional que luego sera puesto en

marcha.

La planificacién de la direccién fue disefiada para proveer a las organizaciones
de un marco de trabajo que permitiese a los gerentes reconocer oportunidades
mas rapidamente y supere las amenazas mas facilmente. El nuevo proceso de
planificacidn estaba basado en tres premisas principales: el negocio debe ser
administrado como un portafolio de productos, realizar énfasis en la

identificacién de ganancias futuras (Pinto, 2007, p. 80).

El plan estratégico de marketing representa un informe teérico para llevar a cabo en
el desarrollo de las acciones para alcanzar los objetivos y metas planteadas, los cuales
pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud de la empresa, en ésta se
debe precisar mision y vision fundamental, representa las funciones operativas para

ejecutar en el mercado y ya suministrar a sus consumidores (Rodriguez et al., 2016).

La planificacion estratégica de marketing es una forma de sistema gerencial, que
pone énfasis en el logro de los objetivos y cémo hacerlo mediante estrategias, se busca
concentrar en los objetivos factibles o rea a competir con relacion a las oportunidades y
amenazas que ofrece su entorno, se fundamenta principalmente en la identificacion de
las oportunidades y peligros a futuro en combinacion con otras variables, para la toma

de mejores decisiones y la explotacion de oportunidades y disminucion de los peligros.

La realizacién de un plan estratégico de marketing es una parte esencial de una
orientacion proactiva hacia el mercado. Las empresas que poseen una fuerte
orientacion hacia el mercado realizan un permanente seguimiento de los clientes,

de la competencia, y trabajan en equipo para crear soluciones que afiadan valor a
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sus clientes. No sélo es importante la ejecucion de un plan sino también el

propio proceso de desarrollo (Best, 2007, p. 417).

El marketing interno debe darse en dos niveles: en un primer nivel, las varias
funciones de marketing (fuerza de ventas, la publicidad, servicio al cliente, direccion de
producto, investigacion de marketing y otras) deben trabajar de forma conjunta

(Carasila, 2006).

2.2.9. Componentes del plan estratégico de marketing
La planificacién estratégica de marketing es la forma donde se determinan los
objetivos y acciones durante el tiempo que conforma un proceso de comunicacion y
determinacion de decisiones, participan todos los niveles estratégicos de la empresa. Se
enfoca en producir cambios profundos dentro de los mercados de la organizacion y la
cultura organizacional. Los componentes del plan de marketing incluyen producto,
precio, plaza y distribucién cuyos conceptos seran abordados a continuacion.
» Producto. El producto de la variable principal del marketing engloba tanto
los bienes como los servicios que comercializa una empresa donde
satisfacen sus necesidades debe centrarse en resolver dichas necesidades y
no sus caracteristicas como tal En el producto se detalla de forma especifica
atributos del producto a comercializar sus caracteristicas disefio del envase
marca etiqueta mercado objetivo calidad y presentaciones que se desean
comercializar (Guzman, 2017).
» Precio: es la variable del marketing por la cual entran los ingresos de una
empresa, en éste se deben conocer varios aspectos para fijar los precios
tanto en mercados costes y competencias, se indica las tarifas las

condiciones de ventas y descuentos que proporciona el producto, asi como
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los mérgenes de ganancia y el punto de equilibrio sobre las ventas (Jiménez,
2015).

» Plaza: representa la distribucion y consiste en el conjunto de tareas y
actividades necesarias para trasladar nuestro producto acabado hasta los
diferentes puntos de ventas promocion es la comunicacién de la empresa
para dar a conocer sus productos y como éstos pueden satisfacer sus
necesidades del publico objetivo (Valencia, 2017).

» Promocion: donde se emplean diferentes herramientas de comunicacion, se
incluye las promociones de publicidad y promocion, plan de los medios a
utilizar el desarrollo de la campafa publicitaria y los tipos de anuncios que

seran utilizados como tacticas (Sanchez, 2016).

La planeacion de marketing conforma una herramienta de gestion, ya que determina
los pasos a seguir, la metodologia a utilizar y el tiempo para alcanzar dichos objetivos
planteados dentro del mercado objetivo y posterior ampliacién, forma parte de la
planificacion estratégica de una empresa y debe estar perfectamente ligada a todos los

departamentos de una empresa.

2.2.10. Psclésicas de la estrategia de marketing

Las cuatro P, clésicas de la estrategia de marketing, es una manera de combinar las
variables controlables para estimular de forma adecuada y permanente los mercados,
considerando los efectos no controlables, ejercen sobre las decisiones de los clientes y

prospectos (Cruz, 2012).

De esta manera se resalta que las cuatro P de la estrategia de marketing son una

forma de combinar las variables controlables para estimular adecuada y
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permanentemente los mercados, considerando los efectos no controlables que ejercen

sobre las decisiones de los clientes y prospectos.

Por lo cual, al plantear las cuatro Ps, clasicas de la estrategia de marketing, permitira
gue la empresa La Forta S.A, pueda incrementar el volumen de ventas, las cuales
corresponde a personas, procesos, pruebas, productividad, siendo esenciales en el

desarrollo organizacional.

2.2.11. Plan de accién

Un Plan de Accion es una herramienta administrativa que establece un camino para
lograr las metas y objetivos de un negocio o proyecto. El plan debe contener
informacion sobre las tareas necesarias, los plazos para completarlas y las personas

responsables de llevarlas a cabo.

Para crear un Plan de Accidn efectivo, es importante seguir algunos pasos clave, que

podrian incluir:

1. Definir los objetivos especificos que se quieren lograr

2. ldentificar las actividades necesarias para lograr esos objetivos

3. Asignar un plazo para cada actividad

4. Asignar a una persona responsable de cada actividad

5. Establecer métricas para medir el progreso

6. Revisary ajustar el plan regularmente (Rodriguez N. , 2020).

Existen diversas herramientas y metodologias para crear planes de accidn, algunas

de las cuales incluyen el ciclo PDCA, el método SMART o las metodologias agiles. Lo
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importante es encontrar el enfoque que mejor se adapte a las necesidades del negocio o
proyecto y asegurarse de que el plan esté bien comunicado y comprendido por todas las

partes involucradas(Rodriguez N. , 2020).

La informacion proporcionada destaca la importancia de las herramientas y
metodologias en la creacion de planes de accidn, algunas de las cuales incluyen el ciclo
PDCA, el método SMART y las metodologias agiles. Es necesario encontrar el enfoque
gue mejor se adapte a las necesidades del negocio o proyecto y asegurarse de que el

plan esté bien comunicado y comprendido por todas las partes involucradas.

2.2.13. Estudio financiero

Un estudio financiero es un proceso que se utiliza para analizar la viabilidad
financiera de un proyecto o empresa. Este proceso implica evaluar los recursos
financieros necesarios para crear o0 expandir un negocio, y como se espera que estos
recursos sean adquiridos y utilizados para generar ingresos y utilidades. El estudio
financiero también implica la evaluacion de los riesgos asociados con el proyecto o
empresa, y cOmo estos riesgos podrian afectar la rentabilidad y la capacidad de la

empresa para operar financieramente (Herrera & Pérez , 2012).

De forma general se puede decir que el estudio financiero es un proceso para
analizar la viabilidad financiera de un proyecto o empresa. Implica evaluar los recursos
necesarios para crear o expandir un negocio, asi como los riesgos asociados con el
proyecto. También se evalla cdmo se adquiriran y utilizaran los recursos para generar
ingresos y utilidades, y cdmo los riesgos pueden afectar la rentabilidad y la capacidad

financiera de la empresa.
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Un estudio financiero tipicamente se enfoca en diversos aspectos financieros, tales
como el presupuesto a largo plazo, los flujos de efectivo, los estados financieros, la
estructura de capital, la rentabilidad, el riesgo y la gestion financiera. La informacion
obtenida de un estudio financiero puede ser utilizada para tomar decisiones importantes

en cuanto a financiamiento, inversion y estrategias de negocio.

Es importante hacer un estudio financiero exhaustivo antes de llevar a cabo
cualquier proyecto o inversion financiera. Si no se hacen correctamente pueden ocurrir
errores en los presupuestos, el financiamiento y el analisis de riesgos que podrian llevar

a problemas financieros graves en el futuro (Herrera & Pérez , 2012).

2.3. Marco contextual

La Forta S.A, es una empresa comercializadora de humitas en Ecuador, con sede
principal en Yaguachi, ciudad de Guayaquil.

La empresa fue fundada el 10 de mayo del 2016, se determina también que
actualmente emplea a 4 personas.

En sus ultimos aspectos financieros se destaca que la empresa comercializadora de
humitas report6 una caida de ingresos netos del 55,09% en el periodo 2020. Su Activo
Total registro crecimiento del 3,44% (La Forta S.A., 2023).

2.3.1. Localizacion
La empresa La Forta S.A se localiza en la parroquia San Jacinto de Yaguachi, Calle

Av. 17 de septiembre Km. 26 Yaguachi; Guayas.
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Figura 2. Localizacion de la empresa
Fuente: (La Forta S.A., 2023).

2.4 Metodologia

La metodologia es el estudio o aplicacién del conjunto de métodos y técnicas que se
emplean en una ciencia, arte o disciplina determinada, con el fin de realizar una
investigacion, analisis o estudio de un tema o problema especifico. La metodologia es
importante porque proporciona una estructura y un enfoque sistematico para abordar

problemas o preguntas de investigacion.

La metodologia de investigacion se refiere al conjunto de métodos y técnicas
que se utilizan para llevar a cabo un estudio o investigacion, y que permiten recolectar,
analizar e interpretar datos y conclusiones. Es decir, se trata del proceso sistematico que

se sigue para obtener conocimientos o informacion sobre un tema especifico.

La eleccion de la metodologia de investigacion depende del problema a
investigar, los objetivos de la investigacion, el tipo de datos que se quieren recolectar, el

tiempo y los recursos disponibles, entre otros factores.
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2.4.1. Disefio metodoldgico

Se define detalladamente el procedimiento que seguira el estudio, “de acuerdo a
las técnicas que se utilizaran: estudios etnograficos, grupos focales, cuando sea
necesario se especificaran los aspectos que constituyen requisitos, material y métodos

que se emplearan” (Cortés & Leon, 2004, p.8).

2.4.2. Enfoque de la investigacion
La investigacion que se llevara a cabo tendra un enfoque mixto, que se enfoca en
el andlisis de datos numeéricos y no numéricos, dentro de la investigacion se utilizara
técnicas y herramientas que permitirdn profundizar de acuerdo con el estudio realizado
en la empresa La Forta S.A. El tipo de técnica que se utilizara seré la entrevista.
Dentro de multiples definiciones que se encuentran en la literatura actual sobre
investigacion cualitativa en general y en marketing en particular se ha reconocido su

caracter subjetivo, social, inductivo (Mick —1986, Holbrooks).
2.4.3. Alcance de la investigacion

2.4.3.1. La investigacion Explicativa
Se tomard en cuenta para explicar los fendmenos existentes dentro del estudio
referente a planes del marketing para el mejoramiento de la empresa La Forta S.A. La
técnica que se aplicara en la empresa sera la entrevista, primordial para el cumplimiento
de los objetivos basados en mejorar en los planes de marketing en ventas. Por lo tanto,
Nifio (2011) sefiala:
La explicacion también es un instrumento utilizado en muchos tipos de
investigacion; es casi que el objetivo final, la meta o la exigencia, ya que busca
respuesta a una pregunta fundamental, por el deseo de conocer y saber del ser

humano: “;Por qué?”. Averigua las causas de las cosas, hechos o fendmenos de
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la realidad. La explicacion es un proceso que va mucho mas alla de la simple
descripcién de un objeto. (Nifio Rojas, 2011, p. 34).

Ademas, “se trata de indicar las relaciones causales entre las variables; independiente
(plan estratégico de marketing), dependiente (volumen de ventas). Una investigacion de
este tipo se realiza posterior a los hechos, por eso se llama ex post facto. Para estas
investigaciones ademas de establecer el objetivo, es necesario elaborar hipétesis”

(Basico & Guerrero, 1984, p.55).

2.4.4. Entrevista

De acuerdo a la investigacion de estudio se llevara a cabo la realizacion de la
entrevista, la cual se aplicara a 4 profesionales inmersos en la actividad del sector de
alimentos, todos ellos observadores privilegiados en el posicionamiento de los
productos de las empresas que administran u operan. De esta manera en la siguiente

tabla, se aprecia los datos relevantes de los entrevistados:

Tabla 1

Datos relevantes de los entrevistados
N° Nombre del entrevistado Profesion Experiencia
1 Juan Alvarez Gestion empresarial 3 afos
2 Ernesto Tapia Administracion de 5 afios

empresas/produccion

3 Miguel Arauz Marketing 6 afos

4 Milton Sarango Gestion empresarial 5 afios

Fuente: elaboracion propia con base en las entrevistas realizadas.
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Sin duda que las personas con experiencia, permitiran conocer ciertas pautas de

como aplicar un plan estratégico de marketing y ventas, dentro de la organizacion.

2.4.5. Método inductivo

Para la empresa la Forta S.A al requerir mejorar los procesos de marketing y
fortalecerlos se requiere aplicar una metodologia inductiva debido a que se miden
hechos particulares a lo general y la informacion es totalmente aplicada en un contexto

en particular en la ciudad de Guayaquil.

2.4.6. Metodologia de investigacion (Teoria anclada)

La teoria anclada (Grounded Theory) es una metodologia de investigacion
cualitativa que se enfoca en la generacién de teoria a partir de la recoleccion y analisis
de datos empiricos. Esta metodologia fue desarrollada por los sociélogos Barney Glaser

y Anselm Strauss en la década de 1960 (Arias, 2016 ).

La teoria anclada consiste en una serie de pasos que involucran la recoleccién de
datos, la identificacion de categorias y conceptos emergentes, la codificacion y analisis
de los datos, y la generacién de teoria. Los investigadores que utilizan esta metodologia
buscan identificar patrones y relaciones en los datos recolectados, y usar esta

informacion para desarrollar una teoria que explique el fendbmeno estudiado.

El proceso de la teoria anclada es iterativo, lo que significa que los investigadores
van revisando y ajustando la teoria a medida que recolectan y analizan nuevos datos. La
teoria anclada se utiliza en una amplia variedad de disciplinas, incluyendo la sociologia,

la psicologia, la educacion y la enfermeria.
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Es importante destacar que la teoria anclada no se enfoca en la validacién de teorias
existentes, sino en la generacion de teoria nueva y original a partir de los datos

recolectados.

2.4.7. Desarrollo de la entrevista

Se realizo la entrevista con el objetivo de conocer las estrategias y el crecimiento del
negocio, como han ido surgiendo afio tras afio con la finalidad de obtener informacion,
opinidn y experiencias relevantes que puedan aportar a la contribucién de la empresa
para mejorar en el mercado y dar un buen servicio de calidad a nuestros clientes y
consumidor final, con el propdsito que ellos se sientan muy satisfechos y agradecidos

por el servicio que se los brinda.

En el anexo 1, Se visualiza el formato de la encuesta.

2.4.7.1. Discusion de la entrevista

Con respecto a la interrogante ¢ De a conocer qué tipo de herramientas se utilizaron
para poder posicionarse y contar con un reconocimiento de la marca, por parte del
mercado objetivo?, las personas entrevistadas dan a conocer que en primera instancia es
necesario presentar un producto innovador, que satisfaga las expectativas de los
clientes, para en base a ello poder ir ganando confianza y, puedan nuevamente volver a
comprar el producto, lo que favorece para el reconocimiento del servicio, y en base a
ello manejar el marketing de boca a boca, de esta manera se va incrementando el

numero de clientes, y por ende los ingresos.

También con el uso publicitario de banners y material BTL, hojas volantes, asi
como el manejo y una pagina web que permitié el desarrollo del producto y servicio,

dando a conocer a nuevos mercados.
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Se menciona que, en la fase de analisis dentro del proceso de desarrollo de un
posicionamiento de marca, se utilizan talleres e instrumentos de investigacién de
mercado para conocer las condiciones del mercado y los objetivos de la empresa. Esto
permite identificar las necesidades del publico objetivo y asi satisfacerlas para poder

posicionarse de manera activa.

Ademas, dentro de los objetivos del marketing de contenidos mencionados en el
resultado, se encuentra el dar a conocer una marca y reforzar su autoridad a través de
estrategias enfocadas en que el publico tenga presente la marca y los buscadores como

Google de preferencia a sus contenidos para mostrarlos.

De igual manera con respecto a la interrogante ¢ Qué tipo de medios utilizaron para
promocionar los productos y servicios de la empresa?, donde las personas entrevistadas,
dan a conocer que en la actualidad en el territorio ecuatoriano se incrementado el uso
de la tecnologia, como es el uso de celulares mdviles, que a través de la internet,
muchas personas ecuatorianas utilizan para conocer sobre un producto o un servicio, por
ende las redes mas utilizadas tanto a nivel nacional e internacional son las aplicaciones
de Facebook, Instagram, y WhatsApp.

Como se puede apreciar, a través de este tipo de aplicaciones o el uso redes sociales se
pueden dar a conocer los productos y servicios, para de esta manera lograr una
rentabilidad, y la sostenibilidad de la empresa, dentro de un mercado actual que es

altamente competitivo.

No se especifica queé tipo de medios exactamente se utiliza para promocionar los
productos y servicios de la empresa. Sin embargo, se mencionan algunas herramientas
de marketing como las redes sociales, la publicidad en medios tradicionales y online, el

email marketing, el marketing de contenidos y las asociaciones con otras empresas.
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También se hace referencia al uso de instrumentos de investigacion de mercado y
talleres para conocer las condiciones del mercado y los objetivos de la empresa, siendo
un factor primordial para el planteamiento de soluciones mediante estrategias

direccionadas al marketing digital.

Asi también con respecto a la interrogante ¢ Dé a conocer la ventaja competitiva que
presenta, ante la competencia que en la actualidad es alta?, en la cual los entrevistados
mencionan que la principal ventaja competitiva es la calidad del producto, y el servicio
plus que se brinde, lo que favorece para fidelizar al cliente potencial, de igual manera se
brinda promociones o descuentos por eventos especiales, lo que permite también crecer

en ingresos.

Por lo que es importante recalcar que la ventaja competitiva dentro de la
organizacion se refiere a su capacidad de destacar frente a otras empresas del mismo
sector, a través de un conjunto de atributos y fortalezas que la hacen Gnicay la

diferencian de sus competidores.

Una ventaja competitiva sostenible es aquella que es Unica y dificilmente
imitable por la competencia, lo cual permite posicionar favorablemente a la empresa en

el mercado y ganar la preferencia de los clientes.

Para lograr una ventaja competitiva, la empresa debe conocer a fondo a sus
clientes y competidores, ofrecer atributos atractivos a los consumidores, innovar y
evolucionar constantemente, establecer relaciones perdurables con sus clientes, entre

otros aspectos.

Finalmente, con respecto a la interrogante ¢ Cuando ha presentado disminucion de
ingresos, que estrategias usted ha empleado para mejorar la misma? Los expertos dan a

conocer, que en primera instancia efectdan un diagnostico para conocer la situacién
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interna, y en base a ello analizar estrategias para poder mejorar la problematica. Sin
duda que se debe implementar estrategias de ventas, que puede ser una capacitacion al
personal de comercializacion, buscar nuevos canales de distribucion para poder mejorar
las ventas, manejo de nuevas herramientas publicitarios como material BTL, POP, o

descuentos especiales por compra al por mayor.
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CAPITULO 111

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El diagndstico situacional, permitira conocer los aspectos de oportunidades y
amenazas, asi como fortalezas y debilidades que afronta la empresa La Forta S.A,

dentro de un mercado actual que es altamente competitivo.

3.1. Macroambiente

Dentro del microambiente se analiza el factor PEST, que hace referencia a los

elementos de: politica, econdmico, social y tecnoldgico.

3.1.1. Factor politico

Es importante resaltar que el gobierno actual, por la problematica social de la
pandemia del COVID-19, manejé una politica gubernamental para poder efectuar la
vacunacion contra esta enfermedad y, en base a ello lograr la reactivacion econémica a
través de diferentes politicas que permitan direccionar a mejorar la estructura de nuevos

emprendimientos (Banco Mundial, 2021).

Es significativo detallar, que existen entidades publicas que ofertan un crédito a
proyectos innovadores a una tasa de interés del 11% de forma anual, como es la
Corporacion Financiera Nacional (CFN), esta perspectiva de emprendimientos se enfoca
en la mejora de los sectores més vulnerables, de esta manera poder incentivar también la

inversién extranjera.

Estos aspectos permitiran, la mejora de la situacion de la poblacién mas necesitada,
sin duda alguna gue esto también permitira que las organizaciones puedan plantear

nuevos planes estratégicos de marketing, u otro tipo de herramientas, que permitan
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fortalecer sus actividades dentro de un sector actual qué es altamente competitivo, y

exigente por los consumidores.

3.1.2. Factor econdmico

Dentro de este factor es importante analizar el indice del Clima Econémico (ICE)
en la que se determina que, en el cuarto trimestre de 2021, el Ecuador se ubica entre los
paises que mas han mejorado su clima de negocios y, por lo tanto, lidera la tabla en
América Latina. Por lo que es significativo recalcar, que de acuerdo con un informe que
se basa con el analisis de expertos econémicos y de negocios de Latinoamérica, indica
que Ecuador avanz6 en 34,7 puntos hasta ubicarse en los 117,5 en este ultimo trimestre,
esto de la mano de la agenda comercial del pais y la promocion permanente de
exportaciones e inversiones (Ministerio de Produccion Comercio Exterior Inversiones y

Pesca, 2022).

Sin duda que la mejora econdmica, favorece a las organizaciones del pais para
mejorar su posicionamiento y estabilidad en el tiempo, para lo cual también tiene que
mejorar su forma de produccion y comercializacion, a fin de cubrir las perspectivas de

los consumidores.

3.1.3. Factor social

Sin duda que, dentro del aspecto social, se analiza el desempleo. En el mes de julio,
tuvo una reduccion estadisticamente significativa al pasar de 5,2% en julio de 2021 a
3,9% en julio de 2022. Entre tanto el empleo pleno (mas de 40 horas y con salario
basico o mayor) se recupero al pasar del 31,8% al 32,1% en el mismo periodo (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos, 2022).

Estos aspectos perjudican, en si al desarrollo de la matriz productiva del pais. Sin

embargo, al plantear mejoras estratégicas en las organizaciones, se podra generar
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nuevas fuentes de empleo, a fin de mejorar el aspecto socioeconémico de la poblacion

mas necesitada.

Eventos que contribuyen a la recuperacion del pleno empleo, desde el punto de
vista politico el gobierno de turno, implemento la estrategia de crédito de 1*30, que
corresponde a un crédito al 1% de interés y a 30 afios plazo, el cual esta destinado a
personas naturales para el financiamiento de actividades de produccion, comercio,
servicio, a fin de contribuir con la reactivacion econdémica del pais, generando nuevas
fuentes de empleo y mejorar la calidad de vida de las familias ecuatorianas

(BanEcuador, 2022).

3.1.4. Factor tecnoldgico

Sin duda alguna que el factor tecnolégico en la actualidad, ha favorecido a las
organizaciones, en el aspecto de mejorar su forma de comercializacion y de produccion,
esto gracias al uso del internet. Asimismo, la comercializacion a traves de las redes
sociales ha permitido cubrir con la informacion del servicio o producto, tanto a nivel
nacional e internacional, de igual manera los procesos productivos han mejorado, a
través de implementacion de nuevos equipos que permiten presentar una mayor

productividad, y por ende la mejora del nivel de rentabilidad (Naciones Unidas, 2022).

Es importante resaltar que, dentro del territorio ecuatoriano, las redes sociales méas
utilizadas por los usuarios son, Instagram, Facebook y WhatsApp (Datareportal, 2022),
por lo que las organizaciones deben implementar un plan de marketing, orientado a la
herramienta del marketing digital, lo cual permitira utilizar estas plataformas a fin de ser
reconocida y, lograr un posicionamiento dentro del mercado que en la actualidad es

altamente competitivo. La importancia de implementar un plan de marketing, esta
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direccionado a buscar un beneficio de la empresa, a fin de cubrir las expectativas tanto

del cliente interno como externo.

3.2. Microambiente

Dentro del andlisis del microambiente, se analiza los factores o elementos de Porter,
donde se identifica las oportunidades y amenazas, que estan inmersas dentro del

desarrollo de la organizacion.

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de
negociacion
con los
clientes

Rivalidad

Fuerzas
de Porter

‘ Amenaza de

productos
sustitutos

negociacion de
los
proveedores

Figura 3. Fuerzas de Porter
Fuente: Porter (2008).
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3.2.1. Amenaza de nuevos competidores

Al analizar la empresa La Forta S.A, se determina que dentro del mercado actual, al
referirse a la amenaza de nuevos competidores se habla del ingreso de nuevas empresas,
a presentar un mismo servicio de la competencia, por lo que vendria a ser una
oportunidad, ya que al existir mayor oferta se mejoran los servicios y productos, a
través del cual se puede cubrir las expectativas de los clientes, es decir existe una
competitividad eficiente, de igual forma se contribuye al crecimiento de la matriz
productiva del pais, pues se generan nuevas fuentes de empleo, beneficiando al
desarrollo socioecondmico de los sectores mas necesitados.
3.2.2. Poder de negociacién con los clientes

Sin duda que, al hablar del poder de negociacion con los clientes, se debe contar
con un producto de calidad que cubra las expectativas, de esta manera ganar su fidelidad
a través del cual se podré posicionar dentro de un mercado que en la actualidad es
altamente competitivo, que sin duda alguna al comercializar un producto alimenticio se
debe manejar todas las seguridades de higiene, para obtener humitas adecuadas para el
consumo, de estas maneras las medidas de higiene que se manejan son las siguientes;
(mantener limpia el area operativa, cocinar bien los alimentos, gurda los alimentos
cocinados de forma adecuada, evitar el contacto de los alimentos cosidos y crudos, los
ingredientes tratados de forma adecuada).

Por lo cual, es importante también emplear un buzén de sugerencias virtual (mismo
que se ubicara en la parte inferior izquierda, presentando una visualizacién adecuada
para el cliente), a fin de conocer las perspectivas de los clientes, para cubrir sus
necesidades, siendo este tipo de factor una oportunidad, pues al presentar un producto
adecuado que cumpla con todas las expectativas, se conseguira el reconocimiento de la

marca en el mercado.
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3.2.3. Amenaza de productos sustitutos

Son los productos derivados de harina; sin embargo, muchos de ellos utilizan
conservantes que pueden afectar a la salud de los consumidores, por lo cual las humitas,
al ser un producto con ingredientes nutritivos, tienen mayor acogida por parte de los
consumidores; sin embargo, se considera como una amenaza ya que influyen, dentro del
nivel de consumo, ya sea por el precio, o la facilidad de adquisicion. Se enumeran los

productos sustitutos.

a. Quimbolitos
b. Tamales

c. Arepas

d. Bolon

e. Empanadas

3.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

Dentro del aspecto de los proveedores, para la empresa La Forta S.A, es considerada
como una oportunidad, ya que, al dedicarse a la produccién de humitas, se cuenta con
proveedores de materia prima e insumos de calidad, a varias empresas con quienes se
pueden negociar tiempos de entrega de los insumos y la forma de pago, en base a ello
este aspecto se considera esencial para el desarrollo socioecondmico de las partes, es
decir beneficiar tanto al cliente interno como externo.

En los siguientes items, se aprecia las empresas proveedoras con las que cuenta la

empresa La Forta S.A.

a. El Fruton
b. QuimiNet

c. Plasticos del Litoral S.A
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d. Delta Plastic
e. Industrias Lacteas Toni S.A
f. Tonicorp

g. Alsodi S.A

3.2.5. Rivalidad entre competidores existentes

Sin duda que la rivalidad entre competidores existentes, en la actualidad permite que
se mejoren los servicios y productos, a fin de poder ser reconocidos en el mercado por
prestar un plus, lo que favorece al desarrollo y a beneficiar tanto al cliente interno como
externo. De esta manera la empresa La Forta S.A, cuenta con los siguientes rivales, que

son los mas reconocidos dentro del mercado objetivo.

Tabla 2
Empresas competidoras actuales
N° Empresas Direccion
2 LA CASA DE LAS HUMITAS  José Antonio Gomez, Exterior: Manzana 133,
San Felipe, Norte, Guayaquil 090602
3 LAS MAMA DE LAS Metropolis I
HUMITAS
4 LAS HUMITAS Sauces, Guayaquil 090506
5 HUMITAS POLLITO EXPRESS 2° Pasaje 22 S, Guayaquil 090303
6 HUMITAS Y CAFE Calle 23A NE, Guayaquil
7 RICAS HUMITAS RICAS Cordillera del céndor, Guayaquil 090201
8 DELICIAS FLOR MARIA Avenida 25 NO 105, Guayaquil 090510
9 YO NACI AQUI Av. Francisco de Orellana &, Guayaquil
090508

Fuente: elaboracion propia con base en Superintendencia de Compafiia (2022).
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Sin duda que, al presentar una alta competitividad en el mercado objetivo, lo que hace
diferencia a una organizacion, es su nivel de planificacion o herramientas que emplean
para poder ganar mayor reconocimiento de la marca ante los demas, en beneficio de los

sectores que se encuentran involucrados.

3.3. Andlisis interno

Dentro del andlisis interno se identifica las fortalezas y debilidades, con las que
cuenta la organizacion, dentro de su desempefio y gestion diaria, que su fin es cubrir las

expectativas de los clientes o consumidores.

3.3.1. Ventas de la empresa La Forta S.A

De acuerdo al analisis realizado en la empresa se puede ver que la pandemia afectd
considerablemente en las ventas, pues han ido decreciendo en la compafiia a partir de la
llegada del COV - 19 al pais. Eso da a entender que las ventas fueron decayendo al

pasar los meses porque ya no eran las mismas ventas de antes de la pandemia.
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Tabla 3

Ventas La Forta S.A (2017-2021)

Periodo 2017 2018 2019 2020 2021
ENERO 20.249,21 17.531,05 17.437,14 20.432,77 9.011,22
FEBRERO 15.194,32 16.127,19 17.474,88 18.950,80 5.110,76
MARZO 16.373,39 21.616,45 18.102,03 9.727,17 6.341,54
ABRIL 21.742,66 17.755,96 18.383,95 - 6.569,48
MAYO 20.171,47 17.431,66 17.949,92 2.628,80 7.072,76
JUNIO 19.467,75 17.866,51 19.267,05 6.915,00 9.639,29
JULIO 18.004,22 18.428,55 21.584,41 7.584,02 25.027,83
AGOSTO 18.468,21 18.343,73 22.808,27 8.146,70 25.257,78
SEPTIEMBRE 16.201,14 18.306,71 20.411,25 9.181,76 25.967,40
OCTUBRE 18.725,67 19.702,73 23.113,17 8.403,93 33.851,15
NOVIEMBRE 18.804,26 18.903,69 27.573,73 8.413,73 32.970,54
DICIEMBRE 20.018,20 25.910,00 21.190,36 9.770,41 34.630,81
TOTAL 223.420,50 227.924,23 245.296,16 110.155,09 221.450,56

Fuente: elaboracion propia con base en La Forta S.A (2022) y SRI (2022).
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Figura 4. Barra estadistica de ventas de la Empresa La Forta S. A
Fuente: Elaboracion Propia en base a las ventas realizadas del 2017 al 2021
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3.4. Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta de analisis que se utiliza para evaluar la
situacién actual de una organizacion, empresa, proyecto o individuo. FODA es un
acronimo de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas en espafiol o SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) en inglés. Esta matriz se divide en
cuatro cuadrantes que representan cada una de las categorias mencionadas
anteriormente (Sanchez, 2020 ).

En la matriz FODA se analizan tanto los factores internos como los externos que
influyen en el objeto de estudio, permitiendo identificar aspectos positivos y negativos.
A partir de esta informacion, se pueden generar ideas para potenciar las fortalezas,
aprovechar las oportunidades, mejorar las debilidades y afrontar las amenazas.

La matriz FODA, permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, que presenta la empresa La Forta S.A, y en base ello se podra plantear
estrategias direccionadas a solventar la problematica, y en base a ello mejorar los
objetivos empresariales, con el fin de beneficiar tanto al cliente interno como externo.

Matriz que se refleja a continuacion.
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Tabla 4

Matriz FODA
POSITIVA NEGATIVA
FORTALEZAS DEBILIDADES

INTERNAS Cuenta con una filosofia No se cuenta con un plan
empresarial. de marketing.
Presenta un personal Procesos no especificos,
capacitado. provoca tiempos
Empresa reconocida en el muertos.
mercado (7 afios). No se maneja
Se comercializa, un producto parametros, para cubrir
de calidad. las expectativas de los
Maneja politicas y valores clientes.
empresariales (cumplir con Nivel bajo en ventas en
los horarios de trabajo, llevar los ultimos periodos
el uniforme de trabajo, (2021, 2022)
trabajar en equipo, No se maneja
comunicacion entre areas). indicadores de gestion.
Cuenta con las exigencias de No existe politicas de
seguridad. toma de decisiones.
Mantiene indices de higiene
adecuados, en el proceso
productivo.

OPORTUNIDADES AMENAZAS
EXTERNAS

Politica de vacunacién de la
pandemia del COVID — 19.

Recuperacién de los
indicadores  del clima
econdmico.

Avance tecnoldgico
(Internet).

Tecnologia avanzada en
equipos, de produccion de
bienes elaborados.

Se presenta un nivel alto de
proveedores, (siete empresas
que prestan servicio a la
empresa La Forta S.A.

Crecimiento del nivel de
desempleo.

Crecimiento de la oferta
de productos sustitutos
(tamales, bolon, arepas).
Nivel alto de empresas
competidoras en el sector
que corresponde a 8.
Crecimiento del nivel
inflacionario.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla s
Matriz cruzada

FODA

FORTALEZAS (F)

Cuenta con una filosofia
empresarial.

Presenta un personal
capacitado.

Empresa reconocida en el
mercado (7 afos).

Se comercializa, un producto de
calidad.

Maneja politicas y valores
empresariales (cumplir con los
horarios de trabajo, llevar el
uniforme de trabajo, trabajar en
equipo, comunicacién entre
areas).

Cuenta con las exigencias de
seguridad.

Mantiene indices de higiene
adecuados, en el proceso
productivo.

DEBILIDADES (D)

No se cuenta con un plan de
marketing.

Procesos no especificos,
provoca tiempos muertos.

No se maneja parametros, para
cubrir las expectativas de los
clientes.

Nivel bajo en ventas en los
Gltimos periodos (2021, 2022)
No se maneja indicadores de
gestion.

No existe politicas de toma de
decisiones.

ESTRATEGIA DO
(Enfrentamiento de debilidades
para aprovechar oportunidades)

OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIA FO
(Uso de fortalezas para

aprovechar oportunidades)

. Politica de vacunacion
de la pandemia del
COVID -19.

e  Recuperacion de los
indicadores del clima
economico.

. Avance
(Internet).

e  Tecnologia avanzada en
equipos, de produccién

tecnolégico

Implementacién de un manual
de capacitacion para el personal
de ventas de la empresa LA
FORTA S.A.

Implementacion de la estrategia
del marketing digital, manejo
de redes sociales, para dar a
conocer el producto.

Implementacién de un aplicativo
movil, para solicitar el servicio a
domicilio.

Manejo de nuevos flujogramas
de produccién y
comercializacion para reducir
tiempos muertos.

de bienes elaborados.

®  Se presenta un nivel alto
de proveedores, (siete
empresas que prestan
servicio a la empresa La
Forta S.A.

ESTRATEGIA FA
(Uso de fortalezas para
prevenir amenazas)

ESTRATEGIA DA
(Enfrentamiento de debilidades
para prevenir amenazas)

AMENAZAS (A)

. Crecimiento del nivel de
desempleo.

. Crecimiento de la oferta
de productos sustitutos
(tamales, bolén, arepas).

. Nivel alto de empresas
competidoras en el
sector que corresponde a
8.

®  Crecimiento del nivel
inflacionario.

Fuente: elaboracion propia

Implementacion de un buzén de
sugerencias  digital,  para
conocer las expectativas de los
clientes de servicio y producto.

Manejo de fidelizacion al

cliente, a través de materiales
publicitarios (POP).
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forma mensual.



CAPITULO IV
PROPUESTA DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y VENTAS
PARA LA EMPRESA LA FORTA S.A.

4.1. Introduccion de la propuesta

Es importante resaltar que un plan de marketing, es un documento de trabajo que
contiene las estrategias y acciones que se pondran en marcha dentro de la organizacién
para cumplir los objetivos propuestos en cada periodo, y de esta manera beneficiar tanto
al cliente interno y externo, dentro de un mercado actual que es altamente competitivo,
sobre todo del sector de alimentos y bebidas.

Por lo cual se detalla que es un documento estratégico que ayuda a direccionar el
cumplimiento de objetivos estratégicos, cuyo fin es mejorar su rentabilidad y

posicionamiento, para mantenerse en el tiempo.

4.2. Objetivos estratégicos
Sin duda que el planteamiento de objetivos estratégicos permitira presentar un
panorama claro de lo que desea alcanzar con el disefio de un plan de marketing y ventas
la empresa LA FORTA S.A.
» Mejorar el nivel de cartera de nuevos clientes en un 10%
» Mejorar las ventas en un 10% de forma fisica, cada afio.
» Mejorar las ventas en un 10% de forma anual, con el uso de las redes sociales
para su comercializacion.
» Mejorar las ventas en un 5% de forma anual, con la apertura del servicio a
domicilio.

» Mejorar la rentabilidad en un 15% de forma anual.
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4.3. Filosofia Empresarial

La filosofia empresarial, permite conocer hacia donde desea llegar la empresa,
mediante la cual se busca su sostenibilidad en el mercado y, en base a ello beneficiar a
las partes que lo integran, con es el recurso humano y los clientes potenciales.
4.3.1. Mision

Se propone la siguiente: “Somos una empresa que se dedicada a la
comercializacion de productos alimenticios, contando con estandares de calidad, y un
recurso humano capacitado a las exigencias del mercado local y nacional ”.
4.3.2. Vision

Se propone la siguiente: “Alcanzar en el afio 2027, un posicionamiento y
reconocimiento de la marca a nivel nacional, presentando productos alimenticios de
calidad, y un recurso humano capacitado para cubrir las necesidades del mercado .
4.3.3. Valores

» Responsabilidad.

» Honradez.

» Trabajo en equipo.

» Puntualidad.

» Comunicacion.

> Eficiencia.
4.3.4. Politicas

» Cumplir con el horario ya establecido por la empresa.

» Mantener el uniforme de trabajo en condiciones adecuadas.

» Efectuar un trabajo en equipo, para el cumplimento de los objetivos

empresariales.
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» Cumplir con las obligaciones de trabajo encomendadas de forma eficiente, por el
Ministerio de Trabajo.
» Mantener el orden y la limpieza en el lugar de trabajo.
4.4. Estrategias
Se plantean las estrategias que permitiran mejorar el area de marketing y ventas, a
fin de cumplir los objetivos propuestos, dentro del estudio.
» Implementacién de un manual de capacitacion para el personal de ventas de la
empresa LA FORTA S.A.
» Implementacion de la estrategia del marketing digital, manejo de redes sociales,
para dar a conocer el producto.
» Implementacién de un aplicativo movil, para solicitar el servicio a domicilio.
» Manejo de nuevos flujogramas de produccion y comercializacién para reducir
tiempos muertos.
> Implementacion de un buzén de sugerencias digital, para conocer las expectativas
de los clientes de servicio y producto.
» Manejo de fidelizacion al cliente, a través de materiales publicitarios (POP).
» Manejo de material BTL. (Publicidad en medios de trasporte).
> Implementacion de un catélogo virtual que presente los productos y promociones

de forma mensual.

4.5. Plan de accion
Definidas las estrategias, es esencial realizar el pan de accion de cada una de ellas,
para conocer las actividades, el responsable, el costo, para su puesta en marchay, llevar

un control acorde a los indicadores de gestion.
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Tabla 6
Plan de accién 1

PLAN DE ACCION 1

TEMA Manual de capacitacion
Mejorar el nivel de gestion de los vendedores, a fin de mejorar
OBJETIVO su porcentaje de comercializacion en un 10% de forma anual.
La capacitacion esta direccionada para el personal de ventas de
DESCRPCION la empresa LA FORTA S.A.
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO USD 1.200,00
ESTRATEGIA INDICADOR ACTIVIDADES RESPONSABLE
» Definir las
Porcentaje de politicas de
crecimiento de la capacitacion,
cartera de clientes. para dar a
FORMULA conocer  al
personal de
ventas.
» Definir el
cronograma
Implementacion de de
un manual de actividades
capacitacion para el para realizar Departamento de
personal de ventas la marketing.

N° de clientes actuales

de la empresa LA

capacitacion.

N° de nuevos clientes

FORTA S.A. *100 > Presentar los
temas y
material de

apoyo para la
capacitacion.
» Definir el
presupuesto.
» Realizar una
retroalimenta
cion.

Fuente: elaboracion propia.

El plan de accion 1 corresponde, a la implementacion de una estrategia
direccionada a la implementacion de un manual de capacitacion para el personal de
ventas de la empresa LA FORTA S.A. Permitira cubrir con un servicio de calidad,

permitiendo que exista un incremento en la cartera de clientes, siendo primordial para el
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desarrollo del nivel econdémico, en virtud del posicionamiento de la organizacién y, en
base a ello beneficiar a los clientes internos.

Tabla 7
Plan de accién 2

PLAN DE ACCION 2

TEMA Marketing digital
OBJETIVO Mejorar el nivel de cartera de clientes, en un 10% de forma anual.
Serd primordial conocer las redes sociales mas utilizadas por el
DESCRPCION mercado objetivo.
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO USD 1.000,00
ESTRATEGIA INDICADOR ACTIVIDADES RESPONSABLE
» Seleccionar
Porcentaje de las redes
crecimiento de la sociales, mas
cartera de clientes. utilizadas por
FORMULA el mercado
objetivo.
» Determinar
la
informacion
que se dara a
conocer en
Implementacion de cada
la estrategia del aplicativo.
marketing digital, » Determinar  Departamento de
manejo de redes el marketing.
sociales, para dara  N-declientes actuales presupuesto
N° de nuevos clientes
conocer el producto. x10q que se
manejara en
la
implementac
ion de la
estrategia.
» Analizar de
forma
trimestral el
cumplimient
0 de
indicadores.

Fuente: elaboracion propia.
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El plan de accion 2 corresponde a la implementacién de la estrategia del marketing
digital, en el cual se manejara redes sociales, para dar a conocer el producto y servicio.
Este tipo de metodologia permitira atraer nuevos mercados, cuyo fin permitira el
crecimiento de la cartera de clientes, a fin de mejorar la situacién econémica y su
sostenibilidad en el mercado, que en la actualidad es altamente competitivo.

Tabla 8
Plan de accién 3

PLAN DE ACCION 3

TEMA Aplicativo movil.
OBJETIVO Mejorar el nivel de ingresos.

Implementar un aplicativo mavil facil de manipular para solicitar
DESCRPCION un producto de la empresa.

PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO USD 1.500,00
ESTRATEGIA INDICADOR ACTIVIDADES RESPONSABLE
» Conocer la
Porcentaje de perspectiva del
crecimiento de la mercado sobre
cartera de clientes. la

implementacié
n del aplicativo
FORMULA movil.
» Definir las
politicas para
el manejo del

aplicativo
. movil.
Implementacion de > Definir ol
un aplicativo movil, presupuesto Departamento de
para solicitar el para el marketing.
servicio a domicilio. _
N° de clientes actuales desarrollo del
N° de nuevos clientes aplicativo.
* . .
100 > Difundir el uso

del aplicativo
movil a los
clientes
potenciales.

> Capital al
personal sobre
el uso del
aplicativo
movil.

Fuente: elaboracion propia.
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El plan de accion 3, se relaciona con la implementacién de un aplicativo movil,

para solicitar el servicio a domicilio, este tipo de plataforma permite enfocarse a un

nuevo segmento de clientes, que les gusta solicitar los alimentos para su hogar, siendo

un servicio adicional, que facilitara el incremento de la cartera de clientes e incrementa

el nivel de ingresos, beneficiando a los involucrados en la actividad empresarial.

Tabla 9
Plan de accién 4

PLAN DE ACCION 4

TEMA Procesos de produccion y comercializacion.
OBJETIVO Mejorar el nivel de servicio.
Definir los procesos adecuados, para evitar tiempos muertos, en
DESCRPCION beneficio del desarrollo empresarial.
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO USD 800,00 (forma anual).
ESTRATEGIA INDICADOR  ACTIVIDADES RESPONSABLE
> Analizar los
Porcentaje de procesos de
crecimiento de produccion y
la cartera de comercializacion
clientes. , para definir los

Manejo de nuevos

flujogramas de
produccion y

comercializacion
para reducir tiempos

muertos.

nuevos tiempos.
» Capacitar al
FORMULA personal, en los
NUevVOoS Procesos
de trabajo.

Departamento de
> Llevar un control P

. marketing.
de mejora de los g
procesos.
N° de clientes actuale .
: » Analizar la
N° de nuevos cliente .,
*100 reduccion de
costos.

» Verificar el
porcentaje de
utilidad, para
mejorar la
rentabilidad.

Fuente: elaboracion propia.
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En el plan de accidn 4, se implementa la estrategia: “manejo de nuevos flujogramas
p g

de produccion y comercializacién para reducir tiempos muertos”, siendo esencial para

controlar los tiempos y reducir los costos de los insumos, lo que permite manejar un

precio mas competitivo, y en base a ello mejorar el indice de crecimiento de clientes,

siendo esencial para presentar un mejor posicionamiento en el mercado objetivo.

Tabla 10
Plan de accion 5

PLAN DE ACCION 5

TEMA
OBJETIVO

DESCRPCION
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO
ESTRATEGIA

Implementacion de
un buzén de
sugerencias digital,
para conocer las
expectativas de los
clientes de servicio y
producto.

Buzon de sugerencia digital.

Mejorar el nivel de satisfaccion al cliente.
Definir la informacion que se mantendra, en el buzén de

sugerencias.

USD 400,00
INDICADOR
Nivel de

satisfaccion del
cliente.

FORMULA

% de satisfacciéon actuc

% de satisfaccion anteri

*100

ACTIVIDADES
> Se

disefiara
un formato
de preguntas,
relacionadas
a la
calificacion
del servicio.
Se define
politicas para
dar
respuestas a
las
sugerencias

de los
clientes.
Analizar las

sugerencias
para plantear
cambios.
Definir el
presupuesto
para ejecutar
la estrategia.

RESPONSABLE

Departamento de
marketing.

Fuente: elaboracion propia.
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El plan de accion 5, se relaciona con la implementacion de un buzén de sugerencias
digital, para conocer las expectativas de los clientes de servicio y producto, esta
herramienta permitira mejorar los niveles de fidelizacién al usuario, a través de cubrir
sus necesidades, al prestar un servicio eficiente. Siendo este factor clave para el
desarrollo empresarial, beneficiando tanto al cliente interno como externo.

Tabla 11
Plan de accién 6

PLAN DE ACCION 6

TEMA Fidelizacion de los clientes.
OBJETIVO Mejorar el nivel de satisfaccion al cliente.
DESCRPCION Definir el material POP, que se entregara a los clientes potenciales.
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO USD 500,00
ESTRATEGIA INDICADOR ACTIVIDADES RESPONSABLE
» Serealizard un
Nivel de satisfaccion estudio de la
del cliente. segmentacion,
del mercado
para conocer
FORMULA su gusto por
los materiales
POP.
»  Definir el
disefio del,
Manejo de fidelizacion matfar!al POP.
; , » Definir el
al cliente, a través de Departamento de
materiales presupuesto . marketing.
publicitarios (POP). % de satisfaccién actual para el mane.JO
del  material

% de satisfaccion anteriol

» Determinar las
politicas para
la entrega del
material POP.

> Analizar el
nivel de
satisfaccion
del cliente.

Fuente: elaboracion propia.
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El plan de accion 6, se enfoca al desarrollo de la estrategia de, manejo de

fidelizacion al cliente, a través de materiales publicitarios POP (en inglés conocido

como Point of Purchase displays), en este tipo de publicidad, se elaboran objetos en la

que se plasma la marca, siendo ideal para fidelizar al cliente potencial, y en base a ello

mejorar el reconocimiento de la misma en el mercado.

Tabla 12
Plan de accion 7

PLAN DE ACCION 7

TEMA
OBJETIVO

DESCRPCION
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO
ESTRATEGIA

Manejo de material
BTL, (publicidad en

medios de trasporte).

Material BTL

Incrementar la cartera de clientes.

Definir el material publicitario que se empleard para mejorar el

reconocimiento de la marca en el mercado.

uUSD 1.200,00
INDICADOR

Porcentaje de
crecimiento de la

cartera de clientes.

FORMULA

N°de clientes actuales

ACTIVIDADES

N° de cleintes anteriore.

*100

» Se definira el
material BTL, a
implementar.

> Se realizara
convenios con
cooperativas de
transporte para

el manejo
publicitario
BTL.

» Definir las
politicas para la
puesta en
marcha de la
publicidad
BTL.

> Definir el
presupuesto
necesario para
la puesta en
marcha de la
estrategia.

RESPONSABLE

Departamento de
marketing.

Fuente: Elaboracion propia
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En el plan de accion 7, se implemento la estrategia, manejo de material BTL,

(publicidad en medios de trasporte), sin duda que este tipo de material publicitario,

permitira atraer la atencién de nuevos mercados, lo que favorece al crecimiento de

cartera de clientes, para lo cual la informacidn tiene que ser corta, pero que se dé a

conocer la marca y los productos que comercializa.

También sera importante mencionar las promociones vigentes o descuentos

especiales, siendo ideal para llamar la atencion.

Tabla 13
Plan de accién 8

PLAN DE ACCION 8

TEMA
OBJETIVO

DESCRPCION
PRESUPUESTO
COSTO
APROXIMADO
ESTRATEGIA

Implementacion de
un catalogo virtual
que presente los
productos y
promociones de
forma mensual.

Catalogo virtual.

Incrementar la cartera de clientes.

Definir los parametros para el desarrollo de un catélogo virtual, para

dar a conocer los productos que comercializa la organizacion.

USD 600,00
INDICADOR

Porcentaje de
crecimiento de la
cartera de
clientes.

FORMULA

N° de clientes actual

N° de cleintes anterio

*100

ACTIVIDADES
> Definir las

politicas, para el
manejo de un
catalogo virtual.

Definir la
informacion 'y
promociones que
se manejara en el
catalogo virtual.

Determinar el
presupuesto para
la puesta en
marcha de la

estrategia.

Realizar un
seguimiento para
conocer el
beneficio del

catalogo virtual.

RESPONSABLE

Departamento de
marketing.

Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, en el plan de accion 8, se planted la estrategia, “implementacion de un
catalogo virtual que presente los productos y promociones de forma mensual” ello
favorecera para llegar a una nueva segmentacion de mercado, que les gusta visualizar
los productos antes de su compra. Este aspecto favorece para mejorar el nivel de cartera

de clientes, siendo ideal para mejorar los ingresos y, para la sostenibilidad empresarial.

4.6 Presupuesto de las estrategias

En la siguiente tabla se aprecia el presupuesto necesario, para la puesta en marcha

de cada una de las estrategias.

Tabla 14
Presupuesto
N° Estrategias Costo
1 Implementacion de un manual de capacitacién para el USD 1.200,00

personal de ventas de la empresa LA FORTA S.A.

2 Implementacion de la estrategia del marketing digital, USD 1.000,00
manejo de redes sociales, para dar a conocer el producto.

3 Implementacion de un aplicativo mavil, para solicitar el USD 1.500,00
servicio a domicilio.

4 Manejo de nuevos flujogramas de produccion y USD 800,00
comercializacidn para reducir tiempos muertos.

5  Implementacion de un buzon de sugerencias digital, para USD 400,00

conocer las expectativas de los clientes de servicio y

producto.

6 Manejo de fidelizacion al cliente, a través de materiales USD 500,00
publicitarios (POP).

7 Manejo de material BTL, (publicidad en medios de USD 1.200,00
trasporte).

8 Implementacion de un catalogo virtual que presente los USD 600,00

productos y promociones de forma mensual
Presupuesto total USD 7.200,00

Fuente: Elaboracion propia
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De esta manera para la puesta en marcha de las estrategias de marketing y ventas,

sera necesario contar con un presupuesto de USD 7.200,00 de forma anual.

4.7 Cronograma de GANTT

El cronograma de Gantt, permite llevar un control del cumplimiento de cada una de
las estrategias, favoreciendo para cumplir sus actividades, y por ende alcanzar los
indicadores previstos, que se enfocan a mejor el posicionamiento y la sostenibilidad de
la empresa en el tiempo.

Tabla 15
Cronograma de GANTT

Estrategias MESES

1 2 3 456

Implementacion de un manual de capacitacion para el personal
de ventas de laempresa LA FORTA S.A.

Implementacion de la estrategia del marketing digital, manejo
de redes sociales, para dar a conocer el producto.

Implementacion de un aplicativo mévil, para solicitar el
servicio a domicilio.

Manejo de nuevos flujogramas de produccion y
comercializacion para reducir tiempos muertos.

Implementacion de un buzon de sugerencias digital, para
conocer las expectativas de los clientes de servicio y producto.

Manejo de fidelizacion al cliente, a través de materiales
publicitarios (POP).

Manejo de material BTL, (publicidad en medios de trasporte).

Implementacion de un catalogo virtual que presente los
productos y promociones de forma mensual

Fuente: Elaboracion propia
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4.8. Analisis financiero

El analisis financiero permitira, conocer si al implementar un plan estratégico de
marketing y ventas para la empresa LA FORTA S.A, se mejora sus ingresos y su
utilidad en beneficio del desarrollo empresarial, por ende, favorece tanto al cliente
interno y externo.
4.8.1. Inversion inicial

De esta manera para la puesta en marcha del plan estratégico de marketing y ventas,
es necesario contar con una inversion de USD 7.200,00, cifras que se aprecia en la

siguiente tabla.

Tabla 16

Inversion
Estrategias Inversién
Implementacion de un manual de capacitacion para el personal de USD 1.200,00
ventas de la empresa LA FORTA S.A.
Implementacion de la estrategia del marketing digital, manejo de USD 1.000,00

redes sociales, para dar a conocer el producto.

Implementacion de un aplicativo movil, para solicitar el servicio a USD 1.500,00
domicilio.
Manejo de nuevos flujogramas de produccion y comercializacion USD 800,00

para reducir tiempos muertos.
Implementacion de un buzoén de sugerencias digital, para conocer USD 400,00
las expectativas de los clientes de servicio y producto.

Manejo de fidelizacion al cliente, a través de materiales USD 500,00
publicitarios (POP).

Manejo de material BTL, (publicidad en medios de trasporte). USD 1.200,00
Implementacion de un catalogo virtual que presente los productos USD 600,00

y promociones de forma mensual
Total, inversion USD 7.200,00

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.2. Estado de resultados sin propuesta

La empresa LA FORTA S.A, en el Gltimo periodo analizado, presenta una utilidad

muy baja que corresponde a USD 1.243,48, que puede perjudicar a su estabilidad

empresarial.

Tabla 17
Estado de resultados sin propuesta

DESCRIPCION

ANO SIN PROPUESTA

Ingresos por ventas

Costos de Ventas

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS

Gastos de Ventas

UTILIDAD NETA EN VENTAS

Gastos Administrativos

UTILIDAD OPERACIONAL

Gastos Financieros

UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACIONES

- 15% de Participacién Trabajadores

UTILIDAD ANTES de IMPUESTOS

25% Impuesto a la Renta

=UTILIDAD NETA

221.450,56

164.000,00

57.450,56

21.000,00

36.450,56

32.000,00

4.450,56

2.500,00

1.950,56

292,58

1.657,98

414,49

1.243,48

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.3. Estado de resultados con propuesta

Por la problematica que presenta la empresa LA FORTA S.A, es la disminucion de
sus ventas, por lo que al aplicar el plan estratégico de marketing y ventas se mejora las
ventas en un 10%, lo que permite contar con una utilidad de USD 9.673,50, permitiendo

el posicionamiento de su marca.

Tabla 18
Estado de resultados con propuesta
DESCRIPCION ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ingresos por ventas
243.595,62 267.955,18 294.750,70 324.225,76  356.648,34

Costos de Ventas
172.200,00 180.810,00 189.850,50 199.343,03 209.310,18

UTILIDAD BRUTA

EN VENTAS 71.395,62 87.145,18 104.900,20 124.882,74 147.338,17
Gastos de Ventas

21.273,00 21.276,55 21.549,60 21.556,69  21.829,83
UTILIDAD NETA EN
VENTAS 50.122,62 65.868,63 83.350,60 103.326,05 125.508,33
Gastos Administrativos

32.416,00 32.837,41 33.264,29 33.696,73  34.134,79
UTILIDAD
OPERACIONAL 17.706,62 33.031,22 50.086,31 69.629,32  91.373,55
Gastos Financieros

2.532,50 2.565,42 2.598,77 2.632,56 2.666,78

UTILIDAD ANTES
DE 15.174,12 30.465,80 47.487,53 66.996,76  88.706,77
PARTICIPACIONES

- 15% de Participacion
Trabajadores 2.276,12 4.569,87 7.123,13 10.049,51  13.306,01

UTILIDAD ANTES
de IMPUESTOS 12.898,00 25.895,93 40.364,40 56.947,25  75.400,75

25% Impuesto a la
Renta 3.224,50 6.473,98 10.091,10 14.236,81  18.850,19

= UTILIDAD NETA
9.673,50 19.421,95 30.273,30 42.710,43  56.550,56

Fuente: Elaboracion propia

66



4.8.4 Flujo de caja
Para conocer la viabilidad del plan estratégico de marketing y ventas, se efectua el

flujo de caja, mediante el cual se podra realizar el calculo de los indicadores financieros.

Tabla 19
Flujo de caja
DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
A INGRESOS 0,00 243.595,62 267.955,18 294.750,70 324.225,76 356.648,34

OPERACIONALES

Recuperacion por 243.595,62 267.955,18 294.750,70 324.225,76 356.648,34
ventas
B EGRESOS 0,00 225.889,00 289.231,73 316.300,29 345.782,46 378.478,17

OPERACIONALES

Pago a proveedores 172.200,00 180.810,00 189.850,50 199.343,03 209.310,18
Gastos de ventas 21.273,00 87.145,18 104.900,20 124.882,74 147.338,17
Gastos de 32.416,00 21.276,55 21.549,60 21.556,69 21.829,83

administracion

C FLUJO 0,00 17.706,62 -21.276,55 -21.549,60 -21.556,69 -21.829,83
OPERACIONAL (A
-B)

D INGRESOS NO 7.200,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

OPERACIONALES

Créditos a contratarse 0,00
a largo plazo
Aportes de capital 7.200,00
E EGRESOS NO 0,00 5.500,62 11.043,85 17.214,23 24.286,33 32.156,20

OPERACIONALES

Pago de participacion 2.276,12 4.569,87 7.123,13 10.049,51 13.306,01
de utilidades
trabajadores
Pago de impuestos 3.224,50 6.473,98 10.091,10 14.236,81 18.850,19
F FLUJO NO 7.200,00 -5.500,62 -11.043,85 -17.214,23 -24.286,33 -32.156,20
OPERACIONAL (D
- E)
G FLUJONETO 7.200,00 5.500,62 11.043,85 17.214,23 24.286,33 32.156,20

GENERADO (C - F)

H SALDO INICIAL 7.200,00 12.700,62 23.744,47 40.958,70 65.245,02
DE CAJA
| SALDO FINAL DE 7.200,00 12.700,62 23.744,47 40.958,70 65.245,02 97.401,23
CAJA (G + H)

Fuente: Elaboracion propia
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4.8.5. Indicadores financieros
» Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
Para calcular la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento, se toma en cuenta los

indicadores externos que influye en el desarrollo del proyecto, presentando una tasa del

11,30%.
Tabla 20
Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
DETALLE %
Riesgo del proyecto 10,00%
Tasa de inflacion 1,30%

i= 11,30% TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO

Fuente: Elaboracion propia

» Valor Actual Neto (VAN)

Se presenta un Valor Actual Neto (VAN), positivo en dolares de USD 53.796,43, lo
que permite definir que el proyecto del plan estratégico de marketing y ventas, es viable

para su implementacion.

Tabla 21
Valor Ac~tual Neto (VAN)
ANOS FNC (2+i) ™n VALOR ACTUAL
0 -7.200,00 -7.200,00
1 5.500,62 1,11 4.942,15
2 11.043,85 1,24 8.915,18
3 17.214,23 1,38 12.485,39
4 24.286,33 1,53 15.826,36
5 32.156,20 1,71 18.827,34
TOTAL 53.796,43

Fuente: Elaboracion propia
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» Tasa Interna de Retorno (TIR)

Al presentar una Tasa Interna de Retorno (TIR), en porcentaje del 130,85%, se
define que, si se recupera la inversién, por lo que el plan es viable para su
implementacion.

Tabla 22
Tasa Interna de Retorno (TIR)

TASA INTERNA DE RETORNO.

TIR = 130,85%

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES

Se identifico el problema de la empresa La Forta S.A., que Unicamente realizan
planes a corto plazo, por lo que no se han podido alcanzar las metas de ventas.
Bajo esta perspectiva se realizé un plan estratégico de marketing.

Se efectud una fundamentacion tedrica, en relacion a las variables de estudio;
independiente (plan estratégico de marketing), dependiente (volumen de ventas),
para el conocimiento del investigador.

Se determind la metodologia del estudio la cual corresponde a un estudio mixto,
empleando asi las técnicas y herramientas que permitiran profundizar de acuerdo
con el estudio realizado en la empresa La Forta S.A, asi también se empled la
investigacion explicativa, y cientifica como es la teoria anclada, que abarca en el
campo de la comunicacién y el marketing.

Se realiz6 un andlisis de diagndstico situacional, enfocandose en el estudio del
macroentorno, microentorno e interno, a traves de la cual se identifica la matriz
FODA, determinando las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, que
afronta la empresa La Forta S.A.

Se realizo el disefio de la propuesta de un plan estratégico de marketing y ventas
para laempresa La FORTA S.A, en la que se plantean estrategias y planes de

acciones que permita conocer las actividades.
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RECOMENDACIONES

» Es primordial que se efectué un analisis de los indicadores de gestion, de forma
semestral, para de esta manera llevar un control, y conocer si se cumple con las
metas, caso contrario ajustar las actividades.

» Esrecomendable que se efectué, un andlisis de los estados financieros de forma
trimestral, para analizar el comportamiento de rentabilidad, caso contrario,
plantear nuevas estrategias, direccionadas a cumplir con las perspectivas de

utilidad.
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ANEXOS

Anexo 1. Disefio de la entrevista

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

1. ¢Dé aconocer qué tipo de herramientas utilizaron, para poder
posicionarme y contar con un reconocimiento de la marca, por parte del

mercado objetivo?

2. ¢Qué tipo de medios utilizaron para promocionar los productos y servicios

de la empresa?

3. ¢Deé a conocer la ventaja competitiva que presenta, ante la competencia que

en la actualidad es alta?

4. ¢Cuando ha presentado disminucién de ingresos, que estrategias usted ha

empleado para mejorar la misma?
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