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Introduccion

Existen varias investigaciones que involucran la parte del marketing como herramienta para ser
competitivo en el mercado que se desenvuelven las empresas, por lo que existen libros,
documentos, articulos, estudios e investigaciones sobre la aplicacion de Estrategias de Marketing
en las empresas, ademas existe amplia bibliografia que permite sustentar el presente proyecto, Sin
embargo, es necesario aclarar que si bien hay varias investigaciones sobre este contenido en
general, en lo particular un estudio sobre tema de los Termdgrafos, no existe, por lo tanto el tema

no ha sido investigado.

Las exportaciones de fruta en Ecuador, empieza con el denominado “boom” bananero entre el
afio 1944 y 1948. El famoso historiador ecuatoriano Rodolfo Pérez Pimentel describe que a
consecuencia de un devastador huracan que azotd las costas del caribe y destruyé las plantaciones
de banano en los principales productores de Centro América, el sefior Clemente Yerovi quien
posteriormente seria Presidente de la Republica vio la gran oportunidad para los agricultores del
litoral y tuvo el acierto de solicitar al Gobierno del Presidente Galo Plaza Lasso, la concesion de
un prestamos de 22 millones de sucres para el cultivo de la fruta, sin embargo se empieza a usar
termografos digitales en los contenedores desde el afio 2005 como una exigencia del importador
para conocer el comportamiento de temperatura del trayecto, ya que las frutas en especial el
banano son muy sensibles a los cambios bruscos de climatizacion, antes del 2005 se usaban
termografos mecanicos los cuales eran descartables y realizaban medicion por medio de una

aguja que marcaba en un papel tipo fax.

Cuando no existia ninguna de estas tecnologias la Unica forma de descubrir la calidad en que
Ilegaba en especial el banano era que expertos comprobaran a su llegada si habia cambios tanto
en textura como color de la fruta, de esa manera aceptaban o rechazaban el producto, por esa
forma de comprobar la calidad existian muchos reclamos por parte del exportador ya que el
rechazo de esas frutas no necesariamente ocurria por ser fruta de mala calidad sino por varios
factores como la manipulacion de las cajas de frutas o danos en la condensacion de los

contenedores de las navieras.



Otro factor que influye en el dafio en especial del banano es cuando este se exporta a paises de
temperaturas muy frias, sabiendo que en especial esta fruta debe tener una temperatura promedio
de 13 grados centigrados dentro del contenedor se debe tener mucho cuidado al llegar a puertos
de destino que en algunas temporadas sus temperaturas pueden llegar hasta 20 grados bajo cero, y
al momento de abrir el contenedor y entra en contacto el frio exterior de manera brusca es una de
las causas para el dafio de la fruta, es por esta razdn que ahora para ese tipo de trayectos los

contenedores tienen una lona especial que evite que el frio entre de manera directa.

El trabajo de investigacién tiene como finalidad definir las estrategias y tacticas con el propésito
de aumentar las ventas de termdgrafos a los exportadores de frutas de la ciudad de Guayaquil,
logrando directamente beneficiar a dicho segmento proporcionandoles una nueva opcion de
producto con mejores caracteristicas acorde a las exigencias actuales del mercado y a un precio

atractivo para el sector.

Actualmente salen de los diferentes puertos de Ecuador méas de 27.500 contenedores de frutas por
mes lo que deriva a tener un mercado potencial con esa misma cantidad de unidades mensuales,
pues en cada contenedor debe de activarse al menos un termégrafo como parte de una exigencia
del exportador de las frutas ecuatorianas, lo cual hace que sea un mercado atractivo por su alta
demanda y pocos productos ofertados ya que en la actualidad solo existen dos marcas de

termdgrafos para todo el territorio nacional.

El proyecto de investigacion se adapta perfectamente a las lineas de investigacion de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en dos puntos como son el fomento y apoyo
al desarrollo socio-econdmico, asi como al desarrollo tecnoldgico y cambio de la matriz
productiva auspiciada por el Gobierno Nacional en el plano de la sustitucion selectiva de
importaciones en la industria de tecnologia, y es por ello que el Objetivo general a logar con la
Investigacion es desarrollar un plan de marketing que incremente las ventas de termégrafos para

los exportadores de frutas en Guayaquil.



El trabajo de Titulacion se compone de 4 capitulos desarrollados de la siguiente forma:

El capitulo | se compone por el Tema a investigar, se realiza el planteamiento, se formula y
delimita el problema y ademas se justifica y se sistematiza la investigacion, definiendo los
objetivos genera y especificos, delimitando la investigacion, identificando las variables y

definiendo la hipotesis.

El capitulo I1 se integra con el Marco teorico, los antecedentes referenciales y de la Investigacion,

asi como el marco Tedrico referencial y el marco legal en el que desarrollara la empresa.

El capitulo 111 describe la metodologia de la investigacion con los métodos, la poblacion y la
Muestra, las técnicas y los instrumentos, asi como los recursos, el cronograma y el presupuesto
para la investigacion, asi como el tratamiento a la informacién, muestra los resultados de la
entrevista y las encuestas con sus principales hallazgos con las conclusiones y recomendaciones

respectivas.

El capitulo 1V es la propuesta que presenta como resultado mas relevante el desarrollo de la

propuesta en si con los resultados finales del trabajo de titulacion

Como tipo de investigacion se utilizara la investigacion exploratoria. Su aplicacién consiste en la
busqueda de conclusiones que aporten una vision clara del mundo real en la que se desarrolla la

empresa y que posibiliten el desarrollo de la determinacién de un problema de precios.

Asi mismo, serd utilizada la investigacion descriptiva, que permitird medir y evaluar diversos
factores del fendmeno a investigar. En este caso, ayudarda a conocer las necesidades de los
clientes. Las investigaciones de tipo descriptivas buscan medir el comportamiento de variables e
indicadores bajo determinadas situaciones especificas. Este tipo de investigacion es muy utilizado

en el campo de la industria del marketing.



Capitulo 1
El problema a investigar

1.1 Tema

Plan de marketing para incrementar las ventas de termografos en el segmento de exportadores de

frutas en Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

La ausencia de estrategias en la comercializacion de los termografos Paksense, esta
comprometiendo la inversion realizada por la compafiia In Fruits, representante para Ecuador de
la marca. Otro factor a considerar son las bajas ventas en los Gltimos meses por lo que se ha

estancado el posicionamiento del producto.

Los termografos son registradores de temperatura que se utilizan para monitorear el clima de los
contenedores de frutas desde su puerto de partida hasta su puerto de llegada. Para el importador
es muy importante conocer con detalles todo el comportamiento térmico durante el trayecto, pues
una subida o bajada muy brusca de temperatura puede ocasionar un dafio total de las frutas. Es
por esta raz6n que este tipo de instrumentos lo vuelven un producto muy sensible, y su no
funcionamiento adecuado puede afectar a los exportadores de frutas ya que pueden perder miles
de ddlares, por eso existe cierta resistencia de parte de ellos a la hora de pensar en cambiar de
producto, lo que ha impedido ganar participacién en el mercado exportador. La competencia de
este tipo de articulos, aunque es escasa tiene la ventaja de tener algunos afios comercializando en

el mercado ecuatoriano, ganando cierta aceptacion por parte de sus clientes.

En la actualidad las ventas de los termdgrafos Paksense esta por debajo de lo proyectado,
situacion que ha derivado que los ingresos no lleguen a cubrir los gastos operacionales de la
empresa. Otro factor preocupante es el sobre-stock del producto existente en bodega, éste se
incrementa cada mes ya que el fabricante exige una compra mensual minima para mantener la

distribucion, cifra que es mayor a lo que se comercializa actualmente.
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Los exportadores de frutas son un mercado limitado en cantidad, sin embargo es muy rentable
econémicamente por sus volumenes de compras y los pocos productos ofertados, lo cual se
convierte en una buena opcion de negocio si realmente se toman decisiones a corto plazo
alineadas a la comercializacion de los termodgrafos, de otra manera puede derivar en perder
oportunidades de negocios teniendo como consecuencias la pérdida de liquidez y rentabilidad,

inclusive el riesgo de salir del mercado de forma temprana.

1.3 Formulacion del problema

¢Como un plan de marketing incrementaran las ventas de termégrafos en el segmento de

exportadores de frutas en Guayaquil?

1.4 Delimitacion del problema

Este proyecto de investigacion tiene como finalidad conocer el comportamiento de compra de
cada uno de los exportadores, en el periodo que abarca todo el afio 2016, entrevistando en cada
una de las 38 empresas, a los Gerentes de Operaciones, Gerentes de Compras y Gerentes de
Calidad. Se considerard un area desde la Avenida Francisco de Orellana y Carlos Luis Plaza
Dafiin hasta la Avenida Juan Tanca Marengo y Joaquin Orrantia en el sector norte, incluyendo la
via a Samborondon desde el km 1.5 hasta el 5y a la via a Daule desde el km 4 hasta el 26. En el
centro se incluird la extension desde la Avenida 9 de octubre hasta la calle El Oro y la ria. Todas
las entrevistas seran realizadas por el Gerente General y/o Gerente Comercial de la compafiia In

Fruits S.A representante de la marca Paksense para Ecuador.

Las entrevistas estan previstas que no duren mas de 20 minutos cada reunién, sin embargo,
considerando que pueden existir retrasos por diversas razones, se recomienda planificar dos
reuniones por dia, uno en la mafiana y otro por la tarde para que siempre se pueda cumplir con los
compromisos adquiridos, la culminacion de todas las entrevistas a los ejecutivos elegidos de las

empresas exportadoras debe realizarse en un lapso de 2 meses como maximo.



Se enfocara la investigacion en un solo tipo de termdgrafos que son los digitales Data Logger, de
los cuales se incentivara a realizar unas pruebas reales enviando el producto en un contenedor
para verificar y comparar la eficacia del mismo, un factor diferencial es la personalizacion del

producto, por lo cual se dara énfasis a esta ventaja competitiva.

1.5 Justificacion de la investigacion

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad definir las estrategias y tacticas con el
proposito de aumentar las ventas de termégrafos a los exportadores de frutas de la ciudad de
Guayaquil, logrando directamente beneficiar a dicho segmento proporcionandoles una nueva
opcion de producto con mejores caracteristicas acorde a las exigencias actuales del mercado y a

un precio atractivo para el sector.

Actualmente salen de los diferentes puertos de Ecuador mas de 27.500 contenedores de frutas por
mes lo que deriva a tener un mercado potencial con esa misma cantidad de unidades mensuales,
pues en cada contenedor debe de activarse al menos un termografo como parte de una exigencia
del exportador de las frutas ecuatorianas, lo cual hace que sea un mercado atractivo por su alta
demanda y pocos productos ofertados ya que en la actualidad solo existen dos marcas de

termografos para todo el territorio nacional.

La empresa Paksense cuya fabrica principal se encuentra en Boise, ldaho en los Estados Unidos
de Norteamérica, conoce perfectamente el mercado ecuatoriano y sus posibilidades de
crecimiento, por esta razon en conjunto con el representante de la marca en Ecuador se esta
definiendo un plan de trabajo que tenga como objetivo principal ser la marca de termdgrafos lider
en el mercado ecuatoriano a un mediano plazo, ademéas existe una gran posibilidad de que
Paksense tome en consideracion al Ecuador como el primer pais de la region en donde se
fabriquen sus productos, derivando en beneficios economicos tanto al pais como a la sociedad

ecuatoriana.

El proyecto de investigacion se adapta perfectamente a las lineas de investigacion de la

Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en dos puntos como son el fomento y apoyo
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al desarrollo socio-econémico, asi como al desarrollo tecnoldgico y cambio de la matriz
productiva auspiciada por el Gobierno Nacional en el plano de la sustitucion selectiva de
importaciones en la industria de tecnologia.

1.6 Sistematizacion de la investigacion

e ;Qué elementos afectan la decision de compra de termografos para una correcta elaboracion

de las estrategias comerciales?

e (Cudles son los factores externos que impiden un mejoramiento en la participacion de

mercado de los termografos Paksense?

e De qué manera el importador influye en la compra de termografos para una correcta

direccion en la prospectacion de clientes?

e ;Cual es el medio de comunicacion mas adecuado para dar a conocer los beneficios de

Paksense?

1.7 Objetivo general

Desarrollar un Plan de marketing que incrementen las ventas de termdgrafos para los

exportadores de frutas en Guayaquil.

1.8 Objetivos especificos

1. Determinar los elementos que afectan la decision de compra de termdgrafos para la

correcta elaboracion de las estrategias comerciales.

2. Identificar los factores externos que impiden un mejoramiento en la participacion de

mercado de los termografos Paksense.



3. Analizar la influencia del importador en la compra de termdgrafos para una correcta

direccidn en la prospectacién de clientes.

4, Establecer el medio de comunicacion méas adecuado para la informacion de los beneficios

de Paksense.

1.9 Limites de la investigacion

Uno de las principales limitantes en el aspecto teorico, el reducido nimero de publicaciones de
los dltimos cinco afios en temas relacionados a este proyecto de investigacion, a fin de cumplir

con la norma APA actualizadas en la redaccion de tesis.

Otra dificultad es obtener las citas para las entrevistas con las personas idéneas ya que al tener
cargos gerenciales su tiempo es limitado, ademas el uso de terminologia técnica es un

impedimento para lograr que la entrevista sea provechosa para el objetivo de esta investigacion.

Los recursos econdmicos para llevar a cabo este proyecto investigativo son limitados,
especialmente en el tema de trasporte por su complejidad en las areas geograficas donde se
llevara a cabo esta investigacion por las largas distancias que puedan existir entre las empresas a

entrevistar.

El conocimiento que pueda tener tanto el entrevistador como el entrevistado es un factor que
puede limitar esta investigacion, las dos partes deben entender los temas a tratar y que tengan
cierta homogeneidad de conocimientos técnicos con respecto a termografos y en su adecuado uso

en las exportaciones.
1.10 Identificacion de las variables
Variables del objetivo general:

Independiente: Plan de Marketing.

Dependiente: Incremento de ventas.



Variables del objetivo especifico 1:
Independiente: Elementos que afectan la decision de compra.

Dependiente: Elaboracion estrategias comerciales.

Variables del objetivo especifico 2:
Independiente: Conocer los factores externos.

Dependiente: Incremento de participacion de mercado.

Variables del objetivo especifico 3:
Independiente: Prospectacion de clientes adecuada.

Dependiente: Influencia en la decision de compra del importador.

Variables del objetivo especifico 4:
Independiente: Medio de comunicacion.

Dependiente: Informacion de los beneficios.

1.11 Hipotesis general

Si se desarrolla un Plan de marketing adecuado entonces se incrementaran las ventas de

termdgrafos en el segmento exportadores de frutas en Guayaquil.

1.11.1 Hipotesis particulares

1°, Si se determinan los elementos que afectan en la decision de compra de termdgrafos
entonces se elaboraran unas correctas estrategias comerciales.
2°, Si se identifican los factores externos entonces mejoraria la participacion de mercado de

los termégrafos Paksense.

3°. Si se analiza la influencia del importador en la compra de termografos entonces se tendra

una mejor direccion en la prospectacion de clientes.



40,

mejor los beneficios de Paksense.

1.11.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Operacionalizacion de la Variable Independiente

Si se establece el medio de comunicacion méas adecuado entonces se podria informar

HIPOTESIS | VARIABLE DEFINICION FUENTE DIMENSI INDICADO CATEGORIA | INSTRUMEN
S MARCO TEORICO ONES RES 198
Tamafio Entrevista
Es la herramienta 3 = Excelente
basica de gestion que 2 = Regular
debe utilizar toda P 1 =Malo
P empresa orientada al R
L mercado y producto. e}
A en su puesta en D Entrevista
N marcha quedaran U Nivel de 3 = Excelente
Sise fijadas las diferentes Cc Confianza 2 = Regular
desarrolla un D actuaciones que deben T 1= Malo
Plan de | E realizarse en el &rea )
marketing N de marketing, para Avrias, Fidias
adecuado, D M alcanzar los objetivos | G. C Directa >5 Alto Entrevista
entoncesse | E A marcados. este no El proceso ] 3-5 Medio
incrementaran | P R puede considerar de | dela M <3 Bajo
las ventasde | E K forma aislada dentro | investigacio P
termografos | N E de la empresa, sino n Cientifica E Indirecta >8 Alto Entrevista
enel D T totalmente coordinado | . Editorial T 4-8 Medio
segmento | | y congruente con las Episteme, E <4 Bajo
exportadores | E N estrategias, siendo 5ta edicion, N
de fruta en N G necesario realizar las Caracas C Nueva >5 Alto Entrevista
Guayaquil | T correspondientes 2006. I Competencia 35 Medio
E adaptaciones con A <3 Bajo
respecto al plan
general de la empresa, M Nuevos >5  Alto Entrevista
ya que es la Unica E Clientes 2-4  Medio
manera de dar R al <2 Bajo
respuesta valida a las C Mes
necesidades y temas A
planteados. D Nuevos >10 Alto Entrevista
0 Exportadores | 5-9  Medio
por Afio <5  Bajo

Fuente: Resultado de la Investigacion
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Tabla 2: Operacionalizacion de la Variable Dependiente.

HIPOTESIS | VARIABLES DEFINICION FUENTE DIMENSION | INDICADO | CATEGOR | INSTRUMEN
ES RES 1A TOS
MARCO
TEORICO
C NUmero >50 Pagina web
(0] Clientes Alto AEBE,
N Potenciales 20-49 fundacion
S Medio mango ecuador
U <20
M Bajo
|
D NUmero >25 Alto
o] Clientes 10-24 Entrevista
R Actuales Medio
| E <10 Bajo
N Supone que es S
C preciso
Si se R estimular a los Unidades que >2500 Encuesta
desarrolla un E consumidores compran al Alto
Plan de D M para que Arias, Fidias mes 1300-2500
marketing E E compren. para G. Medio
adecuado, P N ello, las El proceso de C <1300
entonces se E T empresas que la 0] Bajo
incrementaran N (0] ponen en investigacion M
las ventas de D practica este Cientifica P >100 Alto
termdgrafos | D concepto, . Editorial R Unidades 45-100 Encuesta
enel E E utilizan todo un | Episteme, 5ta A Compradas Medio
segmento N arsenal de edicion, S Via Web <45 Bajo
exportadores T \% herramientas de | Caracas 2006.
de fruta en E E ventay Unidades >500 Alto
Guayaquil N promocion para Compradas 300-500 Encuesta
T estimular mas Por Medio
? compras. Influencia <300 Bajo
P 3= Excelente
R Revista 2= Regular Entrevista
0 Bananotas 1= Malo
M
0]
C
(|) Logotipo 3= Excelente
N Gratuito 2= Regular Entrevista
1= Malo

Fuente: Resultado de la Investigacion
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Capitulo 2

Fundamentacioén tedrico

2.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Existen muchas investigaciones que involucran la parte del marketing como herramienta para ser
competitivo en el mercado que se desenvuelvan, por lo que existen libros, documentos, articulos,
estudios e investigaciones sobre la aplicacion del Marketing en las empresas, ademas existe
amplia bibliografia que permite sustentar el presente proyecto, sin embargo, es necesario aclarar
que si bien hay varias investigaciones sobre este contenido en general, en lo particular un estudio

sobre éste, no existe, por lo tanto el tema no ha sido investigado.

Luego de una extensa busqueda de informacion se tomaron como antecedentes diferentes
estudios y textos de teorias relacionadas a los inventarios y controles en almacenes, de donde se
lograron extraer definiciones de gran aporte para el desarrollo del trabajo de investigacion,

ademas se tomaran como referencia estudios de diferentes autores:

Crespo Jurado Andrea Narcisa (2015) en su trabajo de investigacion titulado “Plan de
marketing para incrementar las ventas de la empresa “lubricentro don polo” de la ciudad
de Guayaquil”, plante6 como objetivo general, Disefiar un plan de marketing para
incrementar las ventas de la empresa LUBRICENTRO “DON POLO” de la ciudad de
Guayaquil, llegando a la conclusion que El mercado automotriz crece afio a afio,
indistintamente a los factores macro ambientales que atraviesa el pais y este le permite a
los negocios de lubricadoras 0 LUBRICENTROS generar- ofrecer servicios y ganar
espacios dentro del mercado de mantenimiento de vehiculos y es justamente ese
crecimiento que nos conmina a buscar mecanismos para poder brindar un servicio de
calidad y sostenernos en el mercado como lideres. Una gestion administrativa eficiente nos
permitird desarrollar de manera eficiente nuestro servicio, ademas de manejar los costos —

gastos de forma eficaz, empujando nuestra marca.
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Por lo tanto, se presenta la propuesta encaminada a brindar un mejor servicio, tratando de
cumplir con las expectativas del cliente a través de estrategias establecidas de orden tactico
acordes a lo que el cliente requiere, se relaciona con la presente investigacion, ya que
ambos trabajos tienen como finalidad el incremento de las ventas y su posicionamiento en
el mercado, y se destaca la importancia de la elaboracion de estrategias de marketing para
aumentar las ventas de la empresa y obtener ademas nuevos clientes que estén cada vez

mas complacidos con los servicios que reciben.

Katherine Lissette Arias Quezada (2014) en su trabajo de investigacion titulado Plan de
marketing para aumentar las ventas y comercializacion del producto set de cuna pks k-unita
dentro de la ciudad de Guayaquil plante6 como objetivo general. Aumentar las ventas y
comercializacion de sets de cunas 100% algoddn, elaborado con mano de obra de los
beneficiarios de la Fundacion Mercedes de Jesus Molina de la Ciudad de Guayaquil quienes son
personas con capacidades especiales y asi mejorar las condiciones de vida de dichas personas y
aprovechar una oportunidad potencial existente en el mercado, y se relaciona con la presente
investigacion ya que la investigacion sobre los termégrafos Paksense se pretende igualmente
aumentar las ventas del producto a los exportadores de frutas de Guayaquil destacando la
importancia del trabajo de campo realizado para lograr determinar los principales elementos a
incorporar en el plan para que resulten como Paksense lo espera y necesita para aumentar sus

ventas, las recaudaciones y aumentar en sus clientes.

Mendoza Guaman Clara Elizabeth (2015) en su trabajo de investigacion titulado plan de
marketing para incrementar las ventas y consolidar el posicionamiento de la marca Mistika
dedicada a la venta de ropa por catélogo en la ciudad de Guayaquil, durante el afio 2014 planteo
como objetivo general Identificar el nivel de posicionamiento en la mente de los consumidores
en relacién a las marcas de venta de ropa por catdlogo. Determinar el grado de satisfaccion de
los productos de la Marca Mistika en el sector norte de la ciudad de Guayaquil e Identificar el
grado de aceptacion de otras marcas competidoras en el mercado guayaquilefio., se concluye
que el mercado ecuatoriano estd en constante crecimiento en la industria de venta por catalogo,

de alli que Mistika como otras empresas dedicadas a esta actividad mantengan una trayectoria
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positiva y con gran futuro econdémico. Las promociones para las empresas dedicadas a la venta
por catalogo son vitales y de gran importancia para el posicionamiento y rentabilidad de la
industria. La industria de venta por catdlogo se mueve en funcion no sélo de la calidad sino
también de precios que ofrecen las empresas dedicadas a esta actividad. EI mercado prefiere a
las empresas que les ofrecen mayores beneficios y satisfagan sus necesidades al menor precio
posible. Es importante el desarrollo de capacitaciones constantes dirigidas a las directoras,
lideres y empresarias, descripcion que coincide con las conclusiones realizadas por el trabajo de
investigacion en cuestion, que igualmente define de forma positiva la elaboracion de un Plan de
Marketing como un elemento de importancia para el incremento de las ventas de los
termografos y su desarrollo como empresa logrando un posicionamiento importante en el

mercado mencionado.

2.2 Marco teorico referencial

2.2.1 Termografos

Segun Rodrigo Aliada (2016) Es un instrumento electronico de registro de temperatura que se
encarga de reportar y monitorear los diferentes cambios en el tiempo, de las condiciones

presentes en el medio ambiente.

Para Gerd Uitdewilligen (2013) Es un aparato electronico que sirve para registrar y analizar

resultados referentes a cambios de temperaturas ambientales de una manera gréafica.

A su vez César Padovani (2016) considera que el termdgrafo es un instrumento que permite
almacenar las diferentes variaciones de temperatura durante un tiempo determinado en cortos

intervalos de tiempo.

Son dispositivos autonomos utilizados para verificar y controlar la calidad de la manipulacién de
cualquier producto durante su almacenamiento, transporte o distribucion. No necesitan ser
conectados a una fuente de poder externa, pueden viajar junto con los productos mientras

continuamente se registran los datos especificos.
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Usos principales:

- Sector Farmacéutico: Control de transporte de temperatura en Vacunas.
- Sector Alimentario: Control y registro de temperatura en camaras frigorificas.

- Sector Alimentario: Control y registro de temperatura de productos frescos y perecederos.

El estudio se enfoca en un tipo especifico de termdgrafos, los digitales Data Logger de la marca
Paksense. Estos son inalambricos y planos, del tamafio de una tarjeta de crédito, y digitalmente
registran el tiempo y la temperatura del ambiente de un producto durante la distribucién o el
almacenamiento. Se trata de una nueva clase de grabadora que no requiere de calibraciéon en
curso para mantener la precision. Ademas, el termégrafo no se limita a s6lo medir la temperatura
del aire ambiente. También pueden tener una superficie de lectura de objeto al que estan unidos,
proporcionando una evaluacion mas exacta de la temperatura real del producto (Paksense Inc,
2011).

Este sencillo equipo se conecta a través de un cable USB estandar con un ordenador y haciendo
uso del software gratuito del mismo fabricante permite analizar y tratar todas las medidas de

temperatura registradas por el equipo (abc-pack.com, s.f.).

Este tipo de instrumento es capaz de ofrecer la siguiente informacion:

- Las temperaturas maximas y minimas alcanzadas.

- Caélculo de la temperatura media.

- WAB - Temperatura de tiempo total fue de dentro, por encima y por debajo de los
parametros de temperatura. Incluye porcentaje y duracion.

- Fuera de los indicadores de temperatura de alerta de rango - superior, inferior, 0 ambas

Cosas.
Dentro de los tipos de Termdgrafos podemos determinar que existen tanto analogos o mecanicos

y digitales, en un principio solo se comercializaba analogos que poco a poco gracias a los avances

tecnoldgicos fueron perdiendo participacion con la introduccién de los Termografos digitales.
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La tecnologia analoga consistia en registrar la informacién en un grafico de papel sensible a la
presion, cuya marca era a través de una aguja que se contraia o expandia de acuerdo a la
temperatura, sin embargo era una tecnologia que tenia muchas dificultades a la hora de
determinar y observar las variaciones de temperatura de algun trayecto en particular ya que no se
podia determinar con exactitud el dia y la hora de algin cambio brusco del trasporte refrigerado,
de igual manera la marca de la aguja en el papel tipo fax muchas veces no era muy marcada y
daba a diversas interpretaciones, esta complicacion se daba muchas veces por el movimiento

intenso que puede tener el producto que derivaba en obtener marcaciones no reales.

En la actualidad casi el 100% de los termografos que se comercializan son digitales, los cuales
brindan informacion detallada en intervalos de tiempo que pueden ir desde los 5 minutos hasta
los 30 minutos dependiendo de la marca de Termdgrafo. En los Data Logger que son los méas
utilizados es necesario tener un lector externo y un software instalado para poder descargar la

informacidn, los datos obtenidos generalmente se observan en 3 archivos que son:

1. Gréfico del comportamiento de temperatura desde su activacion hasta su lectura.

2. Estadistica del comportamiento donde encontramos datos como: serie del termdgrafo, el dia 'y
hora de activacion y lectura, el huso horario determinado, la temperatura promedio, la
temperatura maxima y minima y los porcentajes que tuvieron fuera y dentro del rango

establecido.

3. Informacion detallada del dia, hora y temperatura en intervalos de cada 5 hasta 30 minutos de

acuerdo a la marca de Termografos utilizados.
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Figura 1: Informacién detallada que ofrecen los Termégrafo digitales
Fuente: (Paksense Inc, 2011)

Dentro de los Termografos digitales Data Logger existen de varias capacidades de acuerdo a las
necesidades de los clientes, estas pueden ser de 6 ,15 ,30 45 ,60 y 90 dias, es decir las lecturas
obtenidas estan ligadas a la capacidad adquirida, si obtengo un dispositivo de 6 dias y el trayecto
que se necesita medir es de 12 dias, solo obtendré informacién de los 6 primeros dias de trayecto,
por lo tanto en necesario conocer a profundidad cuantos dias son necesarios para llegar via
maritima a los diferentes destinos del mundo, y asi poder determinar la capacidad del Termdgrafo

a utilizar.
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Figura 2: Termografo digitales Data Logger
Fuente: (Paksense Inc, 2011)

2.2.2 Marketing

Segun Kotler & Armstrong (2012) Es la administracion de las relaciones redituales con el cliente.
La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndole un valor superior
y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus necesidades. (p. 4) Para

Arellano (2012) “es la orientacion empresarial centrada en el consumidor.” (p. 7)

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales de manera
rentable segun (Kotler & Keller, 2012, p. 5)

A modo general se puede expresar que el marketing busca:

- Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes.
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- Identificar a los clientes en base a sus preferencias.

- Segmentar el mercado.

- Conocer las ventajas competitivas de la empresa, orientarla hacia oportunidades de
mercado.

- Desarrollar un plan de marketing periédico con los objetivos de posicionamiento

buscados (Escudero Serrano, 2011).

El marketing es transcendental para que la empresa logre ubicarse en el centro de atencion del
cliente y primordial que la organizacion elabore con profundidad una estrategia futura

No importa cuan bueno sea el bien y servicio, la empresa no puede triunfar sin marketing
efectivo. Y esto comienza con la investigacion cuidadosa y sisteméatica. Es muy peligroso
suponer que usted ya conoce su mercado previsto. Es necesario hacer investigacion de mercado
para asegurarse de que estas en la pista. Utilice el proceso de planificacién como su oportunidad
de negocio para descubrir datos y cuestionar sus esfuerzos de marketing. Se empleara bien el

tiempo de la investigacion (Cadena Bravo, 2013)
2.2.2.1 Plan de marketing.

Segun Kotler & Keller (2012) Es un documento escrito que resume lo que el profesional de
marketing ha aprendido sobre el mercado, indica como la empresa planifica alcanzar sus

objetivos de marketing y ayuda a dirigir y coordinar los esfuerzos de marketing. (p. 35)

Kotler considera que son procedimientos administrativos y sociales; que estan dirigidos estos
sean a grupos o personas los que obtienen lo que desean y anhelan mediante intercambios; es

decir se les ofrece productos por lo cual tienen que cancelar con dinero. (Kotler, 2011, pag. 7)

Una de las definiciones que se acopla a este proyecto investigativo es el expuesto por Kotler,
considerado como el padre del Marketing, expresa que una de las principales acciones que una
empresa debe realizar es un plan de marketing dependiendo de sus necesidades; porque este se

refiere a un proceso sistematico donde se abarca tanto la parte administrativa y social; estos
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pueden estar direccionados a personas 0 a grupos especificos, de esta manera se cumpliran las

exigencias, expectativas, deseos y anhelos; las misma que deberan ser satisfechas.

Para Mesa Holguin (2012) Es un proceso mediante el cual se obtiene, se procesa y analiza
informacidn tanto interna como externa, para evaluar la situacion actual de la empresa, su nivel

competitivo y anticipar participacion y desempefio en el futuro. (p. 200)

Segin Kotler & Armstrong (2012) El plan de marketing implica decidir las estrategias de
marketing que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. (p. 54)

La organizacion debe entender en qué medida y de qué manera cambian los futuros
acontecimientos del mercado y de esta manera plantear las estrategias mas adecuadas. Es en ese

sentido que se visualiza la necesidad de implementar un plan de marketing en cualquier negocio.

2.2.2.2. Estructura plan de marketing.

1.-Introduccion

I1.-Historico de ventas

I11.-Andlisis de PESTEL

IVV.-Modelo de las 5 fuerzas de PORTER.
V.-Analisis DAFO

V1.-Estrategias CAME

V1l.-Marketing MIX.

VII1.- Analisis financiero

IX.-Proyeccion de ventas.

X.-Costo de la mercancia

XI.-Gastos generales y de administracion

XI1.-Gastos de publicidad
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XI11.-Flujo de caja.

2.3 Marco legal

2.3.1. Fundamento constitucional segun la constitucion politica de la republica de Ecuador.

El marco legal que sirve de base a la investigacion establece los referentes legales utilizados para

la comercializacion y proteccion del consumidor y son los siguientes:

La constitucion de la Republica de Ecuador recoge en su articulo 52, los derechos que posee el
ciudadano ecuatoriano como consumidor de productos y/o servicios. Personas Usuarias y

Consumidoras Art. 52. (Ver anexo 1)

La compafiia In Fruits se dedica a la comercializacion de termografos, teniendo entre sus
principales reglas a seguir el respeto de la ley, ofreciéndole a sus clientes los productos con la
mejor calidad y con la garantia de post venta, lo que se ajusta totalmente al articulo anterior,
ofreciendo servicios de 6ptima calidad, asi como una informacion precisa y no engafiosa sobre su
contenido y caracteristicas. Ademas, posee los mecanismos de control de calidad y los

procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores.

2.3.2. Concordancias: ley organica de defensa del consumidor.

La ley de referencia, publicada en el suplemento del Registro Oficial No. 116 del 10 de julio del
2000, establece los derechos que tiene toda persona natural o juridica que adquiera, utilice o
consuma un bien o servicio determinado, asi como las obligaciones de todo proveedor para

garantizar los derechos del consumidor. (Ver anexo 2)

La compafiia In Fruits es fiel cumplidora de la ley y por tanto obedece todos los aspectos
referidos a los derechos otorgados por ley a los consumidores, teniendo como premisa
fundamental en sus iniciativas de comercializacion ya sea de productos o servicios, que se

cumplan estrictamente los preceptos constitucionales.
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En la ley, se establecen los derechos a los cuales estan sujetos las personas en general, que al
adquirir un producto o servicio en determinado establecimiento son considerados consumidores
o clientes. Entre los aspectos que resaltan estan los derechos a la proteccion a la vida, la salud, y
la seguridad del consumo de bienes y servicios, derecho a los proveedores publicas y privados,
derecho a recibir informacion adecuada, derecho a recibir un trato equitativo, proteccion a la

publicidad engafiosa, derecho a la educacion del consumidor, entre otras.

Analizando los supuestos que se detallan en los articulos anteriormente descritos, la compafiia In
Fruits logra obtener beneficios, reverenciando los derechos de los clientes, por el contrario, seria
desastroso para los resultados finales de la empresa el incumplimiento de lo legislado, que le
pueden representar una desventaja comercial que podria impedir el desarrollo adecuado de las
estrategias de fidelizacion de los clientes potenciales.

2.3.3. Regulacion de la publicidad y su contenido.

Al estado le corresponde proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracién de pesos y

medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad. (Ver anexo 3 y anexo 4)

La Ley establece que hay sanciones por el irrespeto o el mal uso de productos originales o sus

etiquetas que perjudiquen y violen los Derechos de propiedad intelectual.

Con la aprobacion en el afio 2013 de la ley de Comunicacion, se regulan todos los contenidos de
la publicidad comercial o propaganda referidas a la presentacion de beneficios o atributos en
productos o servicios que no sean reales para los clientes, a fin de que el consumidor conozca

previamente las caracteristicas de lo que va adquirir

La compania In Fruits al instante de disefiar las campafias de publicidad y las diligencias

promocionales para los clientes siempre tienen en cuenta la presentacion de sus productos con
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toda la veracidad, siendo este aspecto uno de los principales a tener en cuenta en la elaboracion e

implementacién de los mismos.

2.4 Marco conceptual

Amenaza de nuevos competidores: La posibilidad y facilidad con la que pueden entrar nuevos
competidores es un elemento importante para medir la rentabilidad de un mercado. Esta facilidad

o dificultad esta determinada por las barreras de entrada (quiminet, 2012).

Competencia: Son todas las ofertas de rivales reales y potenciales, asi como los sustitutos que un

comprador pudiera considerar. (Kotler & Keller, 2012, p. 11)

Competencia directa: Son las empresas 0 negocios que venden un producto igual o casi al que
se mente en el mismo mercado en el que se esta, lo que hace que ambas empresas busquen a los
mismos clientes para venderles lo mismo. (Ejemplo: Dixan, Skip, Ariel; mismo producto
diferente marca (Soto, 2014).

Competencia indirecta: Son las empresas 0 negocios que intervienen en el mismo mercado y
clientes buscando satisfacer sus necesidades con productos sustitutos o de forma diferente.
(Ejemplo: Coca cola, Aquabona, Juver; en este caso el sustituto a los refrescos pueden ser las

aguas o los zumos u otras bebidas) (Soto, 2014).

Compras: Es la adquisicion de un producto o servicio que realizara el consumidor o cliente.
(Definicion ABC, 2016)

Consumidor: Es aquel individuo u organizacion que demanda bienes o servicios gque ofrece, ya

sea un productor o quien provee los mencionados bienes y servicios. (Definicion ABC, 2016)

Contenedor: Podemos definir al contenedor como una caja reutilizable, disefiado y construido en
condiciones especiales, que permite facilitar el traslado de mercaderias por uno o varios medios

de transporte, con lo cual demuestra resistencia y seguridad, a tal grado que permite soportar una
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utilizacion constante, provista de accesorios que facilitan su manipuleo en las distintas

operaciones del transporte de carga de mercaderias. (Mey, 2014)

Cliente potencial: El cliente potencial es toda aquella persona que puede convertirse en
determinado momento en comprador (el que compra un producto), usuario (el que usa un
servicio) o consumidor (aquel que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie de
cualidades que lo hacen propenso ello, ya sea por necesidades (reales o ficticias), porque poseen
el perfil adecuado, porque disponen de los recursos econdmicos u otros factores (isbelg.over-
blog, 2011).

Demanda: Son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago. (Kotler
& Keller, 2012, p. 10)

Exportacion: Se define como el envio de un producto o servicio a un pais extranjero con fines
comerciales. Estos envios se encuentran regulados por una serie de disposiciones legales y
controles impositivos que actian como marco contextual de las relaciones comerciales entre
paises. (Definicién ABC, 2016)

Es cualquier bien o servicio el cual es enviado desde un pais a otra parte del mundo. Es el trafico

legitimo de bienes y/o servicios que se trasladan de un pais a otro. (Gestion, 2016)

Entorno de marketing: Consiste en el entorno funcional y el entorno general, el funcional
incluye a los actores que participan en la produccion, distribucion y promocion de la oferta.
(Kotler & Keller, 2012, p. 11)

Estrategias: Son acciones para alcanzar los objetivos o metas. (Mesa Holguin, 2012, p. 201)
Ingresos: Flujo de recursos que recibe un agente econémico correspondiente a las

remuneraciones por la venta o arrendamiento de los factores productivos que posee (eco-

finanzas.com, 2013).

24



Mercado: Para Kotler & Keller (2012) Es un grupo de compradores y vendedores que realizan

transacciones sobre un producto o clase de productos. (p. 8)

Mercado competitivo y potencial: ElI competitivo es la gran cantidad de productos que
compiten entre si por un mercado particular, mientras el potencial estd formado por los
prospectos que no consumen el producto pero que pueden llegar a hacerlo. (Mesa Holguin, 2012,
pp. 62,64)

Planeacion estratégica: Proceso de crear y mantener una concordancia estratégica entre las
metas y las capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes. (Kotler
& Armstrong, 2012, p. 38)

Posicionamiento: Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion
con los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta. (Kotler &

Armstrong, 2012, p. 49)

Producto: Cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler & Armstrong, 2012, p. 224)

Promocion: Es trasmitir informacion entre el vendedor y los compradores potenciales u otros

miembros del canal para influir en sus actitudes y comportamiento. (Carthy, 2012)

Proveedor: Persona u organizacion que proporciona los recursos necesarios para que la empresa

pueda producir bienes o servicios. (Santesmases, Valderrey, & Sanchez, 2014, p. 58)
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Capitulo 3
Metodologia de la investigacion

3.1 Métodos de investigacion

Se utilizo la investigacion exploratoria. Su aplicacién consistié en la busqueda de conclusiones
que aporten una vision clara del mundo real en la que se desarrolla la empresa y que posibiliten el

desarrollo de la determinacion de un problema de precios.

El enfoque de la investigacion es de tipo, cuali- cuantitativo, ya que se pretende desarrollar una
combinacion de ambas metodologias. Con la primera se recopil6 informacion de las cualidades
del producto a comercializar y con la segunda se trabajo la informacion en porcentajes y valores

a través de la encuesta

Asi mismo, sé utilizé la investigacion descriptiva, que permitié medir y evaluar diversos factores
del fendbmeno a investigar. En este caso, ayudd a conocer las necesidades de los clientes. Las
investigaciones de tipo descriptivas buscan medir el comportamiento de variables e indicadores
bajo determinadas situaciones especificas. Este tipo de investigacion es muy utilizado en el

campo de la industria del marketing.

En el desarrollo de la investigacion se utilizo métodos teoricos y empiricos. Dentro de los

métodos tedricos se destacan:

- Método analitico-sintético: para utilizar los aportes tedricos consultados como referencia en el

establecimiento de las etapas que conforman el estudio de factibilidad.

- Método hipotético- deductivo: en la observacion del mercado a estudiar, la creacion de una
hipdtesis para explicar la necesidad de la investigacion, deducir las consecuencias de la
disminucion de las ventas de termografos y verificar la verdad de las suposiciones

planteadas.
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- Método historico- I6gico: el componente historico esta determinado por la cadena de eventos
y situaciones, distribuidas a lo largo del tiempo, que han determinado el surgimiento de la
problematica que se debe resolver, y que condicionan la situacién actual de la empresa. El
componente ldgico de este método de analisis, se aplica en el descubrimiento de las
relaciones causales entre dichos eventos. Es decir, la compafia necesita resolver los
problemas a los que se enfrenta que le impiden una Optima comercializacién de los
termégrafos Paksense, los cuales han sido el producto de las decisiones tomadas en el pasado
y el presente, y de las condiciones actuales a las que esta expuesta. La situacion problémica
no es el producto del azar, sino de la conjuncién de elementos externos e internos de la
empresa. Mediante la aplicacion de este método se espera arribar a un conocimiento objetivo

sobre dicha situacion.

Los métodos empiricos abordados se relacionan con los calculos estadisticos ya que a través de la
comparacion y contraposicion de los datos estadisticos se revelan los rasgos inherentes al
fendmeno estudiado, sus regularidades y sus especificidades. Y el cuestionario como instrumento
béasico a través del cual se puede conocer la valoracion del sujeto seleccionado en la muestra para

medir las variables objeto de estudio.

3.2. Poblacién y muestra

La poblacion o universo es el conjunto de todos los casos que concuerden con una serie de
especificaciones, en este caso estd compuesta por 44 exportadores de frutas existentes en la
ciudad de Guayaquil segun los datos obtenidos de la Asociacidn de exportadores de Bananos en

lo adelante (AEBE) y la Fundacion Mango Ecuador.

Considerando que la poblacion a investigar en pequefia, siendo esta menor a 100 se tomo en

cuenta a todo el universo representados por las 44 empresas exportadoras de fruta en Guayaquil.

Sin embargo de las 44 empresas exportadoras a encuestar, solo se pudo obtener informacion de

38, ya que 6 de ellas por diversos motivos no pudieron ser parte de la investigacion.
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3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Las técnicas de investigacion apropiadas para la realizacion de este tipo de estudio son las de
revision documental y la investigacion de campo a través de la aplicacién de encuestas y

entrevistas

En el caso particular de la presente investigacion se realizd una investigacion documental para
recopilar toda la informacion requerida a través de documentos, libros, revistas, sitios web, entre
otros, para fundamentar y complementar la investigacion. Los topicos que se analizd se
relacionan con los principales postulados tedricos acerca del mercado de frutas en el pais y la
provincia, asi como los aspectos técnicos legales que determina la evolucion del mercado

analizado.

Se utilizaron cuestionarios para la obtencion de la informacion primaria a los fines de la
investigacion y los mismos se aplicaron a través de entrevistas a ejecutivos de la empresa y
especialistas en la venta del producto objeto del plan, y encuestas a ejecutivos comerciales de las
empresas exportadoras de frutas de Guayaquil, consumidores directos y no consumidores del

producto.

Para clasificar las respuestas del cuestionario se presentaron preguntas cerradas politomicas o
categorizadas que presentd como respuesta una serie de alternativas a elegir por el encuestado, a
partir de una seccion preliminar determinada tanto por las necesidades de los clientes como por
las expectativas de la compafiia, donde se describieron los propdésitos del instrumento y las
instrucciones para su completamiento, el uso confidencial de la informacion y el agradecimiento

por el tiempo brindado.

Mediante estas técnicas se obtuvieron los datos necesarios para construir la informacion
complementaria sobre el tema de estudio, asi como contrastar opiniones y ratificar

conocimientos.
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Tabla 3: Esquema del Plan de Marketing

PASOS O ETAPAS

RESPONDE A:

1. Definicion de las Misiones y
Propositos de la organizacion

2. Elaboracion de los Datos
Basicos

3. ldentificacion y analisis de
Problemas y Oportunidades

4. Establecimiento de los
Supuestos de mercado

5. Establecimiento de los
Objetivos

6. Formulacion y desarrollo de
las Estrategias

7. Presupuesto

8. Elaboracion de las
Proyecciones

9. Establecimiento de los
mecanismos de Control

e (Para qué esta la empresa en el
mercado?

e ;Donde esperamos estar, COmo empresa,
a medio y largo plazo?

e ;Donde estamos en la relacion empresa
mercado?

e /Cdomo hemos llegado ahi?

e Qué aspectos obstaculizan o facilitan el
desarrollo de nuestros productos en el
futuro a corto plazo?

e ;Dentro de qué condiciones de mercado
deberemos operar a corto plazo?

e ;Adonde queremos llegar en términos
de posiciones de mercado?

e /Cbmo vamos a llegar?

e ;Qué acciones ejecutaremos para
alcanzar los objetivos?

e ;Cuéanto nos costara llegar?

e /Qué lograremos en términos de
volumenes y rentabilidad?

e ;COmo vamos a medir el desarrollo de
las acciones y el logro de los objetivos?

Fuente: (Kotler & Keller, 2012)

3.4. Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos
3.4.1 Recursos
Para la realizacién de la investigacién se utilizaron varios recursos que fueron de gran ayuda para

el desarrollo de este proyecto. Es importante mencionar que los recursos fungibles son la materia

prima que toleran un deterioro por el uso y se gastan, logran ser de uso habitual u ocasional;
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mientras que los recursos no fungibles o indelebles son los que no se gastan. Se detalla segun lo

siguiente:

Tabla 4: Recursos materiales

| Fungibles Permanentes Otros
Resma de papel bond Laptops Internet
Copias Tabletas Correo electronico
Sobres manila Impresoras Telefonia fija
Carpetas manila Camara fotogréfica Telefonia movil
Téner para impresora negro Cémara de video Software Project
y color
Lapices Celulares Energia Eléctrica
Plumas Pens Conferencia Marketing Digital
Libreta de notas Oficina
Baterias Acondicionador de aire

Fuente: Resultado de la Investigacion

Recursos financieros: Para el desarrollo del proyecto se cont6é con recursos propios, los que se

definen en el presupuesto.

Recursos humanos: La investigacion se apoyo en el talento humano de los miembros de la
compaiiia In Fruits donde se desarrollé el estudio y en los exportadores de frutas existentes en la
ciudad de Guayaquil, donde especificamente el gerente de ventas procedid a entrevistar a los

principales gerentes de las empresas exportadoras de frutas de Guayaquil.
3.4.2 Cronograma.
El Cronograma para la realizacion del trabajo refleja el conjunto de actividades que se debid

ejecutar en un determinado periodo de tiempo, con una programacién de actividades, un

presupuesto asignado, y con un responsable de la actividad a realizar.
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Tabla 5: Cronograma para la realizacion del trabajo

Proyecto Fechainicio  Fecha final
Planteamiento del Problema 1-feb.-16 15-feb.-16
Determinacién de Objetivos, Hipdtesis y Operacionalizacion de las
Variables 16-feb.-16 28-feb.-16
Busqueda de Antecedentes Referenciales de la Investigacion 1-mar.-16 7-mar.-16
Desarrollo del Marco Tedrico Referencial 8-mar.-16 30-abr.-16
Desarrollo del Marco Legal 1-abr.-16 15-abr.-16
Desarrollo del Marco Conceptual 16-abr.-16 20-abr.-16
Construccién de Metodologia y determinacion de la muestra 21-abr.-16 30-abr.-16
Construccién de Instrumentos a aplicar y aplicacion de los mismos 1-may.-16 31-may.-16
Tratamiento a la Informacion - Procesamiento y Analisis 1-jul.-16 31-jul.-16
Presentacion de Resultados 1-ago.-16 15-ago.-16
Construccién de la Propuesta - Resumen ejecutivo 16-ago.-16 20-ago.-16
Anélisis del Entorno 21-ago.-16 10-sep.-16
Determinacién del Mercado Objetivo 21-ago.-16 20-sep.-16
Anélisis de Problemas y Oportunidades 11-sep.-16 20-sep.-16
Determinacion de Objetivos y Metas del Marketing 21-sep.-16 30-sep.-16
Determinacién de las Estrategias de Marketing 21-sep.-16 30-sep.-16
Descripciédn de las variables de producto, precio, promocion y
distribucién 15-ago.-16 15-sep.-16
Establecimientos de metas por periodo 21-sep.-16 30-sep.-16
Determinacién de herramientas de control y evaluacion del plan de
marketing 15-sep.-16 30-sep.-16
Formulacion de Conclusiones y Recomendaciones 1-oct.-16 5-oct.-16

Fuente: Resultado de la Investigacion
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Tabla 6: Cronograma para la realizacion del trabajo

Proyecto E

Planteamiento del problema

XX

Determinacion de Objetivos, Hipétesis y Operacionalizacién de las Variables

Busqueda de Antecedentes Referenciales de la Investigacion

Desarrollo del Marco Teérico Referencial

X|X

Desarrollo del Marco Legal

Desarrollo del Marco Conceptual

XXX [X

Construccion de Metodologia y determinacion de la muestra

Construccion de Instrumentos a aplicar y aplicacion de los mismos X

Tratamiento a la Informacion - Procesamiento y Analisis X

Presentacién de Resultados

Construccion de la Propuesta - Resumen ejecutivo

Anélisis del Entorno

Determinacion del Mercado Objetivo

X XXX
XX

Anélisis de Problemas y Oportunidades

Determinacion de Objetivos y Metas del Marketing

Determinacion de las Estrategias de Marketing

Descripcidn de las variables de producto, precio, promocion y distribucion

Establecimientos de metas por periodo

Determinacion de herramientas de control y evaluacion del plan de marketing

XX XIX|X[X

Formulacion de Conclusiones y Recomendaciones

Fuente: Realizado mediante el modelo de Diagrama de Gantt como resultado de la
investigacion.

3.4.3 Presupuesto.

El presupuesto utilizado para el proyecto “Plan de marketing para incrementar las ventas de
termografos en el segmento de exportadores de frutas en Guayaquil.” incluye los costos del
proyecto de Investigaciéon, donde ademas se incorporan los libros, peridédicos y otros medios
utiles para la busqueda de informacion y el presupuesto para el trabajo de campo, la realizacion

de las encuestas y la entrevista, asi como los recursos para la impresion y su tabulacion.
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Tabla 7: Presupuesto para la Investigacion
\ item Actividad / Articulo Unidad  Unitario Parcial

Investigacion

1 Libros 5 40  200.00
2 Periddicos 6 1.00 6.00
3 Impresion de libros 2 15.00 30.00
4 Pen drive 1 10.00 10.00
Trabajo / campo

5 Papel bond blanco 75 gramos 2000 0.01 10.00
6 Cartuchos negro y color 4 15.00 60.00
7 Lapiz H2 3 0.20 0.60
8 Realizacion de encuestas 210 1.00 210.00
9 Movilizacion 10 dias 5.00 50.00
10 Tutorias (movilizacion) 20 500  100.00
11 Empastado de la tesis 5 15.00 75.00
Total, Costos 751,60

14% IVA 105,22

Total, General 856,82

Fuente: Resultado de la Investigacion

3.5. Tratamiento a la informacion. - procesamiento y analisis

La informacion se expuso en tabla frecuencial mediante graficos de pastel, el procesamiento de

los datos se llevé a cabo utilizando la herramienta de Microsoft Excel

3.6. Presentacion de resultados

La encuesta se aplico a los Gerentes de Compras y/o Operaciones de los 38 exportadores de
frutas de Guayaquil y las entrevistas al Gerente de la empresa de In Fruits, como al Gerente
General de la empresa exportadora Sabrostar, Quienes fueron elegidos por su alta trayectoria en
el negocio, los resultados obtenidos reflejaron importantes datos, que se tomaran en

consideracion al momento de desarrollar la propuesta.
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3.6.1. Encuesta aplicada al personal del &rea de compras de las empresas exportadoras

Pregunta 1.- (Al tomar una decision de compra de termografos, ¢qué es lo primero que

tendria en cuenta?

Tabla 8: Caracteristicas para tomar decision de compra de termografos

Precio 20 53%
Calidad 12 32%
Garantia 4 10%
Atencioén al 2 5%
Cliente

Exclusividad 0 0%
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

5%

{‘ \ = Precio
= Calidad
\ Garantia
= Atencidn al Cliente

Figura 3 Caracteristicas para tomar decision de compra de termografos
Elaborado por: El autor

Los clientes reconocen que lo primero que consideran al momento de adquirir los termografos

son los precios. Esto indica la necesidad de realizar un analisis de los precios y la calidad de los
termaégrafos para elevar las ventas.
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Pregunta 2 ¢(Como llegd a convertirse en cliente de los Termdgrafos que actualmente

utiliza?

Tabla 9: Preferencia a convertirse en cliente de los Termégrafos que actualmente utiliza

Le recomendaron 5 13%
Le llamo la atencion el 0 0%
local

Internet 15 40%
Revista Especializada 18 47%
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

= Le recomendaron = Le llamo la atencion el local = Internet = Revistaespecializada

/’0%

Figura 4 Preferencia a convertirse en cliente de los Termégrafos que actualmente utiliza
Elaborado por: El autor

Esta pregunta es con el fin de conocer como logran llegar los clientes al negocio, determinandose
que la mayoria conocié los termdgrafos por las revistas especializadas fundamentalmente, y que
existe otro grupo de empresarios no menos importantes que compra los termoégrafos porque los
conocid en Internet, aspecto a seguir trabajando para aumentar la adquisicién de clientes y vender
mas el producto, y el resto compra el producto porque de antemano algun cliente ya satisfecho

con el producto se lo ha recomendado. Elemento positivo y a tener en cuenta.
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Pregunta 3 ¢ Cual es su opinion sobre los precios de los Termégrafos en la actualidad?

Tabla 10: Opinidn sobre los precios de los Termografos

Muy altos 8 21%
Altos 9 24%
Normales 17 45%
Bajos 4 10
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacidn

H Muy altos HAltos ®Normales M Bajos

Figura 5: Opinion sobre los precios de los Termdgrafos
Elaborado por: El autor

Segun los resultados, las personas encuestadas la mayoria contestaron que el precio de los
Termdgrafos es para ellos normales, no obstante, en comparacién con otras empresas, se
conciben como econdémicos de parte del mercado, Paksense trabaja con precios resbalantes de
acuerdo a la cantidad a comprar como estrategia de precios. Sin embargo, un importante grupo
respondio que los precios, son altos y el resto respondié que son muy altos, significando que se
debe realizar un estudio de los precios en relacion a la competencia, ya que existe una mayoria de
los clientes que manifiesta altos y muy altos precios, lo que indudablemente esta afectando en las

ventas del producto.
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Pregunta 4 ¢Qué facilidades de pago le gustaria tener?

Tabla 11: Facilidades de pago

Efectivo 4 11%
Tarjeta de crédito 3 8%
Crédito directo 31 81%
Dinero Electrénico 0 0
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

B Efectivo M Tarjeta de crédito  m Crédito directo M Dinero Electrénico

0%

Figura 6: Facilidades de pago
Elaborado por: El autor

Referente a las formas de pago la mas deseada es el crédito directo con la preferencia de los
encuestados, ya que representa facilidades de pago a corto o largo plazo segln lo contratado y las

condiciones acordadas, la segunda opcién mas aceptada es el pago en efectivo.
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Pregunta 5 ¢ Cual es su opinion sobre la calidad de los Termografos que utiliza?

Tabla 12: Opinidn sobre la calidad de los Termografos

Muy bueno 10 26%
Bueno 14 37%
Regular 8 21%
Malo 6 16%
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

Malo
16% Muy bueno

‘ -
Regular
21% \ ‘
37%

= Muy bueno = Bueno = Regular = Malo

Figura 7: opinion sobre la calidad de los Termégrafos
Elaborado por: El autor

El resultado es interesante ya que la mayoria de los encuestados aprecia los Termografos

comercializados por la empresa por la calidad del producto, sin embargo, existe otro segmento de

los exportadores no menos importante a tener en cuenta que no se encuentran satisfechos con la

calidad de los termografos. Es fundamental realizar cambios que pueden ser estructurales o

tecnoldgicos para lograr una mayor satisfaccion y por tanto una mayor aceptacion y venta del

producto.



Pregunta 6. ¢ Qué usted mejoraria a los Termdgrafos que usted adquiere actualmente?

Tabla 13: Propuesta de mejora a los termégrafos

Calidad 10 26%
Precio 17 45%
Funcionamiento 7 18%
Nada 4 11%
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

= Calidad = Precio = Funcionamiento = Nada

ol N

Figura 8: Propuesta de mejora a los termdgrafos
Elaborado por: El autor

Con la respuesta anterior podemos analizar que un minimo grupo de clientes se encuentra
totalmente satisfecho con el uso de los termdgrafos, un importante sector exportador que utilizan
los Termografos manifiesta que no se encuentran satisfechos con el precio y realizar cambios al
mismo podria representar mas ventas, y se refiere un importante segmento de clientes con
insatisfacciones de calidad y funcionamiento, que para su erradicacion implica a los fabricantes
del producto y que su solucidn resultaria en un estudio con un plazo mas extendido en el tiempo y

gue no depende su solucién de los comercializadores
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Pregunta 7. ;Qué apreciacion tiene sobre las promociones de los Termégrafos que le brinda

su proveedor?

Tabla 14: Apreciacion sobre las promociones

Buena 10 26%
Regular 12 32%
Mala 14 37%

No me interesan 2 5%
Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

= Buena = Regular Mala = No me interesan

5%

Figura 9: Apreciacion sobre las promociones
Elaborado por: El autor

Basado en los resultados, se observa que la mayor parte de los clientes de Paksense aprecia que la
politica de promociones que se aplican para la venta de los termografos por parte de la empresa
no es la mejor, demostrandose la urgencia necesaria de cambiar las estrategias en relacion a las
promociones de ventas, lo que significa que no se esta llegando al mercado de empresarios
exportadores de frutas con el mensaje adecuado. Esta debilidad comercial se pretende corregir

con la actual propuesta



Pregunta 8. El tamafio que usted cree deberia tener un Termografo para sus exportaciones

de fruta es:

Tabla 15: Tamafio ideal de un Termégrafo

Muy grande 17 45%
Grande 12 32%
Normal 7 18%
Pequefio 2 5%

Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

= Muy grande = Grande = Normal = Pequeiio

2N

Figura 10: Tamafio ideal de un Termégrafo
Elaborado por: El autor

La respuesta sobre el tamafio de los termografos que desean los clientes demuestra que un grupo
numeroso de ellos tiene preferencia por un equipo entre grande y muy grande y que solamente
una minoria los prefiere entre pequefios y normales en comparacion con los existentes en el
mercado actual, estos resultados se les deben comunicar a los fabricantes para mejorar la

presentacion del producto y complacer al cliente
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Pregunta 9. ¢ Para su empresa al momento de comprar un Termdgrafo la calidad del mismo

es?

Tabla 16: Valoracion de la calidad para comprar un Termégrafo

Muy importante 14 37%
Importante pero no primordial 12 32%
Relativamente importante 8 21%
Sin importancia 4 10%
Total 38 100%
Fuente: Resultado de la Investigacion

= Muy importante = [mportante pero no primordial

= Relativamente importante = Sin importancia

D

w.

&

Figura 11: Valoracion de la calidad d a la hora de comprar un Termdgrafo

Elaborado por: El autor

Referente a la Valoracion de la calidad que emitieron los clientes exportadores, la mayoria le

asignan un lugar muy importante a tener en consideracion para comprar un Termografo, existe

otro segmento, que lo considera importante pero no primordial y otra faccion que expresa tiene

otras prioridades para decidir la adquisicion de sus productos.



Pregunta 10. Si tuviera la posibilidad de incluir el logo de su empresa en los Termografos
sin costo adicional para usted le pareceria:

Tabla 17: Posibilidad de incluir el logo de su empresa en los Termografos sin costo adicional

Excelente 24 63%
Muy Bueno 8 21%
Bueno 4 11%
No me interesa 2 5%

Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacion

= Excelente = MuyBueno = Bueno = No me interesa

=

Figura 12 Posibilidad de incluir el logo de su empresa en los Termdgrafos sin costo adicional
Elaborado por: El autor

Resulta muy positiva la estrategia de incluir el logo de la empresa sin costo adicional en los
equipos para la mayor parte de los encuestados, demostrando fidelizacién del cliente con el
producto y ademas contribuyendo de forma directa en la publicidad, solamente a una pequefia

representacion no le interesa la caracterizacion de sus termégrafos
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Pregunta 11: ;Que tipo de promocion seria de mayor interés para usted?

Tabla 18: Promocién de mayor interés

Descuento por volumen 17 45%
Descuento por frecuencia de 9 24%
compra

Tarjeta de fidelidad 5 13%
Descuento por referir 7 18%
clientes

Total 38 100%

Fuente: Resultado de la Investigacién

Ventas

Descuento por
referir clientes
18%
Descuento por
‘ volumen
Tarjeta de 45%
fidelidad \

13%

Descuento por
frecuencia de

compra
24%
= Descuento por volumen = Descuento por frecuencia de compra
Tarjeta de fidelidad = Descuento por referir clientes

Figura 13: Intencion de compra para obtener descuentos por volumen de compra
Elaborado por: El autor

Las promociones mas aceptadas por los clientes entrevistados estan relacionadas con el descuento
por volumen de compra y el descuento por frecuencia de compra, al resto le interesa mas las

promociones por referir clientes y las tarjetas de fidelidad.
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3.6.2. Entrevista aplicada a los directivos

Entrevista dirigida al gerente de la empresa exportadora Sabrostar

Nombre: Sr. Jorge Santillan

Objetivos de la entrevista:

1.-Obtener informacion importante sobre patrones e influencia de compra
2.-Conocer servicios ofrecidos en compra.
3.-Determinar principales caracteristicas que debe tener el producto, forma y voliumenes de

compra.

Pregunta 1.- ¢Podria explicar los motivos por los que su empresa se decidié a utilizar

termografos en la exportacion de sus productos y si tuvo influencia por parte del importador?

Respuesta: Los termografos pasaron a ser un requisito en la exportacion exigido por el
importador de la fruta, no tuvimos influencia sobre que producto exactamente debemos escoger,
sin embargo, si existio cierta presion por parte de nuestros clientes en empezarlos a utilizar, hace
unos pocos afos atras no lo utilizabamos, pero nuestros clientes empezaron a exigirlo como

medio para comprobar la calidad de la fruta.

Pregunta 2.- ;Qué tipo de servicios le ofrece su actual proveedor de termégrafos?

Respuesta: De nuestro proveedor recibimos un servicio post venta adecuado, tenemos el servicio
de entrega donde el nosotros lo requerimos sea en oficina, zona de cosecha o puerto en menos de
24 horas. Pero que muchas veces necesitamos un servicio mas que todo en capacitar a los que

manipulan el producto en puertos y haciendas.

Pregunta 3.- ;Qué caracteristicas especificas cree usted deben tener los termografos para que

sean aplicados en su empresa?
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Respuesta: Deben tener certificado internacional de calibracion, que los intervalos de tiempo de
medicion sean cortos, que exista respaldo a nivel mundial, y que tengan un costo asequible al

mercado ecuatoriano, y que sea de facil lectura.

Pregunta 4.- ;En los actuales momentos cuantas unidades por mes estan requiriendo?

Respuesta: El tema de las compras de termografos es un poco variable, pues depende de la
cantidad de contenedores que tengamos para exportar, otro factor es el nivel de compra que tenga
nuestros clientes en un mes especifico, sin embargo, si tomamos un promedio de los ultimos tres

meses tenemos una capacidad de compra de aproximadamente 1800 unidades por mes.

Pregunta 5.- ¢ De estas unidades cuantas compran via web?

Respuesta: No hemos comprado realmente via web, de hecho, no teniamos conocimiento de esta
opcion, sin embargo, no considero que este tipo de producto sea factible comprarlos de esa
forma, ya que antes de un crédito por tarjeta de crédito preferimos un crédito directo con nuestro

proveedor.

Entrevista dirigida al Gerente de la empresa In Fruits, proveedor de los Termégrafos

Paksense

Nombre: Sr. Santiago Pefia.

Objetivos de la entrevista:

1.- Obtener informacion sobre competencias y nuevos clientes.

2.- Conocer medio publicitario mas atractivo para pautar.

Pregunta 1.- ;Podria usted indicarme el nivel de competencia directa e indirecta que tienen los

termografos en el mercado local?
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Respuesta: Realmente no existen productos que sustituyan a los termografos por lo que no
tenemos localmente competencia indirecta, en el mercado ecuatoriano no existen tantos
proveedores de termografos realmente solo existen dos marcas adicionales a Paksense por los que

es bien atractivo estar en un mercado amplio solo con dos competidores.

Pregunta 2.- ¢;Cuantos clientes nuevos por mes llega a captar In Fruits en sus ventas de

termografos?

Respuesta: El mercado exportador es muy limitado en cantidad, In Fruits trata no de captar
nuevos clientes en cantidad, méas bien tratamos de atacar clientes con alta necesidad de compra,
en los dltimos 6 meses hemos ampliado nuestros clientes en 10 nuevos exportadores que estan
utilizando nuestros productos que sumados a los clientes que actualmente le damos el servicio
nos dan un total de 16, existiendo para nosotros un mercado potencial de aproximadamente 22
exportadores por captar, sin tomar en cuenta los nuevos exportadores que pueden empezar

operaciones en el pais que estadisticamente son muy pocos al afio.

Pregunta 3.- ;Le parece atractivo publicitar su marca de termégrafos en revistas especializada

como bananotas?

Respuesta: Claro que si, de hecho, lo tenemos presupuestado ya que bananotas es una revista
bananeros del pais que son nuestros principales clientes para la venta de termografos y poder
Ilegar a nuestros posibles clientes a un precio razonable es una buena razon para publicitar en ese

medio.

3.6.2.1 Principales hallazgos en la encuesta y la entrevista.

Entre los principales hallazgos encontrados en las entrevistas resaltan los siguientes:

Los termografos pasaron a ser un requisito en la exportacion exigido por el importador de la
fruta, existiendo presiones por parte de los clientes en empezarlos a utilizar, como medio para

comprobar la calidad de la fruta.
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El proveedor de termografos Paksense ofrece un servicio de post venta adecuado, brinda el
servicio de entrega donde el cliente lo contrate en menos de 24 horas con un servicio para

capacitar a los que manipulan el producto en puertos y haciendas.

Los clientes para la utilizacion de los termdgrafos exigen que, deben tener certificado
internacional de calibracién, que los intervalos de tiempo de medicidn sean cortos, que exista
respaldo a nivel mundial, que tengan un costo asequible al mercado ecuatoriano, y que sean de

facil lectura.

Actualmente el tema de las compras de termdgrafos es un poco variable, pues depende de la
cantidad de contenedores a exportar y el nivel de compra que tengan los clientes en un mes

especifico. Aunque las ventas son importantes se han manifestado por debajo de lo planificado

No se realizan compras via web, ya que los clientes no tienen conocimiento de esta opcién, y no
consideran que este tipo de producto sea factible comprarlos de esa forma, ya que antes de un

crédito por tarjeta de crédito se prefiere un crédito directo.

No existen productos que sustituyan a los termégrafos por lo que no existe localmente
competencia indirecta, en el mercado ecuatoriano no existen tantos proveedores de termdgrafos
realmente solo existen dos marcas adicionales a Paksense por los que es bien atractivo estar en un

mercado amplio solo con dos competidores.

El mercado exportador es muy limitado en cantidad, In fruits trata no de captar nuevos clientes
en cantidad, mas bien la politica es de atacar clientes con alta necesidad de compra, en los
ultimos 6 meses se han ampliado los clientes, existiendo un mercado potencial de
aproximadamente 22 exportadores por captar, sin tomar en cuenta los nuevos exportadores que

pueden empezar operaciones en el pais que estadisticamente

A los directivos de La compaiiia In Fruits les parece atractivo publicitar su marca de termégrafos
en revistas especializada y, de hecho, lo tienen presupuestado ya que algunas son sus principales

clientes para la venta de termografos.
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3.6.2.2 Conclusiones.

La mayoria de los clientes reconocen que lo primero que tienen en cuenta al momento de adquirir
los termografos son los precios. Aungue un menor grupo indica que la calidad es muy importante
al momento de tomar la decision de comprar, y el resto menciona que la garantia y la atencién al

cliente son sus prioridades.

En el mercado exportador es importante determinar que es un sector en donde por sus volumenes
altos de compras especialmente en productos referentes a la exportacion como Termdgrafos,
Filtros, Empaques, Fundas, Cartones Etc. Son muy sensibles a los precio, pues ven los costos no

reflejados por unidad sino por el volumen de compra proyectandolos al gasto anual.

Los clientes llegan al negocio, principalmente por las revistas especializadas, otro segmento
importante mediante en Internet, y el resto compra el producto porque de antemano algun cliente

ya satisfecho con el producto se lo ha recomendado.

El precio de los Termdgrafos para los exportadores de frutas de Guayaquil es normal, no
obstante, habra que advertir que, en comparacion con otras empresas, aunque los precios de estas
también se conciben como econdmicos de parte del mercado, Paksense trabaja con precios
resbalantes de acuerdo a la cantidad a comprar como estrategia de precios.

La forma de pago mas deseada es el crédito directo con la preferencia de la mayoria de los
encuestados, ya que representa facilidades de pago a corto o largo plazo segun lo contratado y las
condiciones acordadas, la segunda opcidn es el pago en efectivo, pero con menor de preferencia.

La calidad de los Termografos es apreciada por la mayoria de los clientes, existiendo un

segmento importante que no se encuentran satisfechos con la calidad y que proponen realizar

cambios al mismo tanto en el funcionamiento, como en el tamario.
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En la pregunta 6 se volvio a incluir dentro de las opciones el tema de precio, para de esa manera
poder comprobar si verdaderamente el tema de precio es un factor influyente en el sector
exportador, lo cual se comprobd que la respuesta a la primera y sexta pregunta tuvieron al precio
como principal respuesta entre los encuestados.

El tamafio es un tema diferenciador que tiene los Termdgrafos Paksense, y en ese sentido se tiene
una gran oportunidad de ganar clientes, pues la mayoria coinciden que el tamafio de los
Termografos que usan en la actualidad son de una dimension y peso poco comodo para las
exportaciones de sus frutas, siendo Paksense el producto mas pequefio y ligero del mercado habra
que considerar estas caracteristicas en la toma de decisiones respecto a la comercializacion, asi

como en publicitar este atributo de la mejor forma posible.

Mayoritariamente se aprecia por los clientes que la politica de promociones que se aplican para la
venta de los termdgrafos no es la mejor, lo que significa que no se esta llegando al mercado de
empresarios exportadores de frutas con el mensaje adecuado. Esta debilidad comercial se
pretende corregir con la actual propuesta, las més aceptadas por los clientes entrevistados son el
descuento por volumen de compra y el descuento por frecuencia de compra, al resto le interesa

mas las promociones de referir clientes y las tarjetas de fidelidad.

Dentro de todas las preguntas referidas en la encuesta la que tuvo una ponderacién mas alta es la
referente a la posibilidad de incluir el logo de su empresa sin costo adicional, Paksense desarrolla
productos pensando en sus consumidores, por ello trabajo por largo tiempo en poder incluir
termografos personalizados, esta opcion permite un efecto positivo en doble via, pues se se
beneficia tanto el proveedor como el exportador, el primero porque al vender los productos
personalizados se asegura un cliente que dificilmente teniendo esta caracteristica gratuita piense
en cambia de proveedor, y el segundo porque tu empresa 0 marca estara siendo publicitada en
muchos puertos a nivel mundial, pudiendo de esta manera lograr captar nuevos potencial clientes

importadores de frutas ecuatorianas.
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3.6.2.3 Recomendaciones

Realizando un andlisis de los resultados anteriormente esbozados, se determina la necesidad de
la elaboracion de un Plan de marketing que resuelva las falencias demostradas y que lleve a la
empresa al aumento de las ventas de los termografos crezca dentro del mercado ganando de
forma rapida nuevos clientes.

Teniendo en cuenta los resultados alcanzados en las encuestas y las entrevistas, Termdgrafos

Paksense debe atender las siguientes recomendaciones:

Mejorar sus politicas de precios, garantia y atencion al cliente, manteniendo lo anterior entre las
principales prioridades de la compafiia. Aunque el precio de los Termdgrafos para los
exportadores de frutas de Guayaquil es normal, y Paksense trabaja con precios resbalantes de
acuerdo a la cantidad a comprar como estrategia, no debe desestimar mantenerse al tanto de las
variaciones de precios del mercado, aunque, en comparacion con otras empresas, los precios

también se conciben como econdémicos de parte del mercado.

Como los clientes llegan al negocio, principalmente por las revistas especializadas, Internet,
referidos por otros clientes, Termdgrafos Paksense tiene que mantenerse constantemente

actualizando las redes sociales y sus articulos en revistas.

Tener en cuenta que la forma de pago méas deseada por los clientes es el crédito directo con la
preferencia de la mayoria de los encuestados, ya que representa facilidades de pago a corto o
largo plazo segun lo contratado y las condiciones acordadas, pero no puede dejar de potenciar el

pago en efectivo.

Mantener y desarrollar la calidad de los Termografos, ya que, aunque es uno de los principales
atributos apreciados por la mayoria de los clientes, aln existe un segmento importante que no se
encuentran satisfechos con la calidad y que proponen realizar cambios al mismo tanto en el

funcionamiento, como en el tamafo
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Aplicar en breve el plan disefiado en este trabajo de titulacion ya que mayoritariamente se aprecia
por los clientes que la politica de promociones que se aplican para la venta de los termografos no
es la mejor, lo que significa que no se esta llegando al mercado de empresarios exportadores de

frutas con el mensaje adecuado.
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Capitulo 4
Propuesta

4.1. Titulo de la propuesta

Desarrollo de un plan de Marketing para la comercializacion de termografos en el segmento de

exportadores de frutas en Guayaquil.

4.2. Justificacion de la propuesta

El desarrollo de un plan de Marketing se justifica plenamente ya que aporta elementos
interesantes para definir las condiciones y tacticas comerciales con el proposito de aumentar las
ventas de termdgrafos Paksense dirigido a los exportadores de frutas en la ciudad de Guayaquil,
logrando directamente beneficiar a dicho segmento, proporcionandoles una nueva opcion de
producto con mejores caracteristicas de acuerdo a las exigencias actuales del mercado y a un
precio atractivo para el sector, logrando el incremento de las ventas de los Termografos y la
captacion de nuevos clientes, contribuyendo a resolver un problema bien definido en las
exportaciones de frutas, la propuesta ademas ayudara a llenar vacios de conocimientos existentes

tanto en los proveedores como en los consumidores de Termdgrafos Paksense.

Con los resultados del trabajo se puede contribuir a enriquecer la perspectiva teérica dominada
hasta el momento, sugiriendo novedosas ideas Yy realizando recomendaciones para estudios
futuros, llevando a cabo el estudio y analisis de la situacion a la que se enfrenta el producto o
servicio, frente a las diversas fuerzas del mercado, como son: demanda y tendencias, condiciones
Econdmicas y area geografica seleccionada, politica, leyes y regulaciones, competencia, la
empresa. La propuesta seleccionada tendra su repercusion directamente en la compafiia In Fruits
ya que aumentaran sus ventas significativamente, con lo que ademas se beneficiaran los

directivos y trabajadores.

Con la propuesta ademas se definiran las estrategias a seguir por Paksense en lo referente a la
publicidad, las tacticas a seguir con la comunicacién a utilizar para proponer su producto a los

exportadores de frutas de Guayaquil en primera instancia y del ecuador en general, se disefiara la
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politica acerca de las promociones tanto de los termdgrafos como se su valor agregado y las

principales caracteristicas que lo hacen mejores en el mercado

4.3.-Objetivo general de la propuesta.

Desarrollar un Plan de Marketing para la comercializacion de termografos en el segmento de

exportadores de frutas en Guayaquil.

4.4 Obijetivos especificos

1. Determinar estrategias de mercado que incrementen el numero de clientes de la compafiia

In Fruits

2. Definir tacticas que se utilicen por el personal de ventas y logren de esta manera una

mayor calidad en el servicio a los clientes.

3. Analizar el DAFO de la empresa para el diagnostico y aplicacion de las estrategias de

comercializacion.
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4.5. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta
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Figura 14: Mapa conceptual de la propuesta
Fuente: Resultado de la Investigacion
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55

Analisis DAFO
Planes de accion

Estrategias
Anélisis financiero

Presupuestos
Evaluacion

RSI

TIR

VAN




4.6. Desarrollo de la Propuesta

4.6.1. Introduccioén

Andlisis Interno.

La compafiia In Fruits, es la compafiia representante para Ecuador de la marca Paksense, es una
empresa dedicada a la comercializacion de Termografos y otros insumos utilizados en las
exportaciones de frutas desde la ciudad de Guayaquil hacia distintos destinos en el mundo. La
empresa Paksense es la principal suministradora del producto y tiene proyecciones reales a corto
tiempo de implementar una fabrica de Termdgrafos en la ciudad de Guayaquil ya que se

potenciales reales para su comercializacion y la exportacion a paises cercanos del area.

La compafia tiene personal de ventas totalmente capacitado en todo lo referente a la
comercializaciéon de este tipo de productos, conocen perfectamente el mercado lo cual fue el
factor primordial para que Paksense tomara la decision que In Fruits sea elegido como
representante de la marca en Ecuador, ademas estdn en capacitaciones constantes en lo

concerniente a las especificaciones técnicas de cada uno de los productos a comercializar.

La empresa In Fruits ha tenido la capacidad financiera tanto con préstamos bancarios como de
capital propio que han sido importante para el sustento econdémico de la empresa, sabiendo que es
un mercado diferente al comdn, en donde los clientes compran de manera constante todas las
semanas pero que sus compras son en su mayoria a crédito de promedio 45 dias, por esta razon es
importante que la compafiia cuente con un capital con el cual pueda seguir cumpliendo con sus

entregas semanales aun teniendo facturas por cobrar.

Andlisis externo.

El sector comercial dedicado a la venta y comercializacion de termégrafos en la ciudad de
Guayaquil es realmente muy especifico y reducido, siendo los Unicos los comercializadores de las

marcas, Sensitech, LOG Tag y Paksense, no se cuenta con bibliografia al respecto y su

representacion en otros segmentos informativos es meramente técnica.
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Tanto el Reglamento CE 37/2005, de 12 de enero de 2005, como la Orden ITC/3701/2006, de 22
de noviembre, establecen disposiciones reglamentarias que exigen que los vehiculos destinados al

transporte de ultra congelados lleven instalados registradores de temperatura o termometros.

Ademas, en el transporte de productos ultra congelados destinados al consumo humano es
obligatorio instalar un registrador de temperatura en medios de transporte no locales, asi como

instalar un termémetro de transporte para distribucion local.

Se utilizan en la industria alimentaria para controlar la temperatura durante la distribucion y
almacenamiento de productos frescos para asegurar un ambiente propicio, evitando situaciones

de riesgo que pudieran perjudicar su calidad.

Desde el afio 2005 se comienzan a utilizar los termografos digitales en los contenedores como
una exigencia del importador para conocer el comportamiento de temperatura durante el trayecto,
ya que las frutas, y en especial el banano es muy sensible a los cambios bruscos de climatizacion,
antes se usaban termografos mecénicos que eran descartables y realizaban las mediciones por

medio de una aguja que marcaba en un papel tipo fax.

Cuando no existia ninguna de estas tecnologias la Unica forma de descubrir la calidad en que
Ilegaba en especial el banano era que expertos comprobaran a su llegada si habia cambios tanto
en textura como color de la fruta, de esa manera aceptaban o rechazaban el producto.

La empresa Paksense cuya fabrica principal se encuentra en Boise, Idaho en los Estados Unidos
de Norteamérica, conoce perfectamente el mercado ecuatoriano y sus posibilidades de
crecimiento, por esta razon en conjunto con el representante de la marca en Ecuador se esta
definiendo un Estrategia de Marketing que tenga como objetivo principal ser la marca de
termografos lider en el mercado ecuatoriano a un mediano plazo, ademas de existir la posibilidad
de que Paksense tome en consideracion al Ecuador como el primer pais de la region en donde se
fabriquen sus productos, derivando en beneficios econdmicos tanto al pais como a la sociedad

ecuatoriana.
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4.6.2. Historico de Ventas.

Termografos Paksense durante el afio 2014 vendi6 a sus clientes $151810,75 que representan
aproximadamente 10120 unidades.

Durante el 2015 se vendieron un total de $265599,25 que representan en total 17706 unidades.
Como se puede observar en las estadisticas anteriores las ventas aumentaron de un afio a otro

solamente en 7586 unidades, que representan $113 788.5

Las ventas se han reducido en el afio 2016, hasta el mes de Julio se han comercializado 8026
unidades que representan un total de $120 390, donde se observa que lo comercializado en
relacion con afios anteriores no supera las expectativas de la empresa al reflejar esta cifra un

27,64% menor a lo obtenidos en igual periodo del afio 2015.

Tabla 19: Variacion en el nivel de ventas en unidades primer semestre periodo 2014-2016

| MESES 2014 2015 2016 Var14-15  Var 15-16 |
ENERO 689 1624 1313 13570%  -19,15%

FEBRERO 713 1578 1147 121,32%  -27,31%

MARZO 735 1599 1101 117,55%  -31,14%

ABRIL 855 1564 1193 82,92%  -23,72%

MAYO 978 1495 1056 52,86%  -29,36%

JUNIO 856 1599 1207 86,80%  -24,52%

JULIO 1088 1632 1009 50,00%  -38,17%

TOTAL 5914 11091 8026 87,54%  27,64%

Fuente: Resultado de la Investigacion
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ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO
W2014| 689 713 735 855 978 856 1088
m2015| 1624 1578 1599 1564 1495 1599 1632
w2016| 1313 1147 1101 1193 1056 1207 1009

Figura 16: Nivel de Ventas en unidades primer semestre periodo 2014-2016
Elaborado por: El autor

Mision.

Ofrecer soluciones a los problemas de nuestros clientes, brindandole novedosos productos y
servicios que comercializamos, servicio &gil, a precios competitivos y con el personal altamente
calificado

Vision.

Ser una empresa totalmente rentable y altamente competitiva, lideres en las ventas de

Termografos en la ciudad de Guayaquil y en el pais, comprometidos con la calidad y la

confiabilidad de nuestros productos, con altos principios de eficacia, servicio y rapidez al cliente.
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4.6.3 Analisis PESTEL

Tabla 20: Anélisis PESTEL.

Politicos

Econdmicos

Aumento del Riesgo Pais.
Reduccion del Empleo.

Aumento de la deuda Publica
Riesgo Pais en 855 puntos
Recesién Econémica

Cambios en las reformas tributarias

Baja en el precio del Petréleo
Incremento del IVA.

Las Salvaguardias.

Recesién Econdmica.
Aumento de la Deuda Publica.

Socio-Culturales

Tecnoldgicos

Facil manipulacién

Acorde a las tendencias sociales actuales

Socialmente utilizables
Previene pérdidas

Moderna tecnologia

Facil manipulacién

Nuevos Valores agregados
Nuevas tecnologias para su lectura

Ecoldgico

Legal

Producto amigable con el medio ambiente

No produce residuos toxicos
Materiales reciclables

Ley de Comercio Exterior
Reglamento CE 37/2005
Orden ITC/3701/2006

Elaborado por: El autor

Politico: Se refieren al grado de intervencion por parte del gobierno en la economia.
Especificamente, los factores politicos incluyen &reas como politicas de impuestos, leyes
laborales, leyes ambientales, restricciones comerciales, tarifas y estabilidad politica. Los factores
politicos también pueden incluir bienes y servicios que el gobierno quiere proveer o necesita que
le sean proveidos (bienes de interés) y los que el gobierno no quiere que le provean (bienes

demeritados). Ademas, el gobierno tiene una gran influencia en la salud, educacion e

infraestructura de la nacion.

Los aranceles impuestos por los gobiernos como medida para frenar la competencia desleal, en
ciertos casos, son un incentivo para las empresas nacionales, puesto que permiten mejorar la

competitividad de las organizaciones locales, como medida ante las importaciones de ciertos

grupos econémicos.

Este periodo de presidente es donde se ha valorado mas el producto ecuatoriano y se le agregado

valor al producto nacional.
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Social: Incluyen los aspectos culturales, la conciencia de la salud, tasa de crecimiento de la
poblacion, distribucion de edades, nivel de educacion y un énfasis en la seguridad. Las tendencias
en los factores sociales afectan la demanda de productos de una compafiia y como dicha
compaiiia opera. Por ejemplo, el envejecimiento de la poblacion puede suponer una fuerza de
trabajo menor (incrementando el costo de mano de obra). Ademas, las empresas tendrian que
cambiar varias estrategias de gestion para adaptarse a estas tendencias sociales (reclutamiento de

personas mayores) (Chacon & Pratt, 2012)

La valoracién que el cliente hace del producto que la empresa comercializa es el factor més
importante y aqui son relevantes los aspectos culturales, creencias, etc., asi como a las
caracteristicas demogréaficas: volumen de poblacion, inmigracion, género, edad, natalidad,

mortalidad, etc. de una toda la sociedad.

Los servicios van destinados al consumo directo del usuario y dependemos de estos clientes de
forma general si los mismos deben subir o incrementar sus precios por factores politicos como
los nuevos incrementos de impuestos ya sean en productos que se utiliza para dar el servicio

final.

Otro punto relevante y muy importante al momento de atender a clientes es la percepcion

directiva sobre el nivel de calidad de los productos.

Tecnoldgico: Estado de desarrollo tecnoldgico y sus aportes en la actividad empresarial.
Depende de su estado la cifra en gasto publico en investigacion, Preocupacion gubernamental y
de industria por la tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez de las tecnologias
convencionales, Desarrollo de nuevos productos, Velocidad de transmision de la tecnologia
(Chacén & Pratt, 2012)

El desarrollo tecnoldgico para las organizaciones en ciertas ocasiones ofrece una importante
ventaja competitiva puesto que su capacidad tecnologica fortalece los procesos productivos de
servicio de las misma, en Ecuador ciertas politicas de importaciones de maquinarias y equipos

generan alternativas a los procesos productivos de servicio, pues la implementacion de este tipo
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de activos llega a ofrecer ventajas competitivas frente a las grandes empresas que participan en

un mismo mercado.

El tener tecnologia de punta y apropiada para dar un servicio de calidad es un punto muy
importante para los clientes al momento de la toma de decisiones por lo que se sienten seguros de

comprar los productos de Paksense.

Ecoldgico: Incluyen aspectos ecoldgicos y del medio ambiente. Por ejemplo, los cambios que
afectan el clima tienen impacto, especialmente, en industrias como el turismo, la farmacéutica y
compafiias de seguros. Ademas, la creciente preocupacion mundial sobre reciclaje cuando se
refieren a productos electronicos, pues estos tienen sustancias que pueden causar graves dafios en
el medio ambiente y en la salud. Ante esta preocupacion Paksense desde el afio 2013 tiene una
campana de reciclaje llamada Green Sense es un programa que facilita el regreso de las etiquetas
de forma gratuita. Adicionalmente desde esa fecha sus productos son compatibles con RoHS lo

que significa que son 100% sin plomo.

Legal. Incluye las leyes contra la discriminacion, leyes para el consumidor, ley antimonopolio,
leyes de la salud y proteccion. Estos factores pueden afectar como opera una empresa, Sus costos

y la demanda de sus productos o servicios (Chacon & Pratt, 2012)

4.6.4. Modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Las Cinco Fuerzas de Porter constituyen un instrumento importante utilizadas para la tesis que se
esta realizando por el valor de certeza en su investigacion, ya que revelara puntos especificos de
la competencia del mercado al que se dirige Termografos Paksense considerando las amenazas
frente a los competidores y convertirlas en oportunidades Termografos Paksense y asi realizar

medidas efectivas al mercado meta con estrategias que den buenos resultados
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Amenaza de nuevos

competidores

N El sector ¢

Lucha entre los competidores

Poder de negociacién Poder de negociacién

de los Proveedores actuales de los clientes

- > +—
Amenaza de

productos o servicios
T sustitutivos T
Figura 17: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter )
Fuente: La ventaja competitiva de las Naciones de Michael Porter

En este aspecto se deben analizar items importantes a tener en cuenta ya que cada uno de ellos da a
conocer las ventajas que diferencian a Termografos Paksense de la competencia y la esencia por la

que se maneja y le permite existir en el mercado.

Ademas, la busqueda de un plan de accién que desarrolle la ventaja competitiva de la empresa y

la acentle, de forma que ésta logre crecer y expandir su mercado reduciendo la competencia.
- Competitividad dentro de la Industria. (Alto)

En el sector donde se comercializan los Termografos Paksense existe un grado de competencia
alto, aunque en la Ciudad de Guayaquil solamente se comercializan tres tipos de Termografos, el
mercado empresarial dedicado a la exportacion de frutas de Guayaquil se encuentra muy bien
distribuido, este aspecto es de preocupar a la empresa y deben ajustar las medidas necesarias para

aumentar sus ventas y ganar clientes.
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- Proveedores. (Alto)

Se relaciona con el grado de diferenciacion de los insumos suministrados. Los servicios que
ofrece Termdgrafos Paksense deberan ser de calidad, que el cliente pueda sentirse seguro de
poderlos adquirir sin ninguna duda, de esta forma se maneja la confianza acreditada por la
empresa, la competencia es fuerte y directa, y ofrecen el mismo servicio, lo que busca

Termografos Paksense es hacer la diferencia.

Termdgrafos Paksense deberd considerar trabajar con productos de calidad en relacion directa
con los precios de ventas al cliente, que proporcionen una variedad al momento de adquirirlos y
asi garantizar su servicio y calidad lo cual debe prevalecer en la empresa, y es lo que va a marcar

la diferencia de los competidores directos.

Termdgrafos Paksense tiene asegurados todos los inventarios de ventas sin ninguna dificultad con
su proveedor, siendo una posibilidad alta, lo que resulta altamente positivo para los resultados de

la empresa

- Clientes. (Alto)

El poder negociador de los clientes es elevado dado el alto nivel competitivo de la actividad que
realizan y la experiencia que poseen en este campo. Los consumidores con tendencias a ser muy
rigidos en cuanto a costos y atributos, conservan un alto estandar para negociar en la que

predomina la economia y bajos precios.

Termdgrafos Paksense debera explotar las ventajas que la hacen diferente de la competencia para
ganar mercado y mantener clientes satisfecho con los diferentes tipos de servicio que ofrece y

garantizando su calidad. Para Paksense resulta un elemento ventajoso.
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- Productos Sustitutos. (Bajo)

El grado de influencia de productos sustitutos en bajo ya que en el mercado no existen por el
momento nuevos productos ademas de los existentes que puedan sustituir los actualmente

comercializados por lo que analiza como una perspectiva ventajosa para la empresa en cuestion

- Potenciales Nuevos Competidores (Bajo).

Se refiere de los posibles nuevos negocios de ventas de Termoégrafos que se podrian abrir por lo
cuanto mas facil sea entrar, mayor sera la amenaza para Termografos Paksense, el potencial de
nuevos competidores es realmente bajo ya que para la elaboracién y la comercializacion del
producto se necesitan tecnologias modernas que implican altos costos en las inversiones, por lo
que hasta el momento los Termdgrafos son importados, componente importante en el mercado

que favorece a la empresa.

Anadlisis de las 5 fuerzas de Porter

Segun el analisis de las fuerzas competitivas de Porter, principalmente se identifica que el poder
de negociacion con los clientes, y el poder de negociacion con los proveedores son las fuerza que
presenta una ponderacion alta, representando elementos positivos para el desarrollo de la empresa
y el aumento de las ventas, e igualmente las amenazas de nuevos competidores y de nuevos
productos sustitutos son aun bajas, lo que igualmente resulta ventajoso, sera importante
considerar el desarrollo de estrategias de diferenciacion, a fin de que el servicio y productos

ofrecidos por parte de los empleados sean percibidos de la méas alta calidad.

Estrategias de Porter.

En esta propuesta se aplicara la estrategia de la diferenciacion, comprobando que sé ofrecera algo
unico a los exportadores de frutas que la competencia no podra igualar y que no solo se derive a

ofrecer un precio inferior.
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La politica de precios se establece de acuerdo al volumen y frecuencias de las ventas, que puede
ser mediante las promociones o los precios bajos, para de esta forma lograr mayores ventas, mas

rapida penetracion en el mercado y el reconocimiento de los clientes.

Ademas, se analizan otros enfoques referentes a la diferenciacion relacionados al tamafio, disefio

y tecnologia.

En referencia al tamafio Paksense se diferencia de la competencia al tener el Termdgrafo méas
pequefio y ligero del mercado con dimensiones de 61x81 mm con un peso de 14,2 gramos,
mientras otros productos en el mercado tienen 9,2cm x 5,1cm x 1,7cm de dimensiones con un
peso de 45,4 gramos. Esta ventaja es muy importante a la hora de manipulacion y colocacion

dentro del contenedor del producto.
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Figura 18: Termografos Paksense

Fuente: Termografos Paksense

El disefio aparte de su tamafio es méas vistoso que otros modelos de Termdgrafos ofrecidos en el
mercado, con una ventaja de poder ofrecer Termografos personalizados con el logo de la
empresa, lo cual lo hace atractivo para los clientes, pues ganan imagen corporativa y publicitan su
empresa 0 marca a nivel mundial pudiendo ganar una gran cantidad de nuevos clientes
potenciales, lo cual no solo beneficia a la empresa exportador sino también a su proveedor de

Termografos.
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Figura 19: Otras producciones
Tomado de: Termografos Paksense

En lo referente a tecnologia Paksense a diferencia de otros proveedores fabrica no solo un tipo de
Termdgrafos sino un gran abanico de productos que se adapten perfectamente a las necesidades
de sus clientes como son el ultra contact, USB, inalambrico etc., adicionalmente se ha
incorporado una aplicacion para dispositivos méviles Android para que por medio de tecnologia
NFC se pueda descargar toda la informacidn referente al comportamiento de temperatura

registrado en el Termografo.
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Factores Internos

4.6.5 Analisis DAFO.

Tabla 21 :Analisis DAFO

Factores Externos

| Debilidades Amenazas

Poca utilizacion de los avances tecnolégicos en Salvaguardias.

materia de publicidad Alza del IVA.

Carencias de estrategias promocionales Inestabilidad Econdmica del Pais.

Capacitacion a los vendedores Competencia bien posicionada

Baja promocién a través de medios publicitarios  Mercado cada vez mas saturado por la

masivos competencia

Promociones en los servicios Competencia cada vez mas fuerte

Técnicas de venta Clientes cada vez mas exigente
Tecnologia cada vez mas avanzada.
Cambio de leyes y aranceles

Fortalezas Oportunidades

Reconocimiento en el sector. Alta demanda del producto

Existencia del producto. Mercado mal atendido

Tecnologia de punta Falta de asesoramiento personalizado de los

Servicio de calidad, Productos originales, servicios

Precios competitivos, Conocimiento del mercado  Fuerte poder adquisitivo
Crecimiento de mercado.

Elaborado por: El autor

Estrategia DAFO:
Definicion: son un tipo de estrategias disefiadas para obtener un objetivo en concreto: cuota de
mercado, clientes clave, segmentos de mercado de alto margen, etc. (Osorio, 2013)

Estrategias FO

» Ampliacion de la presencia en el mercado local con productos elaborados con
tecnologia de punta y mayores valores agregados, para satisfacer la alta demanda

del producto.
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» Aumento de la capacidad de comercializacion con altas existencias del producto

para enfrentar el crecimiento en el mercado

» Direccionar la fuerza de venta a clientes locales exportadores de frutas con fuerte
poder adquisitivo

Estrategias FA

» Afianzar el clima organizacional con un equipo comprometido con eficienciay la
calidad en los procesos.

» Promover la imagen de calidad y el cumplimiento de entrega para mantener

clientes actuales y ganar nuevos clientes.

Estrategias DO

» Mayor utilizacion de los avances tecnoldgicos en materia de publicidad para dar a conocer
el producto.

» Promover estrategias promocionales que incentiven a los exportadores de frutas la
utilizacion del producto y que los comprometa con la adquisicion de los Termdgrafos
> Realizar Capacitacion a los vendedores para que sean capaces de asesorar de
forma personalizada a los clientes en el funcionamiento y ventajas del producto
que se propone

Estrategia DA

> Establecer procesos para mantener un precio estable y de facil acceso de los
clientes

» Mantener equilibrio entre el precio y la calidad del producto.
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» Profundizar y aplicar técnicas de ventas novedosas, para atraer a los clientes,

basada en las nuevas tecnologias y teniendo en cuanta que la competencia cada

vez se torna mas fuerte y el mercado cada vez mas saturado.

4.6.6 Estrategias CAME.

Tabla 22: Estrategia CAME

Corregir Debilidades

Afrontar Amenazas

Creacion de perfiles en redes sociales

Creacion de una Pagina Web

Plan de capacitacion al personal de venta
Establecer estrategia de publicidad

Disefar estrategias de promociones
Capacitacion al personal sobre nuevos métodos
del mercado.

Paksense para afrontar las Amenazas tiene que
realizar cambios en la forma de comercializar
sus productos.

Realizar novedosas acciones que revolucionen
su accionar en la forma y los métodos de llegar
a sus clientes potenciales

Mantener Fortalezas

Explotar Oportunidades

Desarrollar un Estrategia de Marketing para
aumentar las ventas

Brindar asesoramiento personalizado Disefiar
promociones de paquetes Capacitacion al personal
de las nuevas tendencias del mercado.

Publicacién de campafias promocionales en
redes sociales
Marketing Mix.

Elaborado por: El autor

Corregir Debilidades.

- Plan de capacitacion al personal de venta sobre nuevos métodos del mercado.

Paksense realizara capacitaciones periddicas a su personal de venta con la finalidad de proveerlos

de las nuevas técnicas utilizadas para vender mas y captar nuevos clientes

- Establecer estrategia de publicidad para ser reconocido y llamar la atencion de los clientes de

la competencia.
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Se estableceran novedosas estrategias de publicidad, estableciendo y profundizando en las ya
utilizadas, priorizando la participacién en eventos donde asistan los exportadores de frutas de

Guayaquil

Disefar estrategias de promociones que den valor agregado al servicio y al cliente.

Paksense debe disefar estrategias nuevas de promociones que permitan a los clientes conocer

mas el producto y destacar los valores agregados del mismo que otros proveedores no poseen

Afrontar las amenazas.

Termdgrafos Paksense para afrontar las Amenazas tiene que realizar cambios en la forma de

comercializar sus productos.

Realizar novedosas acciones que revolucionen su accionar en la forma y los métodos de

llegar a sus clientes potenciales

Mantener las fortalezas.

Disefar estrategias de venta, hacer promociones de venta con valor agregado. Brindar

asesoramiento personalizado de los productos y servicios al usuario final.

Para aumentar las ventas ademas debe utilizar la estrategia de capacitar a los operadores que
trabajan en el puerto, tanto de salida como de llegada en la manipulacién de los Termdgrafos

para que se utilice de la forma mas correcta posible

Disefiar promociones de paquetes a clientes fijos.
Paksense, debe realizar un estudio de sus principales clientes y disefiar para aplicar en tiempo
muy corto de promociones que ilustren las bondades de los termdgrafos y sus diferencias en

relacion con los existentes en el mercado.
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- Capacitacion al personal de las nuevas tendencias del mercado de los Termografos.
Se debe realizar capacitaciones por periodos a los trabajadores de los departamentos de ventas y
los comerciales con la finalidad de que los nuevos trabajadores de la empresa conozcan de los
nuevos potenciales del producto y expliquen de forma amena e instructiva a los clientes sobre las
principales caracteristicas del producto y las diferencias en relacién a productos ofertados por

otras empresas del mismo giro.

Exponer las oportunidades.

Termdgrafos Paksense para exponer sus oportunidades de venta fundamentalmente de la

siguiente forma:

- Publicidad en revistas especializadas que reciban los exportadores de frutas de Guayaquil.

- Incentivo directo a los clientes.

- Utilizacion de redes sociales para informar a la comunidad sobre los beneficios que brindan
los Termégrafos Paksense.

- Distribucion de folletos informativos en las empresas exportadores de frutas de Guayaquil.

4.6.7 Marketing Mix.

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por
McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,
precio, distribucion y comunicacién. Estas cuatro variables también son conocidas como las 4Ps
por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las que

cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales (Espinosa, 2014, p. 1).
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Figura 20: Combinacion de Marketing o Marketing Mix

Fuente: (Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, 2011)
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Tabla 23:

Plan de accién

Estrategia

Acciones

Fecha

Diferenciacién

Producto

1. Prueba real piloto sin costo en embarques, donde se instala en el mismo
contenedor un termégrafo Paksense junto al de la competencia, para asi
en el destino puedan comparar las lecturas.

2. Capacitacion de los operarios que manipulan el producto en el puerto de
Guayaquil para la correcta activacion del termografo.

3. Coordinacion con los representantes de Paksense de otros paises para que
concurran a los puertos de llegada de la fruta a capacitar en la correcta
lectura de los termografos.

Precio

1. Promocionar el Termografos Paksense con el logo de la empresa sin
costo alguno, pero exigiendo las compras de méas de 500 unidades, que
no necesariamente tienen que ser mensual, pero si en usa sola compra.

2. Descuento del 10% a las empresas que adquieran mas de 500
Termografos y ademas le impriman el logo de la misma.

Promocion
1. Publicacion de articulos relacionados con la marca, especificando las
bondades y las ventajas de usar el Termografos Paksense en revistas que
reciban los exportadores de frutas de Guayaquil.

2. Confeccion de Folletos informativos enfatizando los valores agregados
del producto.

3. Capacitacion a los empleados que trabajan directamente con los clientes
en las nuevas técnicas de ventas.

4. Creacién una Pagina Web, para promocionar el producto y gestionar las
ventas one line.

5. Se confeccionara un catalogo y se organizara un lanzamiento masivo, es
decir, se enviara publicidad a los diferentes medios de prensa escrita, ademas
de anuncios por internet y en redes sociales como Facebook, twitter e
Instagram.

6. Se utilizard el envio de correos electronicos masivos a todos los
exportadores de frutas de Guayaquil para que el catalogo sea conocido,
ademas de la apertura de la pagina web donde podran ver todos los productos
y servicios que Termografos Paksense ofrecera.

7. Sera utilizado en los primeros meses el marketing de Guerrilla, que
ayudara a captar la atencion de los clientes, dentro de esto, la estrategia sera:

Marzo-2017

Abril 2017

Marzo-2017

Marzo-2017

Marzo-2017

Marzo-2017

Marzo-2017

Abril 2017

Mayo 2017

Junio 2017

Junio 2017

Marzo-2017
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ir personalmente a todas las oficinas donde se encuentran los principales
directivos de las empresas exportadoras de frutas de Guayaquil, para entregar
afiches, folletos informativos y otros recursos de publicidad.

8. Confeccionar: Stickers, Camisetas, Llaveros, Gorras publicitarias,

Léapices, y Soleras para autos.

Ofensiva FO

Producto:
Brindar asesoramiento personalizado de los productos y servicios al usuario
final.
Aprovechar la buena calidad del producto como pie para incrementar el
mercado a traves de una gestion de posicionamiento.
Disefiar novedosas estrategias de venta.
Reconocimiento en el sector.
Existencia del producto.
Tecnologia de punta
Promocion:
Distribucion de los catalogos.
Mecénicas promocionales
Disefiar material publicitario innovador a fin de ofrecer servicios diferenciados y
llegar a nuevos mercados.
Actualizacion de datos en las redes sociales
Diseniar estrategias de promociones
Capacitacion al personal sobre las nuevas tendencias del mercado de los
Termagrafos.
Disefiar promociones de paquetes a clientes fijos.
Hacer promociones de venta con valor agregado.

Distribucion:
Servicio de calidad Productos originales
Precios competitivos
Conocimiento del mercado

Marzo-2017

Junio-2017

Abril-2017

CAME

-Comercializacion:
Termografos Paksense para afrontar las Amenazas tiene que realizar cambios
en la forma de comercializar sus productos.

Realizar novedosas acciones que revolucionen su accionar en la forma y los
métodos de llegar a sus clientes potenciales

Junio-2017

Elaborado por: El autor
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4.6.8 Analisis financiero

4.6.9. Presupuesto

Un presupuesto es un plan de operaciones y recursos de una empresa, que se formula para lograr

en un cierto periodo los objetivos propuestos y se expresa en términos monetarios.

Para la implementacion de las estrategias ofensivas de Termografos Paksense se necesita la

asignacion de un presupuesto que serd utilizado para el financiamiento de las estrategias

ofensivas consistentes en los cursos de capacitacion a empleados, publicidad en la radio y la Tv.

Publicidad en revistas especializadas. Incentivo a los clientes, en la confeccion de folletos

informativos.

4.6.10 Proyeccion de ventas.

La proyeccion de las ventas se calcula a partir de un incremento del 2% mensual.

Tabla 24: Ventas Proyectadas

Ventas Histérico Proyeccion

Meses 2016 Importe 2017  Importe 2018 Importe 2019  Importe 2020  Importe
Enero 1313 19695,00 1136  17044,47 1441 21616,51 1828  27414,96 2318  34768,79
Febrero 1147 17205,00 1159  17385,36 1470 22048,84 1864  27963,26 2364  35464,17
Marzo 1101 16515,00 1182  17733,06 1499 22489,81 1902  28522,52 2412 36173,45
Abril 1193 17895,00 1206  18087,73 1529 22939,61 1940  29092,97 2460  36896,92
Mayo 1056 15840,00 1230  18449,48 1560 23398,40 1978  29674,83 2509 37634,86
Junio 1207 18105,00 1255  18818,47 1591 23866,37 2018  30268,33 2559  38387,56
Julio 1009 15135,00 1280 1919484 1623 24343,70 2058  30873,69 2610  39155,31
Agosto 1029 15437,70 1305  19578,74 1655 24830,57 2099  31491,17 2663  39938,42
Septiembre 1050 15746,45 1331  19970,31 1688 25327,18 2141  32120,99 2716  40737,18
Octubre 1071 16061,38 1358  20369,72 1722 25833,73 2184  32763,41 2770  41551,93
Noviembre 1092 16382,61 1385  20777,11 1757 26350,40 2228  33418,68 2826 4238297
Diciembre 1114 16710,26 1413  21192,65 1792 26877,41 2272  34087,05 2882  43230,63
Total 13381,9 200728,41 15240 228601,937 19328,17  289922,53 24513 367691,87 31088 466322,20

Elaborado por: El autor
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4.6.11. Costo de la mercancia.

A continuacion, se ofrece el presupuesto para la mercancia a comprar durante el proximo

periodo:

Tabla 25: Presupuesto de compras

COMPRAS
MESES 2016 Importe 2017 Importe 2018 Importe 2019 Importe 2020 Importe
Enero 1313 16386,24 1136 14181,00 1441 1798493 1828 22809,24 2318 28927,64
Febrero 1147 1431456 1159 14464,62 1470 18344,63 1864 2326543 2364 29506,19
Marzo 1101 13740,48 1182 1475391 1499 1871153 1902 23730,74 2412 30096,31
Abril 1193 14888,64 1206 15048,99 1529 19085,76 1940 24205,35 2460 30698,24
Mayo 1056 13178,88 1230 15349,97 1560 19467,47 1978 24689,46 2509 31312,21
Junio 1207 15063,36 1255 15656,97 1591 19856,82 2018 25183,25 2559  31938,45
Julio 1009 12592,32 1280 15970,11 1623 20253,96 2058 25686,91 2610 32577,22
Agosto 1029 12844,17 1305 16289,51 1655 20659,04 2099 26200,65 2663 33228,76

Septiembre 1050 13101,05 1331 1661530 1688 21072,22 2141 26724,67 2716 33893,34
Octubre 1071 13363,07 1358 16947,60 1722 21493,66 2184 27259,16 2770 34571,20
Noviembre 1092 13630,33 1385 17286,56 1757 21923,53 2228 27804,34 2826 35262,63
Diciembre 1114 13902,94 1413 17632,29 1792 22362,00 2272 28360,43 2882 35967,88
‘TOTAL 13382 167006,04 15240 190196,81 19328 24121555 24513 305919,64 31088 387980,07
Elaborado por: El autor

4.6.12 Gastos generales y de administracion.

Los gastos presupuestados por la empresa se ofrecen a continuacion:

Tabla 26: Gastos de Suministros de oficina
UTILES DE OFICINA
| Medida Cantidad C/unitario Mensual ANUAL

Accesorios de oficina unidad 31,00 372,00
Perforadora unidad 2 10,00 1,67 20,00
Grapadora unidad 2 10,00 1,67 20,00
Esferos y lapices unidad 10 0,50 5,00 60,00
Hojas de papel bond resma 4 4,00 16,00 192,00
| TOTAL: 55,33 664,00

Elaborado por: El autor
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Tabla 27: Gastos de Mano de Obra

Mano Obra Sueldo Sueldo 10mo 10mo Aporte

Directa Base Unificado 3ro 4to Vacaciones IESS Mensual
Gerente 700 700 58,33 30,50 29,17 78,05 896,05
/Administrador
Vendedores 3 500 1500 125,00 91,50 62,50 167,25 1946,25
Sub Total 2842,30
Imprevistos (2%) 56,85
Total 2899,15

Elaborado por: El autor

Tabla 28: Gastos de Mano de Obra Presupuestados para los proximos afios

Mano Obra Directa No. 2016 2017 2018 2019 2020
Gerente /Administrador 1 1075260 1120313 1167255 12161,62 12671,20
Vendedores 3 2335500 2433357 25353,15 2641545 27522,26
Sub Total 34107,60 3553671 3702570 38577,07 4019345
Imprevistos (2%) 682,15 710,73 740,51 771,54 803,87
| Total 34789,75 36247,44 37766,21 39348,61 40997,32

Elaborado por: El autor

4.6.13. Gastos de publicidad.

Tabla 29: Gastos de Publicidad

| Cantidad Descripcion Costo Unitario Costo Total \

200 Impresién de hojas volantes 0,07 14,00
Promocién de ventas

200 Stickers 0,40 80,00

200 Camisetas 3,25 650,00

200 Llaveros 0,60 120,00

200 Gorras publicitarias 2,50 500,00

200 Boligrafos 0,45 90,00

200 Laépices 0,30 60,00

200 Reglas 0,50 100,00

50 Soleras para Autos 22,00 1100,00

Sub Total 2700,00

4 Capacitacion a los empleados 500,00 2000,00

| Total 7414,00

Elaborado por: El autor
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4.6.14. Razo6n Costo Beneficio

El andlisis Costo-Beneficio indica que los costos generan 1,032 veces la inversion, valor
obtenido al dividir el valor actual de los ingresos totales netos o beneficios netos entre el valor

actual de los costos de inversion o costos totales de un proyecto.

Tabla 30: Razdn Costo-Beneficio

Flujo de Valor Actual Flujo de Valor Actual
Afo Ingresos Ingresos Egresos Egresos

2017 228.601,94 219.408,71  228407,23  219.221,83
2018  289.922,53 263.565,94  283966,42 258.151,29
2019 367.691,87 347.272,26  354187,52 334.517,87
2020 466.322,20 388.375,28  442993,22 368.945,80

Total 1.352.538,54 1.218.622,19 1.309.554,38 1.180.836,79

Elaborado por: El autor

Beneficios

Razén Costo Beneficio = = 1,032 veces

4.7. Impacto/producto/beneficio obtenido

Los impactos de la propuesta deben expresarse con indicadores de impactos tanto econdémico,
medioambiental, social como politico institucional y capacitacion y aprendizaje, que tendra la
propuesta una vez aplicada. Los indicadores de impacto son definidos en su Propoésito u Objetivo
general, calculan los cambios que se esperan lograr al final del proyecto, incluido mas alla de su
finalizacion, ademas, admite que se aprecie el beneficio econémico formado por la aceptacion de
invenciones con respecto a la situacion anterior. Para Termdgrafos Paksense se percibe la
correlacion del impacto producto beneficio en la captacion de nuevos clientes y en el aumento de
las ventas a clientes ya establecidos o historicos.
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4.7.1. Impacto tecnoldgico.

La eficiencia tecnoldgica de los termdgrafos Paksense se encuentra al primer nivel de las
producciones en el mundo, han sido disefiados especificamente para monitorear la cadena de frio
de manera eficiente e inmediata sin la necesidad de software ya que al conectarse al pc se genera
un reporte en PDF que indica el comportamiento de la temperatura durante el trayecto de su

mercancia. ser usados para empaques multidestinos o multiparadas.

4.7.2. Impacto ambiental.

Rodrigo Aliaga, Gerente Comercial de Paksense, comenta que “el objetivo es crear una cultura de
reciclaje”. A través de su servicio GreenSense, la empresa propone que las empresas desechen los
termografos que utilizan en el monitoreo de las condiciones ambientales durante su transporte y
almacenaje (Paksense — Sudamérica, 2013). ProFrutal distingue esta vez a Paksense con su

destacado del mes por el compromiso que han asumido con el cuidado del Medio Ambiente.

Frente a los crecientes problemas generados por el cambio climatico, la empresa Paksense se ha
puesto como desafio crear una cultura ecoldgica en la comunidad empresarial de los paises donde
opera. Tener conciencia ecoldgica es hoy una necesidad para todos los que trabajamos en la
agricultura, ya que los dafios producidos por factores climaticos, nos afectan cada vez con mas

fuerza.

Bajo el sistema de GreenSense, Paksense entrega a cada compafiia que contrata el servicio, una
caja pre-pagada donde deben depositar los termografos la cual, una vez llena, se envia de vuelta a
Paksense por Courier —siendo Paksense quien asume los costos. Una vez de regreso, se separan
las piezas que son dispuestas en distintos tachos para plasticos, cartones, botellas y otros

elementos toxicos (Paksense — Sudamérica, 2013).

El sistema de reciclaje es un concepto que las empresas en Argentina cada dia tienen mas

interiorizado. Hoy estamos invitando a todas las empresas a ayudarse a si mismas, para que cada
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cosa que compren no genere cambios en su medio ambiente y Paksense estd poniendo su
organizacion para poder garantizar que esta operacion se cumpla para beneficio de todos
(Paksense — Sudameérica, 2013).

4.7.3. Impacto socio-cultural.

Se refiere a todas las acciones de llevar el conocimiento o la tecnologia al mercado o usuario
final. Paksense es una empresa que se dedica a fabricar instrumentos de medicion de
temperaturas de diferentes tipos como tal siempre estd innovando en imagen y tecnologia los
cuales son inmediatamente subidos a su pagina web. la marca se maneja a nivel mundial con
representantes de la marca actualmente tiene presencia en los principales paises del mundo y en
Sudamérica ecuador era el unico pais de la region y no contar con representante lo cual lo obtuvo
a través de in Fruits el hecho de tener representantes ayuda en la comunicacion con los clientes
finales ya que cuando hay alguna noticia, innovacion o nuevo producto el representante para
américa latina de Paksense lo comunica de diversas formas como han sido en persona ya que él

normalmente esta viajando a los paises de la regidn, por video conferencia, por mail, etc.
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Conclusiones
El proyecto ha demostrado que disefiar y aplicar el plan de marketing, brindan una experiencia
diferente para aumentar la venta de los termografos Paksense; partiendo de la primicia de llegar
a un segmento de mercado que busca como sus principales caracteristicas el servicio, los precios

y la calidad de los productos.

Como resultado podemos concluir que se cumplieron los objetivos del trabajo de investigacion y
se comprobo la hipétesis planteada, ya que finalmente se desarrollé el Plan de Marketing que
permitira incrementar de forma réapida y efectiva las ventas de termografos a los exportadores de
frutas en la ciudad de Guayaquil, igualmente mediante el mismo proceso se llegaron a determinar
los principales elementos que afectan la decision de compra de termégrafos en los principales
clientes, lo anterior ademas influy6 en la correcta elaboracion de las estrategias comerciales,

teniendo en cuenta las principales necesidades de los clientes .

Fue muy importante lograr identificar los factores externos que impiden un mejoramiento en la
participacion de mercado de los termodgrafos Paksense y analizar la influencia de las
importaciones de forma correcta en la compra de termdgrafos para una correcta direccion en la
prospectacion de clientes, como un resultado importante a tener en cuenta para el futuro es que se
establecio el medio de comunicacion mas adecuado para la informacion de los beneficios de
Paksense a los exportadores de frutas de la ciudad de Guayaquil, determinandose las principales

campanias a realizar, el mejor momento, y el contenido de la misma.

Lo mas destacado que se ha encontrado en la investigacion, y que puede representar uno de los
principales hallazgos y aportes de la investigacion, se refiere a la marcada preferencia de los
exportadores de frutas de Guayaquil, que al momento de realizar la compra de los termégrafos
analizan y tienen en cuenta en primer orden los precios por encima de la calidad y otras
cualidades importantes del producto, sin tener en cuenta que al adquirir un equipo con mayor
calidad aungue su precio sea algo superior esta asegurando la calidad del servicio que le presta a
su cliente y se garantiza un cliente complacido y seguro de lo que esta comprando para proteger

su exportacion.
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El mercado de las exportaciones de frutas de Guayaquil crece cada afio, indistintamente a los
factores macro y micro ambientales, politicos y econdémicos que atraviesa el pais y este les
permite a termografos Paksense generar y ademas ofrecer servicios y ganar espacios dentro del
mercado exportador de frutas de Guayaquil, y es justamente ese crecimiento el que obliga a la
empresa a buscar mecanismos novedosos para brindar un servicio de calidad y la sostenibilidad

en el mercado como lideres.

El estudio demuestra que una gestion administrativa eficiente permitira desarrollar de manera
eficiente el servicio que ofrece la empresa, ademas de manejar los costos y gastos de forma
eficaz, empujando la marca a retos mayores a cada momento. Por lo tanto, se presenta la
propuesta encaminada a brindar un mejor servicio, tratando de cumplir con las expectativas del

cliente a través de estrategias establecidas de orden tactico acordes a lo que el cliente requiere.

Entre las limitaciones que se presentaron para el desarrollo del trabajo presentado se destaca la

poca informacion existente referente a los termografos y su utilizacion.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta las conclusiones y los resultados finales, proponemos las siguientes
recomendaciones:

In Fruits al momento de realizar la venta de los termdgrafos debe tener en cuenta en primer orden
los precios por encima de la calidad y otras cualidades importantes del producto, aunque no
puede dejar de explicar el cliente que, al adquirir un equipo con mayor calidad, aunque su precio
sea algo superior estd asegurando la calidad del servicio que recibe y se garantiza un cliente
complacido y protegiendo sus exportaciones.

Como el mercado de las exportaciones de frutas de Guayaquil crece cada afio,
independientemente a los factores macro y micro ambientales, politicos y econdmicos que
atraviesa el pais y este les permite a termografos Paksense ganar espacios dentro del mercado
exportador de frutas de Guayaquil, la empresa debe buscar mecanismos novedosos para brindar

un servicio de calidad y la sostenibilidad en el mercado como lideres.

Termografos Paksense debe instrumentar una politica de gestion administrativa eficiente para
desarrollar de manera eficiente el servicio que ofrece, ademas de manejar los costos y gastos de
forma eficaz, empujando la marca a retos mayores a cada momento. Para lo que se presenta la
propuesta, encaminada a brindar un mejor servicio, y tratando de cumplir con las expectativas del

cliente a través de estrategias establecidas de orden tactico acordes a lo que el cliente requiere.

Termdgrafos Paksense debe continuar con la implementacion del Plan de Marketing puntuales
que contribuyan con el incremento y posicionamiento de la empresa y asi consolidarse como una

empresa rentable.

Termdgrafos Paksense deberd considerar trabajar con productos de calidad en relacion directa
con los precios de ventas al cliente, que proporcionen una variedad al momento de adquirirlos y
asi garantizar su servicio y calidad lo cual debe prevalecer en la empresa, y es lo que va a marcar

la diferencia de los competidores directos.
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Debe darse mayor acogida e importancia a las actividades de Street Marketing efectivas dentro de

esta industria de venta por catalogo.

Deben mantenerse actualizadas las cuentas Twitter, Facebook e Instagram ya que en el mundo

actual se encuentran muy de modas la utilizacion de las redes sociales.

Termdgrafos Paksense debe mantenerse siempre vigilante a los cambios de precios de sus

competidores ya que el mercado se mueve en funcién de ello.

El crecimiento del mercado y las pocas barreras para los ingresos de nuevos actores obliga a
termografos Paksense a ser competitivos y manejar herramientas que permitan diferencias en

relacion a la competencia, por lo que es imperante considerar los siguientes aspectos.

Realizar inversion en publicidad; que permitird ubicar los productos y servicios en el

sector deseado.

- Generar promociones; que permitiran distinguir atractivos frente a la competencia

- Capacitar al personal que atencion al cliente; lo que permitira crear lazos de confianza

- Mantener la politica de mejoras constantes en los servicios y actualizar los productos es

sinébnimo confianza.
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Anexos

Anexo. 1 Articulo 52 Constitucion de Ecuador

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido y
caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las
consumidoras y consumidores; y la sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e
indemnizacién por deficiencias, dafios o0 mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion

de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Anexo. 2.- Ley organica de defensa del consumidor.

La ley de referencia, publicada en el suplemento del Registro Oficial No. 116 del 10 de julio del
2000, establece los derechos que tiene toda persona natural o juridica que adquiera, utilice o
consuma un bien o servicio determinado, asi como las obligaciones de todo proveedor para

garantizar los derechos del consumidor.

Capitulo Il Derechos y Obligaciones de los Consumidores:

Art. 4.- De conformidad con el numeral 9 del Art. 4 de la ley, el H. Congreso Nacional
especialmente la Comisién Especializada Permanente del Consumidor, del Usuario, del
Productor y el Contribuyente, informara, por lo menos, con quince dias de anticipacion a las
federaciones de Camaras de la Produccion, a las asociaciones de proveedores, a las de
consumidores, legalmente constituidas, de todos los proyectos de ley que afecten al consumidor o
incidan en las relaciones entre proveedores y consumidores, casos en los cuales sera tomado en
cuenta el criterio de estas entidades. La negativa a sus planteamientos serd fundamentada. Si el
proyecto se refiere a un tipo determinado de bienes o servicios, se informara a la Federacion de
Camaras de la Produccion y a las asociaciones de proveedores y de consumidores, que se
relacionen directamente con la actividad especifica a la que se refiere el proyecto, en caso de

haberlas y a las que representen a los consumidores en general. Si fueren varias, se comunicara a
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todas las que agruparen a los consumidores y proveedores que tuvieren relacion directa con el

proyecto.

Anexo. 3.- Ley organica de defensa del consumidor.

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la Ley, la referencia al término "comercial”, se entendera

por informacién comercial.

Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor dirija a los consumidores,
inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material de punto de venta, debe ser
preparada con sentido de responsabilidad, respetando lo prescrito en el articulo 2 de la Ley
Organica de Defensa del Consumidor, absteniéndose de incurrir en cualquier forma de publicidad

prohibida por el Art. 6 de la Ley.

Anexo. 4.- Ley organica de defensa del consumidor.

Art. 322.- Seran reprimidos con prision de un mes a dos afios y multa de seiscientos
cincuenta y siete 22/100 (657,22) ddlares de los Estados Unidos de América a seis mil quinientos
setenta y dos 25/100 (6.572,25) ddlares de los Estados Unidos de América, tomando en
consideracion el valor de los perjuicios ocasionados, quienes en violacion de los derechos de

propiedad intelectual:

a) Fabriquen, comercialicen o almacenen etiquetas, sellos 0 envases que contengan marcas de

alto renombre o notorias, registradas en el pais o en el exterior.

b) Fabriquen, comercialicen o almacenen etiquetas, sellos o0 envases que contengan marcas o

denominaciones de origen registradas en el pais.
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c) Separen, arranquen, reemplacen o utilicen etiquetas, sellos o envases que contengan marcas
legitimas, para utilizarlas en productos de distinto origen. Con igual sancién seran reprimidos
quienes almacenen, fabriquen, utilicen con fines comerciales, oferten en venta, vendan, importen
0 exporten articulos que contengan indicaciones falsas acerca de la naturaleza, procedencia,
modo de fabricacidn, calidad, caracteristicas o aptitud para el empleo de los productos o servicios

de que se trate; o, contengan informaciones falsas acerca de premios u otras distinciones.

Anexo: 5.- Entrevista a directivos de empresas exportadoras

Nombre:

Objetivos de la entrevista:

1.-Obtener informacidn importante sobre patrones e influencia de compra

2.-Conocer servicios ofrecidos en compra.

3.-Determinar principales caracteristicas que debe tener el producto, forma y volimenes de
compra.

Pregunta 1.- ;Podria explicar los motivos por los que su empresa se decidié a utilizar
termdgrafos en la exportacion de sus productos y si tuvo influencia por parte del importador?
Pregunta 2.- ;Qué tipo de servicios le ofrece su actual proveedor de termégrafos?

Pregunta 3.- ;Qué caracteristicas especificas cree usted deben tener los termografos para que
sean aplicados en su empresa?

Pregunta 4.- ;En los actuales momentos cuantas unidades por mes estan requiriendo?

Pregunta 5.- ¢ De estas unidades cuantas compran via web?

Entrevista dirigida al Gerente de la empresa In Fruits, proveedor de los Termdgrafos
Paksense

Pregunta 1.- ;Podria usted indicarme el nivel de competencia directa e indirecta que tienen los
termografos en el mercado local?

Pregunta 2.- ;Cuantos clientes nuevos por mes llega a captar In Fruits en sus ventas de
termégrafos?

Pregunta 3.- ;Le parece atractivo publicitar su marca de termdgrafos en revistas especializada

como bananotas?
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Anexo: 6.- Encuesta aplicada al personal del area de compras de las empresas
exportadoras

Pregunta 1.- ;Al tomar una decision de compra de termdgrafos, ¢qué es lo primero que tendria en

cuenta?

Precio___ Calidad Garantia___ Atencion al cliente_ Exclusividad____

Pregunta 2. ;Como llegé a convertirse en cliente de los Termografos que actualmente utiliza?

Le recomendaron Le llamo la atencion el local Por sus marcas  Por su calidad

Pregunta 3. ;Cual es su opinion sobre los precios de los Termografos en la actualidad?

Muy altos___Altos__ Normales Bajos

Pregunta 4. ;Qué facilidades de pago le gustaria tener?

Efectivo___ Tarjeta de crédito___ Crédito directo___ Dinero Electronico__

Pregunta 5.- ;Cual es su opinidn sobre la calidad de los Termdgrafos que utiliza?

Muy bueno __ Bueno Regular Malo

Pregunta 6.- ;Qué usted mejoraria a los Termdgrafos que adquiere actualmente?

Calidad___ Precio___ Funcionamiento Nada

Pregunta 7.- ;Qué apreciacion tiene sobre las promociones de los Termadgrafos que le brinda su

proveedor?
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Bueno Regular Malo No me interesa

Pregunta 8.-El tamafio que usted cree deberia tener un Termdgrafo para sus exportaciones de
fruta es:

Muy grande_ Grande__ Normal ___ Pequefio

Pregunta 9.- Para su empresa al momento de comprar un Termografo la calidad del mismo es:

Muy importante__Importante pero no primordial__Relativamente importante

Sin importancia

Pregunta 10.- Si tuviera la posibilidad de incluir el logo de su empresa en los Termdgrafos, sin

costo adicional para usted le pareceria:

Excelente Muy Bueno___ Bueno No me interesa

Pregunta 11.- ;Qué tipo de promocion seria de mayor interés para usted??

Descuento por volumen Descuento por Frecuencia de compra___ Tarjeta de fidelidad

Descuento por referir clientes
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EVIDENCIAS DE LAS ENCUESTAS

95



96



