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Resumen Ejecutivo

Temas: Plan Estratégico de Marketing para aumentar las ventas.

Sustentante: Anyelina Maria De Leon Bautista, Alfymarhy Mercedes Acosta y Santo
Gélvez Payano.

Asesor: Lic. Marién Emilio Acosta.

La globalizacién ha influenciado de forma directa en los negocios y han hecho que estos
tengan que pasar de una etapa antigua a lo moderno, esto a su vez ha llevado a los duefios
de negocios a modernizar la forma de hacer negocios y como controlar todas las

actividades de sus empresas.

El objetivo general de esta investigacién es Disefiar un Plan estratégico de Marketing
para aumentar las ventas en las empresas surtidoras de la provincia Sanchez Ramirez, es
de suma importancia para los gerentes/administradores de las empresas surtidoras, ya que
le permite saber hacia dénde desean llegar y les hace alcanzar los objetivos esperados, a
demés el estudio les permite conocer sus fortalezas, debilidades y contar con un

instrumento que les sirve de referencia para tomar decisiones futuras.

Para la realizacion de este anélisis se ejecutd un disefio no experimental, debido a que
fue un caso de estudio, el universo se conformd por las empresas surtidoras de la
provincia Sanchez Ramirez, con una muestra de 06 Gerentes/ Administradores de las

empresas surtidoras. Como instrumento de investigacion se utilizé el cuestionario, el cual
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estuvo compuesto por preguntas tanto abiertas como cerradas, de acuerdo con las

variables e indicadores. Dicho instrumento fue aplicado a los gerentes/administradores de

las empresas surtidoras de la provincia personalmente por los sustentantes de esta

investigacion.

Después de presentar y analizar los resultados de la investigacion realizada este

equipo investigativo ha llegado a las siguientes conclusiones:

v

Se comprob6 que la mayoria de las empresas objeto de estudio nunca aplican

planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas.

Se verificd que un porcentaje minimo de las empresas objeto de estudio utilizan
herramientas para evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las

ventas.

Se determind que los gerentes/administradores los pasos de plan estratégico de
marketing para aumentar las ventas utilizan el andlisis de la situacion,

establecimiento de objetivos y el presupuesto.

Se comprob6 que un minimo porcentaje utilizan el proceso para la planeacion

estratégica de marketing para aumentar las ventas.

Se verificd que la totalidad de los Gerentes/ Administradores de las empresas que
utilizan plan estratégico de marketing para aumentar las ventas conoce como

implementar el mismo.



Recomendaciones

Concluida la investigacion sobre plan estratégico de marketing para aumentar las
ventas en las empresas surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez, este equipo

investigativo se permite hacer las siguientes recomendaciones:

v' A los Gerentes/ Administradores de las empresas surtidoras la elaboracion e
implementacién de un Plan Estratégico de Marketing que permita definir los
conceptos filosoficos adecuados para aumentar las ventas de la empresa.

v Contratar un personal que cuente con los conocimientos idéneos en cuanto al
Disefio de un Plan Estratégico de Marketing que oriente sobre la elaboracién e

implementacién de esta herramienta de gestion.

v Utilizar el método propuesto en este trabajo de grado como base para la

implementacion en su empresa.

v Hacer contacto con las autoridades de la UTECO para que a través de acuerdo se
ofrezcan curso, charlas, seminarios, etc, sobre planeacion estratégica Yy otros
aspectos administrativos a los Gerentes/ Administradores de este sector

empresarial.
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CAPITULOI
INTRODUCCION

1.1 Antecedentes
1.1.1 Antecedentes Historicos

La planeacion estratégica en la época antigua surge gracias a Sun Tzu, uno de los
estrategas mas antiguos que ha influido en los conceptos de militares, este pensador no
conocia el concepto de la estrategia, pero si de la ofensiva militar definida como la
capacidad que tiene el general para sacar provecho de las circunstancias del entorno a
través de sus habilidades sin la aplicacidn de procedimientos determinados.

Algunos personajes esenciales como Anibal, quien tenia propdsito la conquista de
Roma, realiz6 una serie de proceso Yy actividades como el andlisis del medio ambiente y
como emplear adecuadamente los medios para la implementacidén de métodos y proyectos
para el logro de los objetivos. Baidaba y Maquiavelo, Nicolds quienes planteaban el
aprovechamiento de las oportunidades asi como el andlisis de los hechos anteriores, las
causales de su éxito y fracaso, evitando las amenazas o situaciones perjudiciales y la

necesidad de la planeacion para un buen gobierno.

El concepto de planeacién estratégica también se llevd a cabo en Grecia cuando
Socrates comparaba la actividad de un empresario con las de un general afirmando que en
toda misién o actividad quienes la ejecutan deben realizar un plan de accién determinado
y emplear los recursos adecuadamente para lograr sus objetivos. Neuman, Von y
Morgenstern fueron los primeros autores que enfocaron la planeacion estratégica a los
negocios planteando el concepto de la realizacion de actos por parte de las empresas en
base a una situacion determinada. Después de la segunda guerra mundial D. Chandler,
Alfred (1962) teniendo en cuanta las ensefianzas empresariales y el comportamiento de

importantes compafiias, definid la planeacion estratégica como los pardmetros a



desarrollar y la oOptima utilizacion de los recursos para el logro de los objetivos

organizacionales.

Con el paso del tiempo el concepto de planeacion estratégica ha sido reestructurado
debido a los constante cambios del mundo producidos en parte por la globalizacion y el
flujo constante de la informacion, por tal razén se ha definido actualmente como el
proceso que permite a los directivos o las personas encargadas de la toma de decisiones
en la unidad empresarial el procedimiento y analisis de la informacion para que las

empresas logren altos niveles de competitividad y desarrollo.

1.1.2 Investigaciones Realizadas

Se han identificado varios trabajos de investigacion referentes a planeacion
estratégicas, en la Universidad Tecnoldgica del Cibao Oriental (UTECO), entre lo que se

destacan.

En el afio 2007 Bautista, Maria Virgen, Calderén, Anthony de Jesus, realizaron un
Trabajo de Grado Titulado, Planificacion Estratégica en las Empresas Agroindustriales
(factoria de arroz) de la Provincia Sanchez Ramirez, y llegaron a las siguientes

conclusiones:

Que un alto porcentaje de las instituciones objeto de estudio han implementado
planes estratégicos, mientras que un porcentaje minimo respondid que no. Ademas se
verificO que un porcentaje considerable de las factorias de arroz le ha proporcionado
beneficios la implementacién de un plan estratégico y una minima parte respondié que
no. Se contactd que el total de las instituciones investigadas cuenta con misién, vision y
objetivo, se contactdo que el total de las instituciones objetos de estudio considera de
utilidad un plan estratégico para el funcionamiento de las factorias. Otros aspectos es que

las estrategias competitivas utilizadas para aplicar el plan estratégico, un porcentaje
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considerable utilizan penetracion en el mercado mientras que el restante considera las

siguientes: Desarrollo del producto, desarrollo del mercado y la diversificacion

Se determind que un porcentaje minimo de las factorias de arroz de la provincia
Sénchez Ramirez elaboran planes de accién bimestral, y el restante trimestral y
cuatrimestral. Se verificd que el total de las factorias de arroz asegura que ha minimizado

los errores después de implementar un plan de accion.

En el afio 2007 Rodriguez Tejada, Magdalena, Lopez Castafios, Yadira y Arvelo
Abreu, Yosaira, realizaron Trabajo de Grado sobre de Plan Estratégico para Optimizar el
Servicio en las Empresas Ferreteras de la provincia Sanchez Ramirez, y arribaron a las

siguientes conclusiones:

Que un grado de administradores y/o gerentes de las empresas objeto de estudio
tienen conocimiento de lo que es un plan estratégico, mientras que un porcentaje medio
no. Comprobaron que pese a los conocimientos de los administradores y/o gerentes
acerca de lo que es un plan estratégico un considerable porcentaje no sabe elaborarlo,
excepto un porcentaje medio. También se determind que un elevado porcentaje de las
empresas objeto de estudio utilizan estrategias especificas para atraer a los clientes a
través de sus servicios, mientras que un bajo porcentaje no. Se comprobd que un elevado
porcentaje de las ferreterias de la Provincia Sanchez Ramirez no utilizan el andlisis
FODA, excepto un porcentaje minimo. Se verificd que un considerable porcentaje de las
empresas objeto de investigacion, utilizan como método de evaluacion, el buzén de

sugerencias, entrevista y un minimo porcentaje el cuestionario.

En el 2007 Valdez Mendoza, Heris Delenia, De la Cruz Lazala, Lorismelba y Maria,

Elizabeth, realizaron Trabajo de Grado Titulado Plan Estratégico para Optimizar el



Servicio al Cliente en los Supermercados de la Provincia Sdnchez Ramirez, y llegaron a

las siguientes conclusiones:

Que en los supermercados de la Provincia Sanchez Ramirez, el 63% tiene un plan

Estratégico para optimizar el servicio al cliente y el 37% no tiene dicho plan.

Determinaron que el 63% de los supermercado tiene definida cual es la mision,

vision, y valores de la empresa y el 37%no respondid.

También que el 75% de los supermercados de la Provincia Sanchez Ramirez, utilizan

estrategias para optimizar el servicio al cliente, el 25% restante no elaboran estrategias.

Comprobaron que la gran mayoria de los Supermercados de la Provincia Sanchez

Ramirez no tiene herramientas que le permiten evaluar su plan de estratégico.

1.2 Planteamiento del Problema.

Actualmente las empresas se desenvuelven en un ambiente de constante
incertidumbre debido al crecimiento de la competencia fruto de los procesos de
globalizacién y la internacionalizacion de los mercados, es por esto que las
organizaciones de hoy deben contar con mecanismos y herramientas que les permitan
consolidar sus procesos, estructura y liquidez. Un Plan Estratégico de Marketing se
considera una herramienta de gran utilidad para el sector empresarial, ya que le permite a
las empresas estar a la vanguardia para aprovechar al méximo los recursos vy

oportunidades disponibles para asi alcanzar su permanencia en el mercado a largo plazo.

En las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez se percibe una
timida utilizacion de planes estratégicos de marketing que le sirva como instrumento
para conocer que desean lograr y las acciones de ventas futuras, lo que podria provocar

en muchas ocasiones que estas pierdan sus proyecciones a corto, mediano y largo plazo
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e inclusive correr el riesgo de desaparecer. Ademas, es posible que este y otros factores
incidan para que estas instituciones desaprovechen oportunidades valiosas que ofrece el
mercado. Lo visto anteriormente incide para que el equipo investigativo se proponga
realizar un plan estratégico de marketing que permita servir de punto de referencia ante
las debilidades que pudieran presentar las instituciones objeto de estudio en lo referente a

la realizacion e implementacion de una planificacion estratégica de marketing.

De acuerdo a lo planteado surgen diversas interrogantes que permitieron a los
investigadores tener un punto claro de partida al proponer el disefio del plan estratégico

de marketing:

¢Cuantas empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez aplican planes

estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

¢Cuales herramientas utilizan las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez

Ramirez para evaluar los planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

¢Cual es el proceso de planeacion estratégica de marketing utilizado por las

Empresas Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez para aumentar las ventas?

¢ Cual es el nivel de conocimiento de los gerentes/administradores de las Empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez en el uso de los planes estratégicos de

marketing para aumentar las ventas?

1.3 Justificacion e Importancia.

El presente trabajo de grado es de suma importancia para los
gerentes/administradores de las empresas surtidoras, ya que le permite saber hacia donde
desean llegar y lograr a alcanzar los objetivos esperados, ademas el estudio les permite
conocer sus fortalezas y debilidades y contar con un instrumento que les sirve de

referencia para tomar decisiones futuras.



Esta investigacion se considera importante, porque contribuye a enriquecer el
material bibliografico de la universidad UTECO, al mismo tiempo sirve de consulta a
quienes visitan biblioteca de la referida institucion. También las informaciones que de la

investigacion se desprende pueden ser de utilizadas en futuros estudios.

Para nosotros como sustentantes es importante, porque permitié poner en practica
conocimientos tedricos que se traen de las aulas. Ademas esta investigacion arroje
informaciones actuales, originales y auténticas, ya que hasta el momento no se ha

realizado estudio similar.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing para Aumentar las Ventas en las Empresas

Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez, afio 2015.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Determinar las empresas surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez que aplican

planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas.

2. Determinar las herramientas utilizadas por las empresas surtidoras de la Provincia
Sanchez Ramirez para evaluar los planes estratégicos de marketing para aumentar las

ventas.

3. Evaluar el proceso de planeacion estratégico de marketing utilizado por las

empresas surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez para aumentar las ventas.



4. Determinar el nivel de conocimiento de los administradores y/o gerentes de las

empresas surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez en el uso de planes estratégicos de

marketing para aumentar las ventas.

1.5 Variables e Indicadores

Variables Indicadores
Aplican planes estratégicos de marketing para v Siempre
aumentar las ventas v Casi siempre
v" Nunca
Herramientas utilizadas por las empresas v Presupuestos
surtidoras. v Indicadores
v Estandares
Proceso de la planeacion estratégica de v Definicién de la Mision de la empresa
marketing para aumentar las ventas v"Analisis de la situacion o diagnostico
v" Segmentacion del Mercado
v Establecimiento de los objetivos de la
empresa
v' Formulaciéon de la estrategia de
Organizacion
v
Nivel de conocimiento de los v Alto
gerentes/administradores. v" Medio
v' Bajo




1.6 Alcance y Limite.

a) Delimitacion Espacial:

Esta investigacion se realizd a los gerentes/administradores de las Empresas

Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez.
b) Delimitacion Temporal:

La investigacion se realizo durante el periodo Marzo/Septiembre2015.
c) Alcance Investigativo:

El producto de la investigacion es un Plan Estratégico de Marketing para aumentar

las ventas en las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez.

1.7 Definiciones de Términos.

Estrategia: Es la determinacién de los propositos fundamentales a largo plazo y
los objetivos de una empresa, y la adopcion de los cursos de accion y distribucion de

los recursos necesarios para llevar adelante estos propdsitos. (Chandler,2000).

Empresa: Es una entidad que mediante la organizacion de elementos humanos,
materiales y financieros proporciona bienes o servicios a cambio de un precio que le
permita la reposicion de los recursos empleados y la consecucion de unos objetivos
determinados. (Garcia y Casanueva, 2005).

Marketing: Proceso mediante el cual las empresas crean valor para el cliente y
establecen estrechamente relaciones con ellos, para obtener a cambio valor de los

consumidores. (Kotler, 2008).



Mercado: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
o servicio. (Ibid, 2008).

Producto: Es cualquier cosa que se puede ofrecer aun mercado para su atencion,
adquisicidén, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Ibid,
2008).

Planeacion: Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre las
metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing.
Implica definir una mision clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,
disefiar una cartera de negocio solida, y coordinar estrategias funcionales. (lbid,
2008).

Plan: Es léxico castrense, la aceptacion del Plan mas generalizada es la del
proyecto, conjunto de prescripciones y normas que se dictan para la realizacion de

ciertos propésitos.(Diccionario de Marketing,1987).

Servicio: Es cualquier actividad o beneficio que una puede ofrecer a otra y que es
basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencién de la propiedad
de algo. (Kotler, 2008).

Ventas: Es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la
mercadotecnia y la definen como toda actividad que genera en los clientes el Gltimo
impulso hacia el intercambio. Ambos autores sefialan ademas, que es en este punto
donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores. (Fischer y Espejo,
2002).



1.8 Marco Contextual

1.8.10rigines de la Provincia Sdnchez Ramirez

El origen Ecoldgico de la Provincia Sanchez Ramirez se remota al periodo de la era
Mesozoica, fue en este periodo cuando se formaron las lineas estructuradas de mayor
importancia. El 22 de noviembre del 1533 le fue otorgado a Cotui, el titulo de villa;
entonces comenzo a conocerse con el nombre de La Mejorada de Villa de Cotui.

La poblacién de Cotui municipio, comun cabecera de la Provincia Sanchez Ramirez,
fue fundada en el afio 1505 por Rodrigo Mejia de Trujillo, por orden de Nicolas de

Ovando, gobernador de la isla de Santo Domingo.

El nombre de Cotui proviene de un cacique Subalterno de Guarionex el cacicazgo de
Magua. Estuvo en los alrededores de la mina de plata de la mejorada y en los albores de
la colonia y haciendo una curiosa combinacion de nombres, aquel floreciente caserio fue
bautizado por el conquistador con el nombre de la Mejorada de Villa de Cotui, vale decir,
la cuidad de la mina del cacique.

A esta Provincia se le ha dado el Nombre de Sdnchez Ramirez, en honor al héroe de
la Guerra de la Reconquista, quien era nativo de esta comunidad. Juan Sdnchez Ramirez
tuvo la oportunidad historica de ser el lider de nuestra independencia. Otros héroes
cotuisanos como Esteban Adames, Francisco Suriel y el Padre Puigvert, aportaron sus
vidas en beneficio de nuestra Restauracion como Republica libre e independiente de toda
potencia extranjera. La Provincia Sdnchez Ramirez fue creada mediante la Ley No0.3208

el 8 de marzo del afio 1952 quedando inaugurada el 16 de agosto del afio 1952.
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En el acto de inauguracion de la Provincia Sanchez Ramirez se juramentaron las
autoridades que tendrian a su cargo el desarrollo de nuestra provincia, eligiendo como
primer Gobernador al sefior Humberto Matos, ese mismo dia se eligio la sala capitular del
Ayuntamiento de Cotui y otras autoridades.

El clima es subtropical y la temperatura media anual es de 26 grados centigrados en

pequefias variaciones estacionales. Las precipitaciones maximas rondan los 1,652 al afio.

1.8.2 Area y Division Geografica

La Provincia Sanchez Ramirez geograficamente esta ubicada entre las Provincia
Duarte, al Norte y Nordeste, Monte Plata al Sur y Sureste, la Vega al Nordeste y
Monsefior Noel al Suroeste, con una superficie de 1,191.37km? correspondiente al
Municipio de Cotui y se divide en cuatro (4) municipios, cinco (5) Distritos Municipales
y Cuarenta y Ocho (48) Secciones que son: Cotui como capital de la Provincia, Cevicos,
Villa La Mata y Fantino, los Distritos Municipales son: La Bija, Angelina, Quita Suefio,

Platanal, Comedero, Zambrana y Hernando Alonzo.

1.8.3 Hidrografia

La Provincia Sanchez Ramirez ha sido privilegiada por la naturaleza no sélo por
contar con uno de los principales rios del pais, sino por ser una de la Provincias que
recibe mas lluvias durante el afio, lo que hace que tenga en su seno una gran cantidad de
rios y arroyos, asi con el lago artificial mas grande de la isla, que es la Presa de Hatillo,
ubicada al suroeste de la ciudad de Cotui, a unos 6.2Kms. Esta fue inaugurada el 14 de
agosto del afio 1984.
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La estacion hidroeléctrica mantiene una produccion de 8,000Kv/h sus niveles de
operacion oscilan entre 86.50 Mts y 74 Mts en condiciones extremas el nivel sobrepasa
los 99Mts. En su nivel normal el embalse cubre una superficie de 15Mmz2 y su capacidad
de almacenamiento es de 170millones de Mt3 de agua. La Provincia es atravesada por el
rio Yuna, en su recorrido hacia la desembocadura. El rio Yuna nace en la cordillera
central en los Montes Banilejos de la Provincia Monsefior Noel, tiene una extension de
210Kms. De largo y desemboca en la Bahia de Samana. Dentro de los demas rios de la
Provincia Sanchez Ramirez se encuentra en Cuaya que es el principal de Fantino,

Maguaca, Chacuey, Cevicos, el rios Zinc y Payano.

1.8.4 Educacion

El Ministerio de Educacion la Provincia Sdnchez Ramirez estd representado por la
Regional 16-01, en la misma se concentran la Provincia Sanchez Ramirez y la Provincia
Monsefior Noel. Esta Regional tiene una poblacion escolar de 40,353 estudiantes en 535

centros escolares Publicos.

De estos centros s6lo 273 pertenecen a la provincia Sanchez Ramirez, la Regional
opera en una local propiedad del Ministerio, ubicado en el municipio de Cotui, el mismo
le fue donado por el Gobierno cuando desaparecié el Sindicato de Trabajadores de la

Rosario Dominicana.
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1.8.5 Produccién

a) Agricultura

La Provincia Sanchez Ramirez es eminentemente agricola, ya que la industria, el
comercio y el turismo tiene poco desarrollo. Cuenta con una zona agricola de la
Secretaria de Estado de Agricultura dividida en Cinco (5) subzonas, donde se cultivan

Arroz, el Platano, Cacao, Maiz, Cafeé, Citricos y en menor proposicion Yuca y Batata.

En la provincia se cultivan otros rubros agricolas en menor proporcion que estan bajo
el control de otras instituciones y productores privados. Otro cultivo que ha tomado
mucho auge en la provincia es la Chinola y el Tabaco. Entre todos los cultivos de la
Provincia el Arroz ocupa el primer lugar, tanto en cantidad como en tecnologia y

extension del area territorial que se dedica a este cultivo.

b) Ganadera.

La ganaderia de la Provincia Sanchez Ramirez no esta muy desarrollada la principal
concentracion de la Provincia se extiende desde las proximidades de la cuidad de Cotui a
la comunidad del Aguacate y al sur hasta el municipio de Maimdn, al noroeste hasta las

canas.

La produccion porcina en la Provincia ha disminuido y solo se localizan algunos
porcicultores aislados que creian y engordan cerdos en los barrios de las ciudades de

Cotui, Fantino, Cevicos y Villa La Mata.
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c) Zona Franca Industrial

A fines del afio 1989 se termind de construir un parque de Zona Franca auspiciado
por el Patronato pro-desarrollo de la Provincia Sanchez Ramirez de conformidad con un
acuerdo con la corporacion de fomento industrial. La Zona Franca tiene 5 naves
industriales y las facilidades administrativas y de servicios necesario referente a este tipo

de proyecto.

Lamentablemente la Zona Franca se termind de construir en un periodo de gran
inestabilidad macroeconomica, crisis cambiaria, crisis energética, antesala de un nuevo
proceso electoral, aspectos que provocaron la salida del pais de muchas empresas de ese

sector. Actualmente la Zona Franca se encuentra cerrada.

1.8.6 Actividades Culturales y Religiosas.

a) Culturales.

La Provincia Sdnchez Ramirez cuenta con una rica tradicion cultural, que se asienta
sobre todo en las préacticas folkldricas y cultura oral, asi como en las creaciones artistica

de una serie de escritores, teatrista plasticos, musicos e intérpretes.

Entre las primeras encontramos las Festividades Atabales, vinculadas a las creencias
magico-religiosa, pues se hacen con motivo de algunos santos, el Carnaval, las Fiestas
Patronales y algunas formas tradicionales de abordar los problemas de la vida cotidiana.
El Carnaval es una fiesta caracterizada por la integracion comunitaria de manera
espontanea y creativa donde el pueblo es el principal protagonista. Todos los domingos
de febrero hay carnaval en cada uno de los municipios de la provincia, donde existen
varios escenarios. Los elementos que dan singularidad a esa fiesta se manifiestan en las
calles. Este es un carnaval rico en personajes, entre los que existe: el Papeld, Platanu,

Roba la Gallina, los Diablo Cojuelos, los Payasos, entre otros. El Papell es el personaje
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principal en torno al cual gira el Carnaval de Cotui, aunque en los ultimos afios han
surgido diversos grupos carnavalesco como son: la Tribu, los Bufalos, los Payasos y los

Vikingos, que han logrado trascender en el gusto popular.

b) Religiosas

La fiesta popular més grande en la cual se ponen de manifiesto diversos aspectos y
actividades culturales son las fiesta patronales de Cotui, en honor a la Inmaculada
Concepcion. Las fiestas patronales de Cevicos en honor a nuestra sefiora Pilar, Las fiestas
patronales de Fantino en honor al Sagrado Corazdn de Jesis y Maria. Las fiestas
patronales de Villa La Mata en honor a nuestra sefiora de las Mercedes. Estas fiestas
patronales ademas de ser fiesta religiosas, son las fiestas populares mas grandes que se

realizan en cada uno de estos pueblos que conforman la Provincia Sanchez Ramirez
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CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA

2.1 Introduccioén

En este capitulo se hace una revision de los diferentes conceptos utilizados en la

investigacion, los cuales son planteados por autores relevantes del tema en cuestion.

2.2 Definiciones de planeacion estratégica

Segin Amaya. 2005. Es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en una
organizacion obtienen y analizan informaciones pertinente interna y externa, con el fin de
evaluar la situacion presente de la empresa asi, como su nivel de competitividad con el

propdsito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la institucion hacia el futuro.

Es el esfuerzo sistematico y formal de una empresa para establecer sus objetivos,
politicos y estratégicos basicos, para desarrollar planes con el fin de poner en practica las
politicas y estrategias y asi logar los objetivos organizacionales. (Biblioteca de consulta
Microsoft, 2003).

2.3 Herramientas en la Planificacidén Estratégica.

a) Indicadores: Son variables asociadas con los objetivos, que se utilizan para medir
su logro y para expresar las metas. Constituyen el instrumento central para la
medicion del desempefio y el control de gestion. Los indicadores pueden ser

operativos o estratégicos. (Castillo, Maria Ferenanda,2006)
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Los indicadores operativos se usan para la medicion del desempefio de las

actividades permanente en los planes operativos. Incluyen los de cantidad, calidad y

eficiencia o desempefio. En algunos casos, los indicadores estratégicos se calculan a

partir de los operativos.

Los Indicadores estratégicos estan asociados a los objetivos estratégicos y permiten

medir el logro de estos. A continuacién se enumera las principales categorias segun su

forma de medicion:

v

b)

Cuantitativo Simples: Son indicadores cuya escala de medicion numérica tiene

cero absolutos.

Cuantitativo Compuesto: Son indicadores cuya escala de medicion tiene cero
absoluto o cero relativo, y estan conformado a partir de indicadores simples o

compuestos, con los cuales se relacionan a través de una formula.

Cualitativos Ordinales: Son aquellos que no son de caracter numérico, pero

pueden ser ordenados de mayor a menor.

Cualitativos nominales™: Son aquellos que se miden por categoria que no pueden

ser ordenados de menor a mayor.

Presupuesto: Es la estimacion programada, de manera sistematica, de las
condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un
periodo determinado. También dice que el presupuesto es una expresion
cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar la administracién de
empresa en un periodo con la adaptacion de las estrategias necesarias para
lograrlo. (Burbano Ruiz, 2007).

17



Las principales caracteristicas de un presupuesto son:

v" Tiene una finalidad principal que es expresar lo que se quiere alcanzar en el futuro
mediante los objetivos fijados de forma monetaria, apoyan la planificacion y
ayudan a cuantificar los objetivos que se puedan trasladar y comunicar a los
diferentes responsables, afianzando asi proceso de freedback entre la direccion y

los diferentes responsables.

v Integra y coordina todas las areas actividades, departamentos y responsables en el

momento de la confeccion de los diferentes tipos de presupuesto operativos.

v" Aglutina toda la actividad de la organizacién en relacion a los recursos utilizados

y obtenidos.

v" El presupuesto utilizado por la direccion permite trasladar los objetivos a términos
monetarios y delegar la responsabilidad de su consecucion a los diferentes
responsables para después hacer su seguimiento mediante el control y analisis de

las desviaciones.

v" Sirve para minimizar el riesgo futuro en la consecucioén de los objetivos, ya que
permite realizar su seguimiento y en el caso de no cumplimiento, reconducir los

objetivos hacia una situacion mas real y posible.

Las principales caracteristica operativas de un puesto son:

v Debe servir como herramienta de pronéstico y célculo de variables e importes

estimados.
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v La informacion del presupuesto debe ser obtenidas teniendo en cuenta el principio
de economicidad o coste- beneficio, es decir, optimizar muy bien los recursos

para su obtencion y posterior realizacion.

v/ Es una herramienta susceptible de revision y cambios continuos por tanto,

requiere una flexibilidad muy elevada.

v’ La fiabilidad de sus datos debe estar apoyada en argumentos monetarios y no

monetarios.

Ventajas de la utilizacion de los presupuestos

El disefio y realizacion del presupuesto es una herramienta de gestion adecuada
para conocer la situacion y las posibilidades de los objetivos plasmados en la
planificacion estratégica y a medir la eficiencia de los medios y recursos utilizados en la

consecucion de los resultados previstos. (Mufiiz, Gonzélez, 2009).

A continuacion se describen las principales ventajas que puede aportar un

presupuesto:

v Tiene la capacidad de proporcionar estimaciones monetarias de los diferentes

ingresos y gastos para un determinado periodo en el futuro.

v’ Puede ser adaptado en un momento dado a los cambios significativos a los que

esta sometida toda organizacion.

v' Sirve como elemento basico de implicacién y motivacion del personal que

participa en el proceso de confeccion y seguimiento dado que comunica como se
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deben cumplir los objetivos y de que recursos se dispone en cada momento para

alcanzarlo.

v’ Permite prever situaciones futuras o gastos, lo cual permite elaborar soluciones o

planes alternativos a priori si fuera necesario.

v Coordina las actividades de los diferentes responsables, porque mediante el
conocimiento de los recursos disponibles se toman previamente decisiones de

gestion.
v Permite la participacion de toda la organizacién de forma escalonada y jerarquica.

v' Permite medir la capacidad para asignar los recursos Yy controlarlos

posteriormente.

c) Estandares: Los estandares no son mas que los niveles minimo y maximo
deseados, o aceptables de calidad que debe tener el resultado de una accion, actividad, un
programa, 0 un servicio. En otras palabras, el estdndar es la norma técnica que se utiliza
como parametro de evaluacion de la calidad. Una vez programadas las actividades de
solucion al problema de gestidn, los circulos de calidad deberan definir los estandares de
calidad del resultado o los resultados esperados. En el desarrollo de los estandares deben
participar los miembros del equipo coordinador de la gestién de calidad.

2.4 Proceso de la Planeacion Estratégica.

a) Anadlisis de la situacion.

Se refiere al andlisis de datos, pasados, presentes y futuros, que proporcionan una
base para seguir el proceso de la planeacion estratégica. La creatividad que se abarca a
veces denominada evaluacién actual, o premisas de evaluacion, o andlisis del mercado.
No existe una opinion general acerca del contenido de un andlisis de situacion (Steiner

George).
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Uno de los primeros objetivos de analisis de situacion consiste en identificar y
analizar las tendencias, fuerza y fendmenos claves que tienen un impacto potencial en la
formulacién e implementacion de estrategias. Esto representa un paso de planeacion
critico por dos razones: primero, algunos cambios en el medio ambiente de un negocio
tendra un fuerte impacto en los negocio de la empresa. Para poder lograr los resultados
optimos hay que identificar las fuerzas antes de que puedan tener el impacto, a diferencia
de lo identificar las fuerzas antes de que puedan tener el impacto, segundo, hay que

examinar y evaluar en forma apropiada estos cambios del medios ambiente. (Steiner.)

El andlisis de la situacién se clasifica en:

v" Andlisis Interno: Es la identificacion y evaluacion de los diferentes factores o
elementos que pueden existir dentro de una organizacion. Este sirve para
identificar las Fortalezas y Debilidades de la organizacién. (Navajo Gomez,

Pablo, 2009, Planificacién Estratégica).

v" Analisis externo: Consiste en la identificacion y evaluacion de acontecimientos,

cambios y tendencias que suceden en el entorno de una empresa y que estan mas
alla de su control.Este se basa en realizar estudios de escenarios de evaluacion,
estudios de evaluacion de mercados, estudios competitivos de productos de la
competencia, etc., con el objetivo de determinar amenazas y oportunidades y
valorar la importancia de diferentes ideas innovadoras. Este sirve para identificar

las oportunidades y amenazas. (Navajo Goémez, Pablo, 2009,).

La Matriz DOFA. Es una herramienta basica, de gran utilidad en el analisis
estratégico. Permite resumir los resultados del analisis externo e interno, y sirve de base

para la formulacion de la estrategia. (Francés, 2006).
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Oportunidades y amenazas: Son factores externos que afectan favorablemente o
adversamente a la empresa y a la industria a la que esta pertenece. Las oportunidades
representan tendencia o situaciones externas que favorecen el logro de la vision de la
empresa. De igual manera, las amenazas se refieren a tendencias o situaciones externas

que dificultan alcanzar esa vision.

Fortalezas y debilidades: Las fortalezas son aquellas caracteristicas de la empresa
que pueden ser utilizadas para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas.
Las debilidades por su parte son caracteristicas de la empresa que dificultan o impiden

aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas

Las Fortalezas o debilidades deben ser evaluadas en comparacion con el resto de la
empresa de la industria o del entorno considerado. En otras palabras, un determinado
aspecto de una empresa constituye una fortaleza o debilidades solamente cuando al
comprarlo con el correspondiente en otras empresas de la industria, este constituye una
ventaja 0 una desventaja. La matriz FODA puede ayudar a generar estrategias

contrastando la fortaleza y debilidades con las oportunidades y amenazas.

Para analizar la situacion externa de la empresa es preciso estudiar tres factores: el

entorno, el mercado y la competencia.

v' El analisis del entorno: Consiste en la descripcion detallada de todos aquellos
actores y fuerza que, siendo parcial o totalmente incontroladas, son susceptibles
de afectar a la relacion de intercambio que la empresa mantiene con sus mercados

metas.

v' El analisis de la Competencia: Consiste en el analisis de la estrategias, ventajas,
fortaleza, debilidades y demas caracteristicas de los actuales y potenciales

competidores, con el fin de que en base a dicho analisis, poder tomar decisiones o
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disefiar estrategias que permitan competir de la mejor manera posible con
ellos.(K, Arturo,(2007).

El analisis de la competencia no sélo nos permite estar prevenidos antes los nuevos
movimientos o acciones realizados por nuestros competidores, sino también aprovechar
sus falencias o debilidades,bloquear o hacer frente a sus virtudes o fortaleza, y tomar

como referencia sus productos o las estrategias que les estén dando buenos resultados.

Para realizar el analisis de la competencia, en primer lugar debemos recopilar toda la
informacidn que sea relevante o necesaria acerca de nuestros competidores, ya que se
traten de empresa que vendan productos similares al nuestro (competidores directo), o
empresas que vendan productos sustitutos al nuestros (competidores indirectos).

b) Segmentacion de mercado: La segmentacion de mercado es el proceso de
subdividir un mercado en diferentes subconjuntos de consumidores que
compartan de la misma manera o tienen necesidades similares. (American
Marketing Asociacion, 2006). Existen diferentes tipos de niveles de
segmentacion de mercado, ya sea que sirva al mercado de consumo a al
negocio, que ofrezcan bienes o servicios, las empresas pueden aplicar
segmentacion en uno de cuatros niveles: Segmentos, Nichos, Areas locales.

Individual.

v' Marketing de Segmento: un segmento de mercado consiste en un grupo grande
que se puede identificar dentro de un mercado y que tiene deseos, poder de
compra, ubicacion geogréfica, actividades de compra o hébitos de compra

similares.

v' Marketing de Nichos: Son grupos de personas que comparten caracteristicas
similares y le permite a la empresa crear una oferta de producto o servicio mas

afinado y ponerle el precio apropiado para el puablico meta. La seleccion de
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canales de distribucion y canales de comunicacion se facilita mucho y la

compaiiia podria enfrentar a menos competidores en cierto segmento.

v" Marketing Local: Es una estrategia de marketing que consiste en centrar las
acciones en una ubicacion geografica concreta y tratar de atraer a clientes en un
segmento de mercado pequefio. EI marketing local permite a las empresas
conectarse mejor con sus clientes, de una forma méas personal, y crear una imagen
de reconocimiento orientada al mercado y a nivel local adaptada a su

circunstancia y caracteristica.

v" Marketing Individual: El nivel Gltimo de segmentacién da pie a segmentos de

uno, marketing personalizado o marketing de uno a uno.

Hay muchas formas de segmentar el mercado. Un método comun consiste en

identificar segmento de preferencia.

v' Preferencia Homogéneas: Es donde todos los consumidores tienen

aproximadamente la misma preferencia, asi que no hay segmentos naturales.

v Preferencia Difusa: Las preferencias de los consumidores podrian estar dispersas
por todo el espacio, lo que indica que los consumidores varian mucho en cuanto a
sus preferencias.

v Preferencias agrupadas: El mercado podria revelar grupos con preferencia bien

definida, llamado segmento de mercados naturales.

c) Definicion de la Misién de la Empresa: Las organizaciones deben redactar
declaraciones de una mision para ofrecerles a directivos, trabajadores y, a menudo, a los
clientes. Una buena declaracion de la misién permite a los empleados tener un sentido
compartido del objetivo, la direccidon de la empresa y las oportunidades. La declaracion

permite a todos los empleados, dispersos geograficamente, trabajen de forma
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independiente, pero al mismo tiempo, colectiva en pro de un objetivo comun de la

organizacion.

Toda organizacién tiene una misién que la define en esencia esta debe contestar a la
pregunta ¢En qué negocios estamos?, €l tiene bien claro la mision hace que se tenga muy
bien claro el espacio del producto (servicios o idea) (American Marketing Asociacion,
2006).

d) Vision de la organizacion: Es una declaracion o manifestacion que indica hacia
donde se dirige la empresa o qué es aquello en lo que pretende convertirse en el largo
plazo. Establecer la vision de la empresa nos permite enfocar los esfuerzos de todos los
miembros de la organizacidn hacia la misma direccién; es decir nos permite lograr que se
establezcan objetivos, formulen estrategias y ejecuten tareas bajo la guia de esta,
logrando asi coherencia y organizacion.

Pero ademaés de establecer la vision de una empresa también nos permite:

Q Inspirar y motivar a los miembros de la empresa al hacer que se sienta identificado
comprometidos con ella.

O Cimentar las bases para la cultura organizacional.

O Proyectar una imagen positiva ante clientes, proveedores y publico en general.
e) Formulacion de la estrategia de la Organizacion: El propdsito de la

estrategia es determinar y comunicar a través de un sistema de objetivos y politicas

mayores, una descripcion del tipo de empresa que se desea o requiere.
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f) Establecimiento de los Objetivos: Son los resultados generales que la
organizacion pretende alcanzar a largo plazo inspirada por su mision. Los objetivos
especificos son metas, aspiraciones a corto plazo que la organizacion debe alcanzar con la

finalidad de dar cumplimiento a los objetivos generales. Ambos deben ser:

Medibles.

Realista.

Especifico en el tiempo.
Consistentes con las prioridades.
Comunicar direccionamiento.
Servir como motivadores.

Clasificar el pensamiento organizacional.

AN NNV N N NN

Proveer elementos de control.

Para definirlo hay que tener en cuenta que posicion de negocios espera tener en
cuanto a: Mercado, producto, servicio, tecnologia, proceso, crecimiento y rentabilidad.

Igualmente la proyeccion social de la organizacion.

Los objetivos estratégico se presentan como un compromiso de la organizacién para
producir unos resultados especificos en un tiempo determinado, por medio de estos se
puede medir el avance del area de TI-SI, se puede formular tanto a largo plazo, como a

corto plazo.

Los objetivos estratégicos surgen del analisis de la situacion interna y externa de la

organizacion. Son denominados globales, generales o corporativos.
Los objetivos operativos se establecen a mediano y corto plazo propuesto para los

responsables operativos o funcionales. Surgen vinculados al objetivo estratégico. Deben

ser cuantitativos, especificos y medibles. (Trujillo, Lopez, Marcelino, 2007)
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CAPITULO 11
METODOLOGIA

3.1 Introduccién.

En este capitulo se presenta la metodologia a utilizada en el estudio, la cual esta
dividida en: Disefio de la investigacion y tipo de estudio, universo y muestra, instrumento
de recoleccion de los datos, validez y confiabilidad del instrumento, los procedimientos

de la investigacion y por ultimo la forma de analisis de los datos.

3.2 Disefio y tipo de estudio

La presente investigacion se circunscribio dentro del disefio no experimental, seguin
Hernandez, (2006) son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de
variables y en los que so6lo se observan el fendbmeno en su ambiente natural para después
analizarlo. Asimismo, por su objetivo general es documental; por la poblacion y muestra

es descriptiva.

3.3 Universo y Muestra

La poblacién objeto de estudio estda constituida por los Seis (6) gerentes/
administradores de las Empresas Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez.

3.4 Criterios de Inclusion y Exclusion

a) Inclusion: Fueron consideradas para esta investigacion todas las empresas

surtidoras existentes de la Provincia Sanchez Ramirez.
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b) Exclusion: Se excluyen del estudio las empresas surtidoras que no pertenezcan a

la Provincia Sanchez Ramirez.

3.5 Instrumento

Para el levantamiento de datos se empled la técnica de investigacion descriptivas, la
misma, esta basada en el cuestionario, que permitio el levantamiento de las informaciones
cuantitativa. Para la aplicacion del cuestionario a los puntos muéstrales en cada
Surtidoras de la provincia Sanchez Ramirez aplicado a los Gerentes/administradores,
este estd elaborado por preguntas abiertas y cerradas, y una abierta y 14 cerrada, con 4

secciones atendiendo a los objetivos especificos y las preguntas de investigacion.

3.6 Confiabilidad y Validez del instrumento

Para garantizar la confiabilidad y validez del instrumento utilizado el mismo fue
entregado a nuestro asesor Marién Acosta, quien ofrecié las sugerencias de lugar sobre
la forma y el fondo del instrumento. Ademas se realizd una prueba piloto a tres (3) de
los administradores/gerentes de las surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez.

3.7 Procedimientos

v' Sesolicitd a la Decana de la facultad de Ciencias y Humanidades del UTECO,
via la Directora de la Escuela de Negocios, una certificacion por escrito que nos
permita presentarnos como sustentantes de este trabajo de grado antes los
gerentes/administradores de las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez

Ramirez.

v Se visitaron las Empresas Surtidoras para solicitar su anuencia para realizar el

estudio.
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v' Se aplicé directamente por los sustentantes el cuestionario a los
gerentes/administradores de las empresas en estudio.

v’ Se tabularon y analizaran las informaciones.

v Se disefid el Plan Estratégico de Marketing para aumentar las ventas.

3.8 Presentacion de los Resultados

Los resultados se presentan en tablas de frecuencia simple y porcentajes.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Introduccion

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos del cuestionario aplicado a los
gerentes/administrativos de las empresas surtidoras de la provincia Sdnchez Ramirez, a
través de los resultados arrojados en esta investigacion fueron tabulados y graficados
acorde con las respuestas que otorgaron, Luego se procesaré a presentar el anlisis de los
datos realizados en base a los resultados obtenidos luego de aplicar el instrumento.

Se detallan en tablas de frecuencias y porcentajes los resultados obtenidos, los cuales
servirdn de guia para determinar si a través de esta investigacion se logra llegar a la
conclusion si las empresas surtidoras elaboran planes estratégicos de marketing para
mejorar sus ventas en la provincia Sanchez Ramirez, evaluando cada uno de los objetivos

especificos en este trabajo investigativo.

Esta investigacion estuvo dirigida a dar respuestas a las siguientes interrogantes:

¢Cuantas empresas Surtidoras de la Provincia S&nchez Ramirez aplican planes

estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

¢Cudles herramientas utilizan las Empresas Surtidoras de la Provincia Sénchez

Ramirez para evaluar los planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

¢Cudl es el proceso de planeacion estratégica de marketing utilizado por las

Empresas Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez para aumentar las ventas?

¢Cual es el nivel de conocimiento de los gerentes/administradores de las Empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez en el uso de los planes estratégicos de

marketing para aumentar las ventas?
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4.2 Aplican Planes Estratégico de Marketing para Aumentar las Ventas.

Tabla No.1 Distribucién y frecuencia y porcentaje sobre si conoce lo que es un plan

estratégico de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 33%
No 67%
Total: 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.1 muestra que el 33% de los Gerentes/ Administradores de las empresas

de las Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez contestaron que conocen lo que es un

plan estratégico de para marketing para aumentar las ventas, el restante 67% no lo

conocen.

Tabla No.2 Distribucién y frecuencia y porcentaje sobre si aplica la empresa que dirige

planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 33%
Casi siempre 17%
Nunca 50%
Total 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

En la tabla no.2 se observa que el 33% de los de los Gerentes/ Administradores de las

Empresas de las Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez respondieron que siempre

aplican planes estratégico de marketing para aumentar las ventas, el 17% casi siempre y

el 50% nunca lo aplica.
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Tabla No.3 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre desde que tiempo aplica la

empresa que dirige planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

0-3 afios 3 100%

4-7 afios - -

Mas de 7 afios - -

Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.3 indica que el 100% de los Gerentes/Administradores de las empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que aplica planes estratégicos de

marketing para aumentar las ventas de 0-3 afios.

4.3 Herramientas utilizadas por las empresas surtidoras.

Tabla No.4 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si utiliza la empresa

herramientas para evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 100%
No - -
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.4 presenta que el 100% de los Gerentes/ Administradores de las
empresas de las Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez si utiliza herramientas para

evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las ventas.
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Tabla No.5 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre cual de estas herramientas
Utiliza la empresa para evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las ventas

que utiliza en su empresa.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Presupuesto 2 67%
Indicadores de gestién 1 33%
Estandares - -

Todas las anteriores - -

Ningunas de las anteriores - -

Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.5 muestra que el 67%de los Gerentes/ Administradores de las empresas
de las Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez respondieron que utiliza el
presupuesto como herramienta para evaluar el plan estratégico de marketing para

aumentar las ventas y el restante indicadores de gestion 33%.

Tabla No.6 Distribucién y frecuencia y porcentaje sobre cual de las herramientas para

evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las ventas es la que mas utiliza.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Presupuesto 2 67%
Indicadores de gestion 1 33%
Estandares - -

Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.6 presenta que el 67% de los Gerentes/ Administradores de las empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que la herramienta que mas
utilizan para evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las ventas es el

presupuesto, el 33% dice los indicadores de gestion.
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Tabla No.7 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre quien (es) evallan el plan

estratégico de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

El administrador 3 100%

El contador - -

El equipo directo - -

Otros_ quien - -

Total : 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.7 muestra que el 100% de los Gerente/Administradores de las empresas
surtidoras de la provincia Sanchez Ramirez, respondieron que quien evalda el plan

estratégico de marketing para aumentar las ventas.

4.4 Proceso de Planeacion estratégico de marketing para aumentar las ventas.

Tabla No.8 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si utiliza la empresa un proceso

de planeacion estratégica de marketing para aumentar las ventas

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 100%
No - -
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.8 presenta que el 100% de los Gerentes/Administradores de las empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que utilizan el proceso de

planeacion estratégica de marketing para aumentar las ventas es el administrador.
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Tabla No.9 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre que lapso de tiempo toma el

proceso de planeacidn estratégica de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
0-29 dias - -
Un mes 2 67%
Mas de un mes 1 33%
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.9 muestra que el 67% de los Gerentes/Administradores de las empresas

Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez respondieron que se toma un lapso de tiempo

de un mes para el proceso de planeacién estratégica de marketing para aumentar las

ventas y el 33% toma mas de un mes.
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Tabla No.10 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre cuales de los siguientes pasos

aplican en la planeacion estratégica de marketing para aumentar las ventas.

Alternativa

Frecuencia

Porcentaje

Definicion de la Misién

Andlisis de la situacion o
Diagnostico

33.%

Establecimientos de los

Obijetivos de la Empresa

33%

Formulacion de la Estrategia

de la Organizacién

Indicadores de gestién

Presupuesto

33%

Todas de las anteriores

Ningunas de las anteriores

Total:

100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.10 presenta que el 33% de los Gerentes/Administradores

de las

empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que aplican el andlisis

de la situacion en la planeaciéon estratégica de marketing para aumentar las ventas, el 33%

utiliza establecimiento de los objetivos de empresa y el restante 33% el presupuesto.
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Tabla No.11 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si la evaluacion la situacion de

la Institucidn la realiza utilizando.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Anélisis interno 2 67%
Anélisis externo 1 33%
Otros- cual - -
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.11 muestra que el 67% de los Gerentes/Administradores de las empresas
Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez respondieron que evalla la situacién de la

empresa con el andlisis interno y el 33% con el andlisis externo.

Tabla No.12 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si el establecimiento de

objetivo para aumentar las ventas se realiza.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Considerando el analisis de - -

situacion
Opiniones del personal de Ventas 1 33%
Los altos Directivos 2 67%

Opinién de Expertos - -

Otros_ cual - -

Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.12 nos presenta que el 67% de los Gerentes/ Administradores de las
empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que utiliza las
opiniones del personal de ventas para los establecimientos de los objetivos, 33% utilizan

los altos directivos para los establecimientos de los objetivos.
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Tabla No.13 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si las estrategias utilizadas en

la planificacion estratégica para aumentar las ventas se establecen considerando.

Alternativa Frecuencia Porcentaje

Anadlisis de la situacion - -

Objetivos establecidos 3 100%
Otros - -
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

En la tabla no.13 se observa que el 100% de los Gerentes/Administradores de las
empresas Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez respondieron que establecen las
estratégicas utilizadas en la planificacion estratégica para aumentar las ventas se

establecen considerando los objetivos establecidos.

4.5 Nivel de Conocimiento.

Tabla No.14 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre si conoce usted como

gerente/directivo como implementar un plan estratégico de marketing para aumentar las

ventas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 3 100%
No - -
Total: 3 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.14 muestra que el 100% de los gerentes/ Administradores de las
empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron que conoce cOmo

implementar un plan estratégico de marketing para aumentar las ventas.
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Tabla No.15 Distribucion y frecuencia y porcentaje sobre porque via ha adquirido su

nivel de conocimiento sobre planes estratégico de marketing para aumentar las ventas

Alternativa

Frecuencia

Porcentaje

Charla

Conferencia

Curso taller _
Otros 100%
Total: 100%

Fuente: Cuestionario aplicado

La tabla no.15 nos muestra que el 100% de los Gerentes/ Administradores de la Empresas

Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez contestaron su conocimiento sobre planes

estratégico de marketing para aumentar las ventas lo obtuvieron por otra via.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, IMPLICACIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

5.1 Introduccién

En el presente capitulo se realizan las discusiones, discusion, conclusiones,
recomendaciones y limitaciones. EI objetivo fundamental es ofrecer una panoramica

general sobre los resultados arrojados y los principales aportes del estudio.

5.2 Discusiones e Implicaciones.

Pregunta No.1 ¢(Cuantas empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez

aplican planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

Seglin Amaya. 2005. La planeacién estratégica es el proceso mediante el cual
quienes toman decisiones en una organizacion obtienen y analizan informaciones

pertinente interna y externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa.

Los hallazgos de la investigacion demuestran que una minoria de las empresas objeto
de estudio realizan planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas en la

Provincia Sanchez Ramirez.

En la investigacién realizada se termin6 que la totalidad de los
Gerente/Administradores aplican planes estratégicos de marketing para aumentar las

ventas lo realizan desde hace de 0-3 afos.
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Pregunta No.2 ¢Cuales herramientas utilizan las Empresas Surtidoras de la
Provincia Sdnchez Ramirez para evaluar los planes estratégicos de marketing para

aumentar las ventas?

Al preguntar a los Gerente/Administradores de las empresas Surtidoras objeto de
estudio de la Provincia Sdnchez Ramirez contestaron que como herramienta para evaluar
los planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas utilizan el presupuesto y los

indicadores.

También respondieron que quien evalta el plan estratégico de marketing para

aumentar las ventas es el administrador.

Pregunta No.3 ¢Cual es el proceso de planeacion estratégica de marketing utilizado
por las Empresas Surtidoras de la Provincia Sdnchez Ramirez para aumentar las

ventas?

Los hallazgos de la investigacion demuestran que la mayoria de los
Gerente/Administradores entrevistados respondieron que si utilizan el proceso de

planeacion estratégica de marketing para aumentar las ventas.

También la mayoria respondié que se toman un lapso de tiempo de un mes para el
proceso de planeacion estratégica de marketing para aumentar las ventas y el restante

respondié gque se toma mas de un mes.

Los Gerente/Administradores respondieron que dentro de los pasos del plan
estratégico de marketing para aumentar las ventas utilizan el analisis de la situacion, el

establecimiento de objetivos y el presupuesto.
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Pregunta No.4 ¢(Cual es el nivel de conocimiento de los
gerentes/administradores de las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez

Ramirez en el uso de los planes estratégicos de marketing?

Para Daedalus (2003) el conocimiento se refiere a la experiencia adquirida por

una persona a través de la experiencia de un hecho o situacion y mediante la educacion.

Al preguntarles a los Gerente/Administradores de las empresas Surtidoras de la
Provincia Sanchez Ramirez sobre el nivel de conocimiento respondieron que si tiene

conocimiento sobre lo que es un Plan Estratégico de Marketing para aumentar las ventas.

5.3 Conclusiones

Después de haber realizado la presente investigacion se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

1. Se comprob6 que la mayoria de las empresas objeto de estudio nunca aplican

planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas.

2. Se verifico que un porcentaje minimo de las empresas objeto de estudio utilizan
herramientas para evaluar el plan estratégico de marketing para aumentar las

ventas.

3. Se determin6d que los gerentes/administradores los pasos de plan estratégico de
marketing para aumentar las ventas utilizan el andlisis de la situacion,

establecimiento de objetivos y el presupuesto.

4. Se comprobd que un minimo porcentaje utilizan el proceso para la planeacién

estratégica de marketing para aumentar las ventas.
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5. Se verificd que la totalidad de los Gerentes/ Administradores de las empresas que
utilizan plan estratégico de marketing para aumentar las ventas conoce como

implementar el mismo.

5.4 Recomendaciones

Este equipo investigativo se permite hacer las siguientes recomendaciones:

v A los Gerentes/ Administradores de las empresas surtidoras la
elaboracion e implementacion de un Plan Estratégico de Marketing que
permita definir los conceptos filosoficos adecuados para aumentar las

ventas de la empresa.

v' Contratar un personal que cuente con los conocimientos idéneos en
cuanto al Disefio de un Plan Estratégico de Marketing que oriente sobre la

elaboracion e implementacion de esta herramienta de gestion.

v’ Utilizar el método propuesto en este trabajo de grado como base para la

implementacidn en su empresa.

v' Hacer contacto con las autoridades de la UTECO para que a través de
acuerdo se ofrezcan curso, charlas, seminarios, etc, sobre planeacion
estratégica y otros aspectos administrativos a los Gerentes/

Administradores de este sector empresarial.
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ANEXOS



Listado de las Empresas Surtidoras de la Provincia Sanchez Ramirez.

No. Nombres Direccion

1 Surtidora Arlen En la cueva, calle Principal
2 Surtidora Tony C/ Juan Sanchez Ramirez
3 Surtidora Pamy Calle Mella

4 Surtidora Dellys C/ Juan Sanchez Ramirez
5 Surtidora Ambal B/ Libertad

6 Surtidora el Tanque C/ Mella/Esq.16 de agosto

Fuente: Sondeo Realizado.




Cuestionario a ser Aplicado a los Gerentes y/o Administradores de las Empresas

Surtidoras de la Provincia SAnchez Ramirez.

“se les solicita suministrar las informaciones que se recopilaran en el cuestionario siguiente, las
cuales seran utilizadas para la investigacion en el proyecto de Trabajo de Grado titulado
“Planeacion Estratégica de Marketing para Mejorar las Ventas en las Empresas Surtidoras de la
Provincia Sanchez Ramirez”. Dichas informaciones serdn manejadas con suma discrecion vy
con gran nivel de profesionalidad, por lo que les solicitamos mucha sinceridad al momento de

suministrar las respuestas, ya que de esto dependera la calidad de nuestro trabajo”.

Aspectos Generales de la Empresa.

1. Nombre de la Empresa

2. Racion social C. por A. S.A Unico Duefio

3. Ubicacion

4. Cargo que ocupa la persona entrevistada

5. Nivel académico de la persona entrevistada

6. Tiempo de servicio de la empresa

7. Namero de Empleados

Seccidn #1 Aplican Planes Estratégicos de Marketing para aumentar las

ventas

8- ¢Conoce usted lo que es un plan estratégico de marketing para aumentar las ventas?

a) Si
b) No



9- ¢Aplica la empresa que dirige planes estratégicos de marketing para aumentar las ventas?

a) Siempre
b) Casi Siempre
¢) Nunca

Nota: Si su respuesta es Nunca pase a la seccion # IV
10-¢Desde que tiempo aplica la empresa que dirige plan estratégico de marketing?

a) 0-3 afios
b) 4-7 afos
C) mas de 7 afios

Seccion # 11 Herramientas utilizadas por las empresas surtidoras

11;Utiliza la empresa herramientas para evaluar el plan estratégico de marketing para

aumentar las ventas?

a) Si
b) No

12-;Cudl de estas herramientas utiliza la empresa para evaluar el plan estratégico de

marketing para aumentar las ventas que utiliza en su empresa?

a) Presupuesto
b) Indicadores
c) Estandares
d) Todas las anteriores

e) Ningunas de las anteriores



13-;Cual de las herramientas para evaluar el plan estratégico de marketing para

aumentar las ventas es la que mas utiliza?

a) Presupuesto
b) Indicadores
c) Estandares

14) -;Quién(es) evaluan el plan estratégico de marketing?

a) El administrador

b) EIl contador

c) Elequipo directo

d) Otros___ quien_

Seccion # 11l Proceso de planeacion estratégica de marketing para Aumentar las

Ventas

15-¢Utiliza la empresa un proceso para la planeacion estratégica de marketing

para aumentar las Ventas?

a) Si.__
b) No_

16-¢Que lapso de tiempo toma el proceso de planeacion estratégica de marketing

para aumentar las Ventas?

a) 0-29 dias
b) Un mes

c) Mas de un mes



17-;Cudl de los siguientes pasos aplican en el planeacion estratégica de

marketing aplican para Aumentar las Ventas?

a) Definicion de la Mision

b) Andlisis de la situaciéon o Diagnostico

c) Establecimientos de los Objetivos de la Empresa
d) Formulacion de la Estrategia de la Organizacion.
e) Indicadores de gestion

f) Presupuesto

g) Todas de las anteriores

h) Ningunas de las anteriores

18-; La Evaluacion de la Situacion de la Institucion la realiza considerando?

a) Andlisis Interno
b) Andlisis Externo
c) Otros Cual

19-; El establecimiento de Objetivos para aumentar las Ventas se realiza?

a) Considerando el analisis de situacion
b) Opiniones del personal de Ventas

c) Los Altos Directivos

d) Opinion de Expertos

e) Otro Cual

20-¢ Las Estrategias utilizadas en la Planificacion Estratégica para Aumentar las Ventas

se establecen considerando?

a) Analisis de la Situacién
b) Objetivos Establecidos
c) Otro Cual




Seccidon # IV Nivel de Conocimientos.

21-;Conoce usted como gerente/directivo como implementar un plan estratégico

de marketing Para Aumentar las Ventas?

a) Si__
b) No

22-;Por qué via ha adquirido su nivel de conocimiento sobre planes estratégicos

de marketing para Aumentar las Ventas?

a) Charlas

b) Conferencia.

c) Curso Taller.

d) Otros cual

Muchas gracias por su colaboracion



Surtidora el Dulzon &
AsocCc

Venta al por Mayor y Detalle

Carretera mella, esquina Hostos, Cotui, R.D

Tel.: 809-240-3020, 809-585-2850

Email- dulzon_surtidora@hotmail.com
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA AUMENTAR LAS
VENTAS 2016-2020.

13. Introduccién

Hoy en dia, las empresas subsisten en un ambiente de competitividad cada
vez mayor, lo que provoca una inestabilidad e impide con puedan controlar al mercado

cambiante.

Por esta razén, las empresas han invertido un mayor presupuesto para estar
mejor preparadas al momento de enfrentar la tenaz realidad de mercado que la rodea y de
esta manera asegurar su supervivencia. Es por este motivo que la empresa surtidora el
Dulzo6n desarrolla un plan estratégico de marketing para aumentar las ventas y enfrentar
las situaciones amenazantes por la que se pudiera ver amenazada en los proximos cinco

(5) afios.

Como la elaboracién de este plan estratégico de marketing la empresa cuenta con
un instrumento fundamental para enfrentar el futuro, ademas con un punto de referencia

del cual se desprenden los planes de marketing operativos durante el periodo 2016-2020.

A continuacion se presenta la estructura de plan estratégico de marketing para

aumentar las ventas de la surtidora el Dulzén &Asoc.



14. Resumen Ejecutivo

La implementacion de este plan estratégico de marketing para aumentar las
ventas, es de suma importancia para la empresa surtidora el Dulzon &Asoc y es por este
motivo que se presenta este plan estratégico con la finalidad de ser presentado como una

propuesta factible.

Conocer las estrategias correctas que deben ser implementadas para lograr
los objetivos deseados por la empresa surtidora el Dulzon &Asoc es una de las

principales ventajas que este ofrece.

Al momento de la presentacion de este plan estratégico de marketing para
aumentar las ventas se seleccionaron los objetivos mas relevantes, los cuales consisten
en: dar a conocer nuestro negocio, mantener eficiencia y eficacia por parte del personal,
mantener una oferta y diversificacién de productos y servicios para ofrecerles a nuestro

clientes/consumidores.

Las estrategias basicas a utilizar para el desarrollo de este plan estratégico

de marketing para aumentar las ventas estan concentradas en los siguientes factores:

e Promocionar nuestros productos y servicios de manera que la institucion sea
reconocida por su calidad en la provincia Sdnchez Ramirez y toda la region del
Cibao.

e Implementa nuevas estrategias que contribuyan a incrementar la eficiencia y
eficacia de la empresa.

e Incrementar las ventas ampliando la oferta y diversificando los productos y

Servicios.

15. Aspectos Generales de la Empresa

3.1 Origen

La Surtidora el Dulzén &Asoc es una empresa nueva en el mercado de

Séanchez Ramirez, Esta es una entidad que se dedica a la comercializacion de productos



comestibles al por mayor y detalle para su satisfaccion, somos un personal profesional en
el area para la satisfaccion de nuestros clientes a la hora de adquirir nuestros servicios,

mostrando un alto nivel de calidad y precios asequibles.

La Surtidora el Dulzén &Asoc , cuenta con las herramientas necesarias
para la satisfaccion de nuestros prospectos al momento obtener nuestros productos, esta
surge para ofrecer servicios de calidad y diversidad de los mismo, ademas se dispone de
profesionales en el area de ventas, lo que esto nos ayuda a mantenernos en el gusto
popular y sobre todo en la preferencia como surtidora por excelencia ,por lo tanto a
mantenernos en el equilibrio perfecto de nuestras ventas tanto como al por mayor y al
detalle, ademas personas capacitadas que conocen de antemano los posibles obstaculos
con los que se puede encontrar la difusién del producto y la forma de enfrentar a la

misma, con los nuevos cambio a que se atendera en un futuro.

3.2 lIdentidad y Filosofia Institucional

a) mision: Somos Surtidora el Dulz6n & Asoc entidad comercial preocupada por el
bienestar y salud de nuestros consumidores, nos dedicamos a ofrecer productos de
calidad y al mejor precio ; contribuyendo asi aumentar las ventas , aplicando
estrategias de marketing diferentes a la actuales en donde velamos el bienestar de
nuestros objetivo finales.

b) Vision: Ser una surtidora competitiva a nivel local, manteniendo una participacion
activa en el mercado. Contando con un personal altamente capacitado con valores
espirituales y un notable sentido de orgullo a la surtidora convirtiéndonos en modelo
para el sector y a la vez contribuir con el desarrollo de nuestro pais.

c) Valores. Por los que se rige nuestra empresa son: responsabilidad, honestidad,
confiabilidad, respeto, ética y la amabilidad.

d) Eslogan.

Con buenos precios y méaxima calidad en SURTIDORA EL DULZON

todo encontraral!.



—

Surtidora el DIzn & AsoC.

=

e) Logo.

f) Organigrama




4 Mapa Estratégico

POLITICA 1:

Sera de alta prioridad promover nuestros productos y servicios de

manera que la institucion sea reconocida por la calidad de los mismos.

Objetivos y Estrategias

Promocionar nuestros productos y servicios de manera que la
institucion sea reconocida por su calidad en la provincia SAnchez Ramirez y toda la

region del Cibao.

e Manteniendo un contacto sistematico y permanente con nuestros
clientes/consumidores.

e Utilizando medios de comunicacion como spot publicitarios y gingerradiales.

e Colocando diferentes combos de acuerdo a las necesidades de los consumidores.

e Ofreciendo nuestros servicios via internet, llamadas telefénica, visitas a domicilio
ect.

e Colocando gondolas en puntos claves para una mayor atraccion y facilidades de
los clientes.

e Realizando estudios de mercado para identificar las necesidades y preferencias de

los clientes/consumidores.

POLITICA 2:

La creacion de nuevas estrategias en la surtidora se regira mediante
un sistema de gestion, que contribuya al logro de la eficiencia y la eficacia de la

empresa.



Obijetivo y Estrategias

Implementar nuevas estrategias que contribuyan a incrementar la

eficiencia y eficacia de la empresa.

e Facilitando charlas, conferencia, talleres al personal de la surtidora que
contribuyan a su capacitacion y desarrollo.

e Manteniendo una facturacion eficaz y eficiente con cada uno de los productos.

e Ofreciendo incentivos a los clientes consumidores para que contintien haciendo
Negocios con nosotros.

e Dando seguimiento a los actuales y nuevos clientes/consumidores.

e Utilizando un portal Web y el CRM.

POLITICA 3:

Se incrementaran las ventas en las surtidoras ampliando la oferta y

diversificacion de productos y servicios.
Objetivo y Estrategias.

Incrementar las ventas ampliando la oferta y diversificando los

productos y servicios.

e Realizando alianzas con nuevos proveedores.

e Diversificando la variedad de productos ofrecidos.
e Ampliando la cobertura en el mercado.

e Capacitando los miembros del equipo de ventas.

e Ofreciendo servicios de calidad.

¢ Realizando alianzas con distribuidores al por mayor y detalle.



5 Descripcion del Mercado
La surtidora el DULZON & ASOC esta dirigida tanto a negocios comerciales al
por mayor como al detalle. El segmento al que se dirige es el segmento de

establecimientos, tales como: colmados, minimarket, supermercados y clientes finales.

Los clientes consumidores de surtidora el DULZON & ASOC recibiran servicios
de compra y venta al por mayor y detalle ofreciendo productos de calidad, para la
satisfaccion de nuestros clientes, donde tengan la oportunidad de encontrar todo lo que
buscan en un solo lugar, y sobre todo sin pensar en los precios, ya que nos mantendremos
con precios estdndares para que nuestros prospectos no tengan que comparar,
simplemente visitar nuestras instalaciones, confortables en donde se encontraran con un

personal altamente calificado con las atenciones de primera, y la seguridad que buscan.

6 Analisis de la Situacion

Actualmente la provincia Sanchez Ramirez cuenta con unas series de
empresa que con los nuevos tiempos han surgido, que se encargan de las ventas al por
mayor y detalle , basado en las diferentes investigaciones se determind que los habitantes
de esta provincia acuden masivamente a estos establecimientos , por lo cual, es
necesario la creacion e implementaciébn de nuevas estrategias que ayuden al
mejoramiento de dichas ventas, para seguir posicionados en gusto lider de los

consumidores finales.

7 ldentificacion de la Competencia :

Las compafiias surtidoras son varias y esta estan muy bien posicionadas en
el mercado, mientras que otras estan luchando para lograr lo que las demas tienen. Las
actuales compafiias reducen precios pero no elaboran nuevas estrategias con mucha

frecuencia. En la actualidad, las compafiias que pueden competir con nosotros son:



» Surtidora Pammy: Es una compafia que tiene muchos afios en el mercado, la
misma ha lanzado al mercado un sin nimero de productos que conquistan a cada
uno de sus consumidores los cuales se sienten satisfechos con los productos

ofrecidos.

» Surtidora Dellys: Son una empresa con la capacidad de ofrecer varios productos
de primera necesidad, pero esta no aplican planes para ayudar a mejorar sus
ventas, por lo que no tienen innovacién alguna lo que no lo hacen muy

satisfactorios ante este mercado tan exigente.

> Surtidora Ambar: Ofrece precios bajos para asi llegar sus consumidores meta,
aunque no podemos negar que son buenas, pero tienen defectos como todas, no

tienen la aceptacion necesaria del publico objetivo.

> Surtidora Tony: No es muy conocida en el mercado, pero aun asi este tiene mucha

variedad, pero poco espacio de desplazamiento.

» Surtidora el Tanque: Esta contiene buenos precios y esta ubicado en un centro
aceptable, esta no consta con personal capacitados ni fomenta nuevas estrategias
para mantener los consumidores y posibles clientes en el auge masivo para sus

ventas, por lo que esto no ayuda a que sea una fortaleza como surtidora.

A pesar de tener fuertes competencias con las estrategias de precios que
utilizan, las demas compafiias surtidoras, el Dulzdn puede introducirse al mercado de
manera exitosa, conquistando los gustos de sus clientes, consumidores y todo segmento al

que va dirigido.

Su combinacion sorprendente de calidad y servicio, tanto en precio como
en innovacion e implementacion de nuevas estrategias para mejorar siempre las ventas,

son puntos excelentes para hacerle frente a la competencia.



8 Distribucion:

Todos los productos de la compafiia, seran distribuidos a través de una red
de detallistas en la mayoria de los supermercados, hipermercados, minimarket y
colmados de la provincia y parte de la region. Para esto la empresa posee guaguas y

vendedores identificados.

9 Analisis Interno y Externo

v Andlisis Interno
> Fortalezas

e Equipo de alta tecnologia.
e Capacidad de nuestros colaboradores.
e Ubicada en un punto estratégico.
e Diversidad de oferta en productos y servicios.
e Ampliacién de nuestras instalaciones.
e Seguridad interior y exterior.
e Atencion personalizada

e Gestidn de clientes/consumidores.

> Debilidades.
e Inexperiencia del personal en el manejo y Seguimiento de Plan Estratégico.
e No contar con un Manual de Funciones.
e Liderazgo en desarrollo (no liderazgo definido en el equipo de venta).
v' Andlisis Externo
» Amenazas.
e Politicas gubernamentales
e Surgimiento de nuevas empresas semejante a la nuestra.

e Fluctuacion en la situacion econdémica del pais.



» Oportunidades.
e Llevar una variedad de servicios innovadores, completos y diferentes

e Crecimiento del mercado.

10. Descripcion de los Planes de Accidn por afio.

En surtidora el Dulzon &Asoc implementaran cinco planes de accion, durante los

afios 2016-2020, los cuales se describen de forma general a continuacion:

1°" afio 2016.En el primer afio de ejecucion del plan estratégico de marketing para
aumentar las ventas, se implementaran investigaciones de mercado, estrategias de
promocion y publicidad, nuestro plan de accidn durante los primeros seis meses se

enfocara en posicionar la empresa como marca.

29%3fi0 2017. En este afio de tomara consideracion aspectos como con la tasa de
rendimiento de la empresa y la utilidad neta, se trabajara para aumentar la rentabilidad de

la empresa en un 5%. En relacién al afio anterior.

3% aflo 2018.Se manejaran una estrategias de distribucion enfocada en las ventas
al por mayor, surtiendo a distintos centros comerciales de la provincia, estos se haré en

puntos estratégicos.

4% afio 2019. Para este afio, se analizaran distintas variables de riesgos, ademés la

expansion de la empresa a nuevos mercados.

5% afio 2020. En este afio se iniciara, la ampliacion del local de surtidora el
Dulzén & Asoc, ya que para este tiempo se abarcara mercados mayor por lo que se
necesitara mayor espacio para la salida de los productos y la comodidad de nuestros

consumidores.



11. Vinculacion Objetivos de Marketing/Estrategias/Metas /Indicadores

Objetivos de Estrategias Metas Indicador de
Marketing logros.
Manteniendo un Dar Ia EStZ, (_empresa
contacto sistematico y congger Ia pofse eStab'St_'CaS €
permanente con surtl_or'a en la | informes sobre:
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en puntos claves para
una mayor atraccion y
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de mercado para
identificar las
necesidades y

preferencias de los
clientes/consumidores.

un 10%.

publicitarios y
de promocion
utilizados.

e Nivel de
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Objetivos de Estrategias Metas Indicador de logros.
Marketing
Facilitando
charlas, Procurar Esta empresa posee:
conferencia, tener respuesta
talleres al personal rapida para estadisticas e
de la surtidora que nuestros clientes. informes, sobre
contribuyan a su encuestas a los
capacitacion y clientes donde
Imple desarrollo. expresan:
mentar Mantener
nuevas Manteniendo una | &l €quipo de venta La satisfaccion de
estrategias que facturacion eficaz actlvo_clon la comprar el surtidora el
atencion al

contribuyan a
incrementar la
eficienciay
eficacia de la
empresa.

y eficiente con
cada uno de los
productos.

Ofreciendo
incentivos a los
clientesy
consumidores
para que
continlien
haciendo negocios
€ON NOSotros.

Dando
seguimiento a los
actuales y nuevos
clientes/consumid
ores.

Utilizando un
portal Web y el
CRM.

cliente/consumidor.

Mantienen
preferencia en
nuestros servicios
en comparacion
con otras
surtidoras.

Asegurar
que el 70%
clientes realicen su
compra.

Dulzon.

La atencion que
reciben en las
instalaciones.

La seguridad que
obtienen al adquirir
nuestros productos.

Caracteristica
demogréfica de los
clientes/consumidores

Habitos de consumo
de los
clientes/consumidores




Objetivos de
Marketing

Estrategias

Metas

Indicador de

logros.

Incrementar las
ventas ampliando la
oferta y diversificando
los productos y

Servicios.

Realizando alianzas
€on nuevos

proveedores.

Diversificando la
variedad de

productos ofrecidos.

Ampliando la
cobertura en el

mercado.

Capacitando los
miembros del

equipo de ventas.

Ofreciendo

servicios de calidad.

Realizando alianzas
con distribuidores al

por mayor y detalle.

Lograr un
15% de participacion

en el mercado

Obtener

clientes satisfechos.

Aumentar la
capacidad del
desenvolvimiento de

nuestro personal.

Incrementar la
rentabilidad financiera

en un 5%

pose

Esta empresa
estadisticas e

informes sobre:

Volimenes de
compras
realizadas a los

proveedores.

Acuerdos con
proveedores y
distribuidores.

Evaluaciones de
desempefio a los

empleados.

Informes  sobre
la relacion de las

ventas anuales

Volumenes de
ventas

mensuales.




12. Controles

La empresa dispone unidad o departamento que dara seguimiento a la
ejecucion de este Plan Estratégico de Marketing y sera el responsable que cada uno de los

objetivos, metas, estrategias e indicadores de logros se pongan en marcha y se alcancen.

Ademas el equipo de trabajo de esa unidad o departamento dara
continuidad a la elaboracién de los planes de marketing operativos anuales. Y las
herramientas e instrumentos que permitan recoger las estadisticas e informes sefialados en

los indicadores de logros.



