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RESUMEN EJECUTIVO
El presente proyecto fue desarrollado para una empresa nueva en el mercado
gue inicio sus actividades comerciales hace tres afios llamada Pesca Manabita,
el objetivo es desarrollar un plan estratégico de ventas que permita un
crecimiento empresarial y un incremento en las ventas del producto estrella de
la empresa, el atin en lata, en el trascurso de la investigacién se notaron ciertas
falencias que no garantizaban las ventas ni la posesion en el mercado esperado
,por lo que se desarrollaron objetivos estratégicos de acuerdo a las necesidades
y problemas mas notorios dentro de la entidad, los objetivos son los siguientes:
Determinar el nivel de conocimiento del mercado relacionandolo con el
crecimiento empresarial, evaluar la capacitacion de los directivos en funcion a la
operatividad empresarial y por ultimo analizar el desconocimiento de la marca
en funcidn de la competitividad empresarial. Actualmente se encuentran marcas
de atun posesionadas desde afios anteriores lo que dificulta la introduccion de
este nuevo producto al mercado pero como autora de esta tesis planteo
soluciones que mejoraran areas en donde habia un total desorden empresarial,
y que con el manejo de los recursos que tenemos a favor como lo es el precio y
calidad se genere un impacto que represente el cumplimiento de objetivos que
conlleven al crecimiento corporativo.
PALABRAS CLAVES
Mercado, Crecimiento Empresarial, Plan Estratégico, Precio, Calidad,

Competitividad, Objetivos, Investigacion, Ventas, Soluciones.
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ABSTRACT

This project was developed for a new company on the market that started its
business three years called Pesca Manabita ago, the aim is to develop a
strategic marketing plan that allows for business growth and an increase in sales
of the product of the company , canned tuna, in the course of the investigation
certain shortcomings that did not guarantee sales or possession in the expected
market were noted, so that strategic objectives according to the needs and most
notorious problems within the entity developed, the objectives are: Determine
the level of market knowledge relating it to business growth, evaluate the
training of managers depending on the business operation and finally analyze
the ignorance of the brand role of business competitiveness. Currently are
trademarks of posesionadas tuna from previous years which makes the
introduction of this new product to market but as the author of this pose theses
solutions that improve areas where there was a total enterprise disorder, and
with managing the resources we have for and what is the price and quality
impact that represents the fulfillment of objectives that lead to corporate growth

is generated.
KEYWORDS

Market Business Growth, Strategic Plan, Price, Quality, Competitiveness,
Objectives, Research, Sales, Solutions.
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INTRODUCCION

La presente investigacion fue realizada con el afan de crear una estrategia que
logre vencer las deficiencias que la empresa pesca manabita del canton

Portoviejo atraviesa.

La elaboracion de este proyecto consta de seis capitulos en los que se resaltan

puntos clave para resolver estas deficiencias.

En el capitulo uno se describe claramente la problematica la cual es motivo
para el desarrollo de toda la investigacién, asi como puntos claves e
informativos de la empresa y la respectiva justificacion del porqué de este

proyecto

En el capitulo dos se narran las investigacion de diferentes autores realizados
con el objetivo de realizar estrategias que tengan que ver con el tema que
estamos desarrollando en la presente investigacion, ademas de la sustentacion
legal en que se maneja este proyecto, asi como también un cuadro de variables
gue expresan palabras claves relacionadas con los objetivos que buscamos

llegar.

En el capitulo tres se enuncian los tipos, métodos y técnicas de investigacion, la

poblacion y la muestra a utilizar que utilizamos en todo el proceso investigativo.

En los capitulos cuatro y cinco se manifiestan los conceptos de los términos
mas relevantes en el cuadro de las variables, asi como una serie de encuestas
y cuadros estadisticos que representan los resultados en la poblacion de

muestra de este proyecto.

Finalmente en el capitulo seis se da a conocer la estrategia que resolvera la
investigacion del proyecto ya efectuado, dando como solucion un plan
estratégico de ventas y su impacto en la apertura de mercado de los productos

Pesca Manabita.



CAPITULO |

1. ASPECTOS PRELIMINARES.

1.1 TEMA

Disefio de un plan estratégico de ventas y su impacto en la apertura de
mercado de los productos Pesca Manabita del canton Portoviejo.

1.2 PROBLEMA

Inexistencia de un plan de ventas para la introduccion de un nuevo producto en

el mercado pesca manabita

1.3 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

1.3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Las actividades atuneras es uno de los recursos mas importantes y con fuertes
ingresos a nivel mundial siendo su consumo un alto nivel de importancia para
los hogares del mundo entero por su agradable sabor, siendo el mas conocido
el atun en lata. De acuerdo ciertas investigaciones podemos ver qué paises
tales como Estados Unidos ,Tailandia son paises con un alto nivel de
produccion atunera siendo estos paises con los que se nos dificultaria una
posesion en el mercado internacional no sin descartar que en un futuro estos
paises que ahora son una gran competencia no sean mas los que impulsen un
nivel mas alto de produccion y calidad de los productos pesca manabita,
garantizando esta meta con todas los planes estratégicos de ventas contribuiran
a garantizar un posicionamiento en un mercado que aun no se ha abarcado,
aportando mejorias en diferentes mercados internacionales brindandoles

nuevas ofertas a los consumidores mas exigentes.



En el Ecuador es de total importancia identificar las necesidades y diferentes
exigencias de los consumidores estas investigaciones son utilizadas para
lograr conocer e identificar que tan alto es el nivel de los consumidores por el
atun pero también por el sector competitivo que abarca un mercado numeroso y
fiel por sus marcas preferidas ya sea por su sabor calidad o precio , marcas
conocidas principales como Vamcamps , Isabel y Real son sectores que ya
cuenta con un numeroso nivel de demanda, por ellos pesca manabita quiere
insertarse en el mercado y porque no a tener el mismo o mayor nivel demanda
de las empresas ya nombradas ofreciendo un producto de alta calidad y de un
sabor exquisito con un precio mucho mas bajo que el de la competencia lo cual
sera de beneficio para sus habitantes ,esperando asi mejorar el nivel de
ventas conforme a los afios anteriores.

Pesca Manabita una empresa local joven e innovadora pretende aprovechar la
oportunidad de las amplias costas del pacifico que son ricas en el sector
pesquero por su alto nivel de materia prima de atun, siendo importante realizar
estrategias de planificacién de ventas que influirAn para posesionar el producto
en el mercado con el éxito esperado y destacando un sector con mayor niumero
de consumidores y su necesidad de compra, hogares mas pequefios que son
los que demandan un mayor niumero de productos enlatados y por su puesto
con una ventaja en precios utilizando esta ventaja comparativa sin restar su

buena calidad y sabor.

1.3.2 CONTEXTUALIZACION HISTORICA SOCIAL

La empresa Pesca Manabita desde su apertura ha presentado ciertos
problemas respecto a la penetraciéon de mercado deseado ya que por la falta de
planes estratégicos y gran competitividad en el mercado lo que dificulta realizar
ventas por lo que es notable la delantera de la competencia y esto causa
desconocimiento de la marca por parte de los consumidores.

Con el paso del tiempo se han ido implementando soluciones que permitan

disminuir y eliminar el problema para poder aumentar las ventas y empezar a



buscar nuevos mercados a nivel nacional y con proyecciones futuras
internacionales.

Actualmente se han contratado servicios a empresas de publicidad que ayuden
a lidiar con estos problemas proporcionando resultados que se esperan ver en
un periodo de corto plazo y lograr en primer instancia ubicarse al mismo nivel
de la competencia y luego poder posesionar la marca en la mente de los

consumidores y lograr ser lideres en el mercado.
1.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Comercial.

Area: Plan de ventas.

Aspecto: Apertura de nuevos mercados.

Problema: Inexistencia de un plan de ventas para la introduccién de un nuevo
producto en el mercado pesca manabita.

Tema: Disefio de un plan estratégico de ventas y su impacto en la apertura de
mercado de los productos Pesca Manabita del cantén Portoviejo.

Delimitacion especial: Pesca Manabita del cantén Portoviejo.

Delimitacion temporal: septiembre 2014 febrero 2015.
1.5 OBJETIVOS
1.5.1 OBJETIVO GENERAL

Analizar el impacto de un plan estratégico de ventas en la apertura de mercado

de los productos Pesca Manabita.
1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar el nivel de conocimiento del mercado relacionandolo con el
crecimiento empresarial
e Determinar la importancia de la capacitacion de los directivos en funcion

a la operatividad empresarial.



e Analizar el desconocimiento de la marca en funcion a la competitividad
empresarial

e Plantear una propuesta de mejora en base a la situacién analizada.
1.6 JUSTIFICACION

La empresa Pesca Manabita y su interés en la gerencia lleva a cabo esta
investigacion por el motivo de querer incrementar su volumen en ventas y la
apertura de un nuevo mercado con la ayuda de una buena implementacién de
investigacion que llevara a cabo de manera positiva, los esfuerzos y capital
invertido en la produccion, esperando un retorno visible en sus utilidades, y
beneficiando no solo a los accionistas sino a todos los que conforman la misma
y asi mismo conocer mas alla de su mercado local lograr en un futuro un
mercado internacional.

Estas investigaciones son de mucha ayuda ya que mediante la recopilacion de
datos en todo este proyecto sustenta la necesidad que conllevara a tomar las
mejores decisiones para que el comercio nacional aumente y la empresa logre
alcanzar el posicionamiento esperado, logrando un impacto favorable que se
vera reflejado en los estados financieros ademas de los consumidores que se

veran beneficiados por su calidad y precio accesible.



CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la universidad Santiago de Cali en el afio 2011 se disefia la formulacion de
un plan estratégico de la empresa glob@l.net en Cali de tiempo 2011 a 2015
para el logro de mejoras en sus procesos competitivos, donde se obtuvieron los
siguientes resultados. (DAIANA REYES POVEDA & ASTRID MARIA CELIN
OROZCO, 2011)

e Con la informacion obtenida se puede concluir que dicha investigacion de
manera abierta genera segun los propietarios de la empresa glob@I.net
confianza en el desarrollo de estrategias de mercado en donde se
puedan establecer precios competitivos y alianzas estratégicas en la
situacién actual de la empresa

e Partiendo de estas nuevas estrategias se piensa dar curso desde la
entrega de este documento a las recomendaciones dadas.

e La estrategia que glob@l.net requiere para cumplir sus objetivo de
competitividad dentro del mercado de la cuidad Santiago de Cali , va
orientada hacia el logro de alcanzar alianzas estratégicas estrategias de
precios y demas alternativas que permitan ser fuertes frente a este gran
mercado.

e EIl futuro depende de este proceso el cual se ha manejado de manera
precisa consciente de las ventajas y desventajas que se pueden hallar
dentro del negocio y del mercado.

e Esta investigacibn ha generado una propuesta de direccionamiento
estratégico para la empresa siendo de gran ayuda para que sea
competitiva dentro del mercado de los servicios de telecomunicaciones,
abriéndole las puertas y conduciéndola a un nuevo horizonte, brindando

un mejor servicio.



En la universidad Santiago de chile en el afio 2009 se investiga un “Plan
Estratégico De Marketing para una empresa COMERCIALIZADORA DE
PECES Y MARISCOS EN CHILE”, donde se obtuvieron los siguientes
resultados. (DONAIRE, 2009)

La estrategia de Desarrollo Oceanico Chile sera de crecimiento por
diversificacion concéntrica utilizando estrategias intensivas como son
penetracion y desarrollo de mercado y desarrollo del producto

La estrategia se sustentard en cinco pilares estratégicos para los afos
2009 al 2013, los cuales son: cercania con el cliente (a través de sus
canales propios de venta), abastecimiento regular (por el desarrollo de
una red mayor de proveedores y el Global Links), productos y/o servicios
innovadores (valor agregado, productos funcionales y atencion directa en
los centros de trabajo), orientacion al cliente (fomentando cultura
organizacional enfocada al mercado) y rentabilidad a mediano y largo
plazo (20% al afio 5).

La estrategia de producto estara orientada a la categoria de congelados,
tanto de productos que actualmente maneja la empresa como de
innovaciones que se irdn introduciendo al portafolio. Asimismo, se
desarrollard un concepto de marca paraguas para dar confianza al
cliente y nuestra oferta de productos se complementara con otras
categorias de productos saludables.

El precio deberd ayudar a la empresa a posicionarse como una
alternativa viable a los supermercados, lo que le permitira absorber parte
del margen que manejan los retailers. El posicionamiento de precio
debera responder a la cercania del cliente con el productor y no a una
menor calidad del producto. En productos Unicos o con mucha
diferenciacion, la empresa tendra un precio superior.

La estrategia de plaza consistird en lograr cercania con el cliente final,
para lo cual se desarrollardn dos canales de venta: intranet y tiendas
propias. En el caso de las tiendas, el posicionamiento sera “brindar

soluciones sanas de alimentacion para toda la familia”.



La estrategia promocional incluira utilizar el canal restaurantes para dar a
conocer nuestros productos, asi como establecer alianzas con chefs
reconocidos. Asimismo, se realizara inversion en medios y se utilizara

marketing directo para enfocar promociones especificas.

En la universidad Santiago de Chile en el afio 2012 se realiza una Planificacion

Estratégica para una Empresa productora de Carne, en donde se obtuvieron los
siguientes resultados. (ROJAS, 2012)

Para desplegar la estrategia se han planteado dos temas estratégicos. El
primer tema es la exportacion de productos y estd compuesto por dos
partes: Los productos de valor que seran para clientes de exportacion y
el aumento del volumen de exportacion. Asi es como se ha estado
produciendo desde este ano una nueva linea de productos, creada
especialmente para Japon, y se espera que en el futuro se agreguen
nuevos productos de valor agregado para otros clientes. El aumento de
la exportacion responde a mayores oportunidades de crecimiento en el
extranjero, ademas de mayores precios para sus productos, por lo que
se puede aprovechar el know how, la experiencia y el reconocimiento en
el rubro para conseguirlos.

El segundo tema estratégico corresponde a la eficiencia operacional, ya
gue existe preocupacion por los bajos margenes que han tenido, y por la
importancia de controlar y evaluar el rendimiento de la empresa. Se
compone de tres procesos que son los que se identificaron como los mas
relevantes: entregar insumos y servicios a tiempo, en forma completa y al
mejor precio, tal que no existan retrasos en la produccion ni en la entrega
del pedido a los clientes, controlar la merma de desposte y seleccionar el
mix a producir, tal que sea rentable para Friosa y permita cumplir con los

compromisos a los clientes.



En la universidad Santiago de chile en el afo 2009 se investiga una
ESTRATEGIADE GLOBALIZACION A NUEVOS MERCADOS EN COMERCIO
DEL CHORITO PESQUERA SAN JOSE S.A por el estudiante CHRISTIAN
JACOB ESPINOZA MURNOZ En donde se obtuvieron los siguientes resultados.
(MUNOZ, 2009)

e Del extenso y profundo analisis realizado para identificar los mercados
para diversificar de Pesquera San José S.A., en su nuevo giro de mejillén
chileno procesado, sin duda la primera conclusion esta en la necesidad
de dimensionar no sélo factores de demanda y competencia al evaluar
posibles oportunidades, sino que también es fundamental ver aspectos
como la existencia de tratados comerciales y posibles barreras para
arancelarias. Con estas Ultimas, que incluyen requisitos técnicos vy
normas fitosanitarias, tomando progresivamente mayor relevancia que

los aranceles como herramientas proteccionistas en los paises.

En la universidad san Buenaventura de Cali en el afio 2013se investiga Plan De
Mejoramiento Para La Implementacion De Planeacion Estratégica en La
Empresa Quesera los Guaduales De La Ciudad de Santiago de Cali por la
estudiante Daniela Corina Rosero Sanchez y se obtuvieron los siguientes
resultados. (SANCHEZ, 2013).

e EI| sector empresarial es la clave fundamental de activacion de la
economia en nuestro pais; por esto se debe realizar una planificacién
estratégica a nivel de microempresas, que incentive y sostenga, el
crecimiento del sector.

e La aplicacion de una Planificacidbn Estratégica contribuirA a que la
Quesera Los Guaduales, mejore su nivel de competitividad, a través del
logro de los objetivos estratégicos que plantea la propuesta.

e El analisis del entorno interno como externo de la empresa fue el punto

de partida para reconocer cuales son las fortalezas y debilidad de las
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misma, ya que a traves de ellas se planted estrategias para contrarrestar
las debilidades y aprovechar las amenazas.

Se planed objetivos estratégicos, los cuales debe enfocarse en los
proyectos resultantes del analisis de priorizacién, para llegar alcanzar la
vision de esta microempresa planteada en el mapa estratégico
propuesto.

Los factores de éxito para que la Empresa “Quesera Los Guaduales”
pueda ser competitiva en el largo plazo radican en la implantacion de un
nuevo orden interno mediante procesos administrativos, planificacion
estratégica, la diversificacion del producto, la calidad y mejoramiento de
la productividad.

En la Universidad Central del Ecuador en el afio 2013 se investiga un Plan
Estratégico Para el Mercado MUNICIPAL SANTA CLARA DE QUITO por el
estudiante Cristian David Alban Quintana en donde se obtuvieron los siguientes
resultados: (QUINTANA, 2013)

El Municipio del Distrito Metropolitano de Quito no cuenta con un plan
maestro para garantizar el abastecimiento seguro y oportuno de
productos alimenticios en los mercados de Quito, lo cual se deriva en la
ausencia de planes estratégicos para cada mercado de Quito.

El futuro del Mercado Municipal Santa Clara de Quito atraviesa por su
diferenciacion respecto a otros formatos, a través de la modificacion de
sus atributos internos y externos y el mantenimiento de aquellos que
constituyen su originalidad, hasta Illegar al desarrollo de un
posicionamiento fundamentado en su renovacion integral en una nueva
férmula comercial, que facilite la fidelizacién y atencion de los diferentes
segmentos, potenciales clientes del mercado.

Para que la gestion comercial del Mercado Santa Clara de Quito sea
efectiva debe estar profesionalizada y ello requiere de un equipo gestor
capaz y competente que proyecte el futuro del mercado, que sepa

integrar al personal operativo, administrativo y comerciantes, pensar en
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los problemas y soluciones futuras, y no solo en problemas meramente

administrativos.

En la Universidad Técnica de Ambato en el afio 2010, se investiga un

“planificacion Estratégica de Marketing para mejorar las ventas en Comercial

Zamora en la ciudad de Ambato” por el estudiante Edwin Fabian Zamora

Medina en donde se obtuvieron los siguientes resultados. (MEDINA, 2010).

De los resultados obtenidos en las encuestas se concluye que en
Comercial Zamora no existe una promocién adecuada de los productos
por lo tanto en estas circunstancia la ventas se encuentran en descenso.
Se deduce que Comercial Zamora aplica estrategias enfocados en el
producto descuidando lo principal que es el dar a conocer al publico y
clientes.

Si los participantes del sector de la construccion consideran que se debe
dar una nueva alternativa de productos y servicio en la construccion para

atraer mas clientes.

En la Universidad Técnica de Cotopaxi en el afio 2013 se investiga un

DISENO DE UN Plan Estratégico para mejorar la gestion administrativa en
la cooperativa de ahorro y crédito “SAN ANTONIO DE TOACASO” por el

estudiante Chacon Chacdén Maricela Enriqueta y se obtuvieron los siguientes

resultados. (Enriqueta, 2013)

La planificacion estratégica desarrollada dentro del trabajo de titulacién,
propone las siguientes mejoras que permitan posesionar a la empresa en
el mercado con la publicidad de la misma a través de:

Pagina web, pagina en Facebook, relaciones publicas, mensaje de texto
y correo electronico, articulos de merchandising (llaveros, plumas), roll
up, tripticos informativos, anuncios a la revista CNA, mejorar el logotipo e

isotipo de la empresa
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Mejorara la gestion de los clientes, es por ellos que se debe implementar
un call center, para proporcionar informacion, gestionar la
comercializacion y ventas del producto.

Con la implementacion del plan del plan estratégico de marketing
propuesto se lograra aumentar el numero clientes, aprovechar la
capacidad instalada con el incremento de la produccién originado por el
incremento de las ventas, creando un ambiente laboral para los
funcionarios de la empresa asi como también el incentivo econémico
para cada uno de ellos, el mejoramiento de las utilidades de la compafia
con el afan de contribuir con el crecimiento de la sociedad y a la
aportacion de la economia del pais.

En la Universidad Técnica de Cuenca en el afio 2010 se investiga el tema de

“Elaboracion de un Plan estratégico para la empresa “Tecni Ferreteria Ricaurte”

por

las estudiantes MELANIA SOFIA FERNANDEZ LEON ESPERANZA

CONCEPCION SINCHI PADILLA y se obtuvieron los siguientes resultados.
(SINCHI, 2010)

Después de haber aplicado y analizado los pasos de la planeacion
estratégica tenemos una visidn clara de la situacion actual de la
empresa, para poner en practica los correctivos que creemos necesarios.
Para tomar medidas correctivas la empresa debera tomar en cuenta los
aspectos tratados en las diferentes matrices realizadas en la etapa de
diagnéstico situacional.

La empresa no cuenta con ningan medio publicitario por lo que sus
posibles clientes no conocen de sus servicios ni los productos que
ofrece.

“Tecni Ferreteria Ricaurte en la actualidad cuenta con varios
competidores poderosos que amenazan su crecimiento en el mercado.
Asi mismo la empresa por ser familiar no cuenta con cargos especificos
ya que las personas que alli laboran realizan varias funciones cada uno

de ellos sin tener una responsabilidad bien definida.
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e Encontramos también que en esta empresa no se aplica de mayor
manera la tecnologia por lo que no se puede manejar el inventario de
una manera correcta ni conocer exactamente qué cantidad de cada

producto tiene en existencia la ferreteria.

En la Universidad Técnica Particular de Loja en el afio 2011, se investiga el
tema de planificacion estratégica para OCEAN FISH en Manta por el estudiante
Jorge Aurelio Miranda Cajas y se obtuvieron los siguientes resultados: (CAJAS,
2011)

e El disefio de la planeacidn estratégica conllevado a que ocean fhis dirija
sus recursos: Financieros, tecnolégicos, humanos a cumplir con los
objetivos estratégicos planteados en el mapa; debido a constante
incremento de los competidores, las regulaciones nacionales e
internacionales.

e El aumento de los impuestos y la falta de certificaciones de calidad se
puede lograr con la elaboracibn es un estudio FODA (fortaleza,
oportunidad, debilidad y amenazas), de esta manera se podran analizar

muchos aspectos importantes para el crecimiento de la empresa.

En la universidad laica “Eloy Alfaro” de Manabi en el afio 2012 se investiga el
tema de un disefio de un plan de desarrollo estratégico del puerto pesquero
artesanal El Matal y su incidencia en el desarrollo socio econémico del cantén
Jama por las estudiantes Betsy Yaneth Ramirez Cevallos y Maria Tatiana
Macias rosales y se obtuvieron los siguientes resultados. (BETSY JANETH
RAMIREZ & MARIA TATIANA MACIAS, 2012).

e EIl plan desarrollo estratégico aplicado al puerto artesanal EI Matal
ayudara de manera significativa a toda la actividad relacionada con la
pesca artesanal, ya que son los primeros en ser beneficiados con la
inversion que se haga de parte del estado o del gobierno local en

proyectos y programas.
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Con la planificacion de un plan de desarrollo estratégico al puerto El
Matal las actividades pesqueras se veran dinamizadas con servicios
complementarios que se logren implementar en el puerto pesquero como
el transporte, los combustibles, oficinas de asesoramiento de pagos de
impuestos entre otros.

Con las encuestas realizadas a los habitantes ElI Matal se ha
determinado que un plan de desarrollo estratégico impulsara de alguna u
otra manera el desarrollo del turismo incrementando los negocios
turisticos, hoteleros y de restaurante a lo largo de esta importante playa

del canto jama.

En la universidad laica “Eloy Alfaro” de Manabi en el afo 2011se investiga un

estudio para la implementacion de estrategias de comercializacion para captar

nuevos mercados de la empresa ASISERVY S.A por los estudiantes Ana

Cristina Vinces baque y Hernan Leonardo Vinuesa Baque y se obtuvieron los

siguientes resultados. (Baque, 2011).

Esta industria tiene dos potenciales elementos como son instalaciones y
talento humano para seguir creciendo en la produccion de productos
enlatados y conservas de pescado.

La existencia de los productos de ASIERVY S.A en el producto local no
esta muy difundida o conocida, lo cual puede claramente reflejar un mal
manejo de la logistica para la distribucion, promocién, del producto, es
por ello que se recomienda ademas realizar un programa de estrategias
y técnicas para el mejor funcionamiento y desarrollo de la empresa.

De conformidad con el analisis e investigacion efectuados en este trabajo
de tesis, se concluye que las sugerencias de las nuevas estrategias,
mejoraran la rentabilidad de esta empresa en los proximos afos, desde

luego si se las pone en practica.

En la universidad laica “Eloy Alfaro” de Manabi en el afio 2011 se investiga un

modelo de planeacion estratégica como soporte de gestion a la empresa
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procesadora de alimentos lacteos “ganaderia la ponderosa ubicada en el canton
sucre parroquia san Isidro, provincia de Manabi” por las estudiantes Maria José
Intriago Moreira y Ruth Xiomara Alava Miranda y se obtuvieron los siguientes
resultados. (Miranda, 2011).

e Para el desarrollo del proyecto consideramos necesario determinar
cudles eran las necesidades de la creacién de un modelo de planificacion
estratégica en ganaderia la poderosa, para lo que se utilizd una
metodologia de investigacién que involucro un analisis de campo, con el
que pudimos concluir que existen necesidades de mejora en los
procesos actuales de la empresa lo que cual pone en marcha la
elaboracion del soporto estratégico. Se desarrollé una sintesis de las
deficiencias, problemas y soluciones que se respaldaron a través de
estrategias.

e Se desarrollaron estrategias dirigidas a solucionar los problemas que se
ocasionaron por las deficiencias en los procesos, las cuales prometen
mejorar las actividades mas relevantes como son. procesos
administrativos, productivos proveedores inclinados a mejorar la gestiéon

que se ha venido realizando hasta la fecha.

En la universidad laica “Eloy Alfaro” de Manabi en el afio 2012se investiga un
‘estudio de las necesidades turisticas para la implementacion de un plan
estratégico en la parroguia san mateo del cantdbn manta como alternativa de
desarrollo para la comunidad en el quinquenio” por el estudiante Eddy Jovany

Torres Mejia y se obtuvieron los siguientes resultados. (Mejia, 2012).
e Un 77% de los habitantes de la parroquia san mateo estan de acuerdo
gue san mateo le hace falta restaurantes significa que es buena opcion

para incrementar el desarrollo turistico para la zona de san mateo.
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

Segun el autor SAINZ DE VICUNA en el afio 2012 conversar de un plan

estratégico se esta refriendo al plan maestro en el que la alta direccion recoge
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decisiones estratégicas corporativas que ha adaptado “hoy” en referencia a lo
que se hard dentro de los tres proximos afios para lograr alcanzar una
organizacibn mucho mas competitiva que le permita satisfacer las expectativas
de sus diferentes grupos de intereses.

Por otro lado tenemos al autor Lumpkin y Dess que en su publicacion en el afio
(2003) tiene una teoria mucho, mas analitica y entendible en donde redacta que
un plan estratégico es un conjunto de analisis, decisiones y acciones que una
organizacién lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas
sostenibles a lo largo del tiempo.

Por su parte contamos con otro autor Brenes Bonilla en el afio (2003) que
define el plan estratégico de manera similar considerandolo como el proyecto
gue incluye un diagndstico de la posicidon actual de una entidad, las estrategias
y la organizacion en el tiempo de las acciones y los recursos que permitan
alcanzar la posicion deseada. Todos estos autores llegan a la misma conclusion
en donde dan por definicion a un plan estratégico como asociacion de analisis
ideas decisiones y acciones que toda organizacion lleva a cabo para lograr

objetivos a los largo del tiempo.
2.3 MARCO CONCEPTUAL

INVESTIGACION DE MERCADOS

Se entiende por investigacion de mercados a la obtencién de datos objetivos
sobre el mercado, representado por distribuidores y consumidores. Esta
informacion es objetiva, es decir que no depende de una persona en concreto
sino que precede, de forma independiente, del mercado al que se sirve y con el
gue trabaja. Es fundamental para disminuir el riesgo de la toma de decisiones
comerciales. (TRENZANO, 2000, pag. 146)

ANALISIS DAFO
Este tipo de analisis consiste en determinar para la organizacion y en
comparacién con nuestro principal competidor, los parametros de los productos,

de los precios y de la empresa como un todo, conociendo las debilidades,
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oportunidades, fortalezas y amenazas que caracterizan en un momento dado
de la situacién empresarial. (TRENZANO, 2000, pag. 19)

CALIDAD

La calidad como excelencia supone lograr el compromiso de todos los
integrantes de la organizacién para lograr un producto lo mejor posible,
empleando los mejores componentes, la mejor gestion y los mejores procesos
posibles para la total satisfaccion con el cliente. (GONZALEZ, MERA, &
LACOBA, 2007, pag. 8)

POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es lo que las empresas buscan obtener con un objetivo en
mente encajar un producto en el estilo de vida del comprador, el
posicionamiento es darle significado a un producto que induzca a la gente a
quererlo comprar. (RUSSELL, LANE, & KING, 2005, pag. 123)

SERVICIOS

Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza mas o
menos intangible que, por regla general, aunque no necesariamente, se
generan en la interaccion que se produce entre el cliente y los empleados de
servicios y/o los recursos o bienes fisicos. (GRONROOS, 1994)

OPORTUNIDADES

Las oportunidades son aquellos factores, externos a la propia empresa (es decir
no controlables), que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de las
metas y objetivos que no programamos. (VICUNA, PLAN ESTRATEGICO EN
LA PRACTICA, 2009, pag. 106).

FORTALEZAS

Las fortalezas son los factores internos propios de la empresa que favorecen o
pueden favorecer el cumplimiento de nuestros objetivos. (VICUNA, 2009, péag.
106).
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DEBILIDADES

Las debilidades son los puntos débiles o factores internos de la organizacion,
que representan una desventaja en relacion a la competencia. (BOLAND,
CARRO, STANCATTI, GISMANO, & BANCHIERI, 2007, pag. 27)

SEGMENTACION DE MERCADO

La segmentacion del mercado es una variable que se utiliza con mucha
frecuencia en la implantacion de estrategias sobre todo en pequefias empresas
y especializadas, en donde existe la subdivision de clientes segun sus

necesidades y habitos de compras. (FRED, 2003, pag. 278)

LOGISTICA

Es el estudio sistematico de los procesos y aprovisionamiento que forman parte
de la actividad econdmica, en donde la ejecucion y control eficientes del flujo y
almacenamiento de bienes, servicios e informacién relacionada, llegue
adecuadamente desde el punto de origen hasta el punto de consumo con el
propésito de satisfacer los requerimientos del cliente. (BARAHONA & LOPEZ,
2003)

2.4 FUNDAMENTACION LEGAL

Para poder instalar un producto enlatado en el mercado como el que ofrece
Pesca Manabita “el atun” es necesario ciertos reglamentos legales que tenemos
gue cumplir para que la marca se haga conocer en el mercado:

Dado mediante Acuerdo Ministerio, | N° 201 de junio 28 de 1994, publicando en
el Suplemento ni R.O. N°487 de julio 20 del mismo afio, se aprobd el
Reglamento Organico Funcional que lo dictamina el Ministerio de Comercio
Exterior, Industrializacion y pesca — MICIP el cual Corresponde formular, dirigir
y ejecutar la Politica de Fomento y Promocion en los campos y areas de su
competencia, asi como conducir, orientar y participar en las negociaciones
internacionales de inversion externa y comercio internacional, con la
cooperacion y coordinacion de otras entidades del Estado y del sector publico

involucrado en dichos temas.
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Lograr que la Industria se constituya en un sector econdémico de crecimiento
sostenido, mediante una adecuada y eficiente articulacion productiva, el
incremento de su competitividad y mayor insercion intraindustrial en el comercio
internacional, transferencia de tecnologias apropiadas y ejecucion de
programas permanentes de capacitacion.

Impulsar un progresivo desarrollo competitivo del sector industrial y pesquero
para contribuir a una rapida internacionalizacion de la economia del pais, a
través de la oferta de productos en el mercado externo

Lograr un comercio exterior dindmico y en expansion, que contribuya al
crecimiento econdmico y al bienestar social del pais.

Asegurar la participacion del Ecuador, con las oportunidades que genera la
internacionalizacion de la economia, mediante procesos de negociacion, para
aprovechar los cambios y transformaciones que se estan dando en el comercio
mundial.

Impulsar el crecimiento y diversificacion de las exportaciones, especialmente de
productos no tradicionales, a fin de disminuir la excesiva dependencia de las
exportaciones petroleras. (MINISTRO DE COMERCIO EXTERIOR, 1997)

Otro tramite legal importante es el que dictamina el articulo 352 de la
Codificacion de la Ley de Propiedad Intelectual, el Consejo Directivo del IEPI
gue tiene el mando de establecer y ratificar las tasas que debe cobrar el IEPI,
asi como de dictar las normas que sean necesarias para el completo
desempeio de la representada Ley; promueve y protege la creatividad, la
innovacion y la tecnologia a través de los distintos sistemas de proteccién
fortaleciéndose en base a la optimizacion del recurso humano y tecnoldgico.
(IEPI, 2014)

La Subsecretaria de Recursos Pesqueras SRP mediante Acuerdo 044 — A de
1 de agosto del 2.004, publicado en el R.O. N° 410 de 31 de agosto del 2004 el
Subsecretario de Recursos Pesqueros establecié una veda total del recurso
Dorado (Coryphaena hippurus), desde el 1 de junio al 31 de octubre de cada

afo; prohibioé su captura, proceso y comercializacion de especimenes de tallas
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inferiores a 80 centimetros; y, regulo el uso de arte de pesca y tamafio de
anzuelos para su captura; considerando esta ley importante controlada e
impulsada por el estado ecuatoriano. (REPUBLICA DEL ECUADOR, 2004)

EL CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E
INVERSIONES

EN SU ART. 1.- AMBITO.- A través del articulo del &mbito se puede normar a
las todas las personas naturales y juridicas y demas formas institucionales que
desenvuelvan una accion lucrativa, en cualquier parte del territorio nacional.
(NACIONAL, 2010)

Art. 2.- ACTIVIDAD PRODUCTIVA.- Se denomina a la actividad productiva
como el asunto mediante el cual la accion humana transfigura materias en
bienes y servicios licitos, generalmente inevitables y climaticamente
defendibles, realizando acciones comerciales y otras que creen valor agregado.
Art. 3.- Objeto.- Normalizar el asunto provechoso en los periodos de
fabricacion, comercializacion, compensacion, demanda, consumo, manejo de
externalidades e transformaciones productivas ubicadas a la realizacion del
Buen Vivir. Impulsando los elementos que faciliten un comercio equitativo y un
mercado cristalino; Promoviendo la exploracién industrial y cientifica, asi como

la innovacion y transferencia tecnoldgica. (NACIONAL, 2010)

CON EL PLAN DEL BUEN VIVIR SE PUEDEN IDENTIFICAR LOS
OBJETIVOS COMO SON:

1. Planificar y regular el proceso de desarrollo

2. Producir bienes, crear y mantener infraestructura de servicios publicos y

privados.
3. Impulsar el desarrollo de las actividades econémicas

4. Producir, intercambiar y consumir bienes y servicios con compromiso mutuo y

circunstancial. (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo, 2013).
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2.5 HIPOTESIS

2.5.1 LOGICA

El plan estratégico de ventas y su impacto significativamente en la apertura de

mercado de Pesca Manabita.

2.5.2 NULA

El plan estratégico de ventas no impacta significativamente en la apertura de

mercado de Pesca Manabita.

2.5.3 ESTADISTICA

VD=B
H1=HIPOTESIS LOGICA
HO=HIPOTESIS NULA

2.6 IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES
2.6.1 PLAN ESTRATEGICO.

2.6.2 APERTURA DEL MERCADO.



2.7 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

2.7.1 PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS

272
) CATEGORI ITEM’S TECNICA O
CONCEPTUALIZACION INDICADORES
A BASICO INSTRUMENTO

Plan estratégico Investiga e Compromiso con  ¢Considera usted que existen Entrevista realizada al
Es un programa de actuacion que consiste cion del los clientes. marcas de atun que impiden Gerente de la Empresa
en aclarar lo que pretendemos conseguir y d e Coordinaciéon de un crecimiento empresarial Encuesta realizada a

mercado
cOmo nos proponemos conseguirlo. Esta procesos. ante una nueva marca? Comerciantes.
programacion se plasma en un documento e Logistica
de consenso donde concretamos las ajustada.
grandes decisiones que van a orientar
nuestra marcha hacia la gestion excelente. .

. 9 N Capacitac o Programas de - .

Costo, ser profesionales en los adquiridos capacitacion. ¢Considera necesario que los
. . o ~i6n de los N .
internacionales, hacer mas rica la economia e Nivel de directivos de una empresa Encuesta realizada a
y asi generar mas empleos. Es también la directivos desempefio. sean capacitados Comerciantes.
internacionalizacion de la economia para e Nivel de continuamente?
producir y exportar mas a menores costos e organizacion
importar con el razonamiento de codificar los e Inversién en la
costos de la fabricacién nacional. (VICUNA, publicidad ¢Considera que una buena Encuesta realizada a

Conocimi ' i : -
PLAN ESTRATEGICO EN LA PRACTICA, e Comercializacién publicidad es necesaria en Comerciantes.
2009, pag. 58). ento estratégica. una competitividad

ial?
de la « Dominio en empresarial?
marca competencia.
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VARIABLE DEPENDIENTE: APERTURA DE MERCADO

TECNICA O
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEM’S BASICOS INSTRUMENTO
Apertura de mercado Estrategias de ¢Se necesitan de estrategias Encuesta
Se denomina apertura de mercado a la - \arcado mercado de  mercado para el realizada a
capacidad de un pais de transar bienes y . . .
. Nacional Demanda lanzamiento de un nuevo Comerciantes
servicios con el resto del mundo, lo cual
depende mucho del nivel de las llamadas Competencia producto en el mercado?
barreras arancelarias y para-arancelarias
establecidas por el pais. En la literatura
econOmica podemos encontrar aquellos Politica
. . . . . Encuesta
que sostienen que una economia mMAas Monetaria ;Que Importancia juega
: ) ; . Mercado . L realizada a
abierta crecera mas rapldamente, T|pOS de Capac|tar a IOS d|rect|vos ante

mientras otros defienden que medidas
proteccionistas pueden contribuir con la
buena performance economica de los
paises.Entre los beneficios ligados a la
apertura se cuentan el uso mas eficiente
de los recursos, la mayor competencia, el
aumento del flujo de conocimiento y de la
productividad (lo cual trae aparejado una
tasa de acumulacion de capital y

progreso técnico més alta y el aumento

de la variedad de bienes). (DIAZ,
2009)
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CAPITULO IlI
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se utilizd en la siguiente investigacion sera de
investigacion exploratoria cuando dicho diagnéstico del problema sea
comprobado , serda también descriptiva cuando se llegue el momento de
comparar con otras empresas que se encarguen de la produccion de atun
comparando con datos certeros las posibles fallas e inexistencia que ocurran en
la empresa, y por supuesto una investigacion analitica que nos permita dar
conclusiones que marquen soluciones para la mejora de la compafiia y
finalmente la investigacion propositiva se plasmara cuando se elabore la

propuesta final al problema investigado.

3.2 MODALIDADES DE INVESTIGACION

La modalidad de investigacién que se utilizd, es la bibliogréfica la cual se
encontrara en todas las fuentes de caracter documental como son libros,
articulos, periédicos, ensayos; y la modalidad de campo la cual se realizara con
las encuestas que se realizaran a los mayoristas y principales clientes
abarcados en la ciudad de Portoviejo y se entrevistara al gerente general de la

empresa “Pesca Manabita”.

3.3 METODOS

3.3.1 METODOS Y TECNICAS

Los métodos que se utilizaran para dicha investigacion seran inductivo al
momento en que se realizara la investigacion total y con las encuestas se
podra extraer datos colectivos que conlleven a conclusiones de manera
general, analitico por que se analizara cada problema y saber el origen con la
gue se podran explicar sus causas, deductivo ya que se parte de una hipotesis
y el método cuantitativo - estadistico ya que se realizara encuestas y a través



25

de varios datos que se representaran de manera numérica y gréfica a través de

cuadros estadisticos.

3.3.2 TECNICAS

Se utilizaran técnicas como lo es la eentrevista este proceso se lo realizara
especificamente a los directivos de la empresa ya sea gerente o subgerente en
la empresa pesca manabita del Canton Portoviejo. Ademas se aplicara
encuestas que permitan ofrecer datos estadisticos en respuesta de los

comerciantes mayoristas del canton Portoviejo

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacion para realizar esta investigacion, es de 15 clientes mayoritarios de

la Empresa Pesca Manabita.

3.4.2 MUESTRA

La muestra sera extraida de los clientes mayoritarios que se encuentran en la

Ciudad de Portoviejo.
3.4.2.1 TIPO DE MUESTRA

Se utilizara la muestra aleatoria para realizar la investigacion conforme que la

cantidad de involucrados es infinita y no todos pueden ser parte de la muestra.
3.4.2.2 TAMANO DE MUESTRA

15 personas a encuestar

3.5 RECURSOS

3.5.1 TALENTO HUMANO

e Investigadores
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e Tutor de tesis
e Microempresarios de Portoviejo
e Gerente General

e |Lectores
3.5.2 MATERIALES

e Borrador

e Grapadora

¢ Hojas bond tamarfio A4
e Lapiz

e Textos

e Libros

e Articulos
3.5.3 TECNOLOGICOS

e Computadora

e Impresora

e Scanner

e Pendriver

e Internet

e Camara fotografica

e Grabadora

3.5.4 FINANCIEROS

La presente investigacion tendrd un costo de $700,00 aprox., mismo que sera

financiado por la autora de la investigacion.



3.6 FUENTES Y PROCEDIMIENTOS INFORMACION
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Para la siguiente investigacion se utilizaron programas bésicos como los son

Microsoft Word y Microsoft Excel, los mismo que se ven reflejados en lo largo

de la investigacion

3.7 PRESUPUESTO DE GASTOS

PRESUPUESTO

RUBRO CANTIDAD C.UNITARIO C. TOTAL

Internet $180 $1 $180
Papel (remas) $4 $4 $16
Impresiones

blanco/negro $1200 $0,1 $120
CD $4 $0,6 $2,4
Empastado $2 $12 $24
Anillado $2 $2 $4
Suministro de Oficina $10
Impresiones color $300 $0,25 $75
tinta (500 hojas) $2 $60 $120
Gasolina $25
Transporte $50 $1 $50
Alimentacion $25 $2 $50
Imprevistos $32,5
Total $708,90




3.8 CRONOGRAMA
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CAPITULO IV

4. PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS
4.1 PLAN ESTRATEGICO

No cabe duda, uno de esos términos magicos de los que los directivos y la
prensa econdémica echan mano casi constantemente aunque nos siempre
correctamente. En efecto suele ser muy habitual confundir planificacion con
prevision, de la misma forma que es muy frecuente llamar a cualquier tipo de
plan, “plan estratégico de... (Recursos humanos; marketing; etc.) Sin embargo
podriamos encontrar tantas definiciones de planificaciones estratégicas, hablar
de planificacion es hablar de “decidir hoy lo que se hara en el futuro”. (VICUNA,
2009, pag. 39)

Los planes estratégicos de ventas cada vez son mas necesarios e exigentes
para la participacion positiva de las empresas ya que mediante estos planes
organizativos la empresa logra un control y estabilidad rendidora causando
aspectos positivos en donde las expectativas de ventas crecen ,acercandose

mMas a las metas y objetivos que la empresa tiene para lograr el éxito total.

Actualmente la empresa pesca manabita una empresa nueva en el mercado se
veia en la necesidad de aplicar un plan estratégico de ventas ya que por ser
una empresa nueva se necesitan de técnicas y procedimientos que den empuje
a las actividades comerciales que realiza,. Y que mejor con un plan que
desarrolle métodos y técnicas en los que especifiquen puntos claves de que es
lo que hace falta en la entidad o cuales son las actividades y procesos que no

se estan llevando a cabo y que estan impidiendo el éxito de la misma.

4.1.1 INVESTIGACION DE MERCADO

El termino investigacion de mercados se suele utilizar como sinénimo de
investigaciéon comercial, sin embargo este ultimo es un concepto mucho mas

amplio dado que comprende la investigacion de cualquier problema de
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marketing, independientemente de que se estudie o no un mercado. Es decir,
son mas amplios en el alcance y examinan todos los aspectos competitivos de
una empresa. (RIVERA, 2007, pag. 190)

Conocer la situaciéon del mercado a través de una investigacion de mercado es
esencial antes de que la empresa tome la decision de producir el producto que
desea lanzar al mercado ya que asi se evitaran ciertos riesgos que con el
transcurrir del tiempo causaran debilidades es por ello que se debe conocer
aspectos externos como a quienes y cuantos seran los futuros posibles clientes,

asegurando un mercado rendidor y confiable.

Pesca manabita al iniciar sus actividades no tomé muy en cuenta conocer el
mercado es por ello que uno de los objetivos principales a realizar, es evaluar
que mercados son 6ptimos para el consumo de la nueva marca de atun, un
ejemplo claro seria conocer las preferencias de los consumidores hasta saber
quiénes tienen menores y medianos ingresos que los conlleva a un producto

mucho méas econdmico sin perder la calidad.

4.1.2 COMPROMISO CON LOS CLIENTES

Es ofrecer a nuestros clientes productos y servicios de calidad que sean
innovadores y que respondan tecnoldégicamente a sus necesidades actuales, a
precios apropiados. Realizar estas tareas con integridad requiere mantener la
confidencialidad y proteger la privacidad de los clientes, promover la
satisfaccion y atender las necesidades de los clientes. Nos esforzamos por
servir a los clientes e industrias calificados que son socialmente responsables
segun normas ampliamente aceptadas de la comunidad la compaiia.
(RAYMOND McLEOD, 2000, pag. 118)

Escuchar y atender las necesidades de los clientes es primordial en toda
entidad ya que asi se garantiza soluciones favorables ante cualquier clase de

error u obstaculo que debilite la credibilidad empresarial, sobre todo cumplir con
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las expectativas de los clientes, ofrecer un mejor servicio dard como resultados
clientes fieles y satisfechos.

Como empresa nueva tener un compromiso con el cliente muestra credibilidad y
seguridad como empresa, sin embargo hay que aprovechar que aun la gama de
clientes no son excesivos para asi conocer cuéles son sus exigencias y atender

sus necesidades con amabilidad y compromiso en sus pedidos y entregas.

4.1.3 COORDINACION DE PROCESOS

Es un proceso gerencial o administrativo mediante el cual se engranan entre si
individualmente y en conjunto todos los elementos del trabajo: el personal. El
equipo, y los materiales, en términos de comienzo, secuencian, tiempo y
destino o meta, dentro del marco establecido por la planificacion. (RAMSAY,
1970, pag. 20)

Los procesos de coordinacion son actividades internas de la empresa
incrementa la calidad y eficacia ya se sea individual o grupal en donde
persiguen metas para la organizacién, constituyendo un equilibrio y orden

operativo en el que se lleguen a conclusiones positivas para la empresa.

Incorporar métodos de orden y control como coordinacion en los procesos en
pesca manabita sera de gran ayuda en las actividades que necesitan un orden
especifico ya que de manera ordenada el desempefio de las tareas llevaran una
estructura definida y sera mucho mas facil ejecutar labores y sincronizar tareas

de manera individual dentro de un equipo de trabajo colectivo.

4.1.4 LOGISTICA AJUSTADA

La definicion actual y completa es logistica ajustada, esta se encargara del
disefio y gestion del flujo de informacion de materiales entre clientes vy
proveedores (distribucién, fabricacion, aprovisionamiento, almacenaje vy
trasporte,...) con el objetivo de disponer del material adecuado en el lugar

adecuado y en el momento oportuno, al minimo coste posible y segun la calidad
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del servicio predefinidos para ofrecer a los clientes. (AUGUST CASANOVAS,
2003, péag. 18)

La logistica ajustada es un componente esencial en las actividades de traslado
y almacenamiento de los insumos, materiales que posee la empresa es por ello
gue no se puede dejar pasar por alto este sistema integrado, que pretende
satisfacer las necesidades y requerimientos de demanda con el minimo coste y

tiempo de entrega posible.

Aplicar este sistema logistico en las instalaciones de la empresa sera positivo
ya que asi se evitara que la mercaderia y materia prima que es traslada o se
encuentra en bodegas de almacenamiento estén disponibles en el lugar y
espacio pertinentes, en las condiciones esperadas y sobre todo en el momento

preciso, en que se disponga de la misma esto evitara retrasos y perdidas

innecesarias.
CUADRO #5
CRECIMIENTO EMPRESARIAL
DESCRIPCION
No TOTAL PORCENTAJE
1 SIEMPRE 6 40%
2 CASI 5 33%
SIEMPRE
3 AVECES 3 20%
4 RARA LA VEZ 1 7%
5 POCO 0 35%
6 NUNCA 0 0%
4 TOTAL 15 100%
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GRAFICO #1
CRECIMIENTO EMPRESARIAL

RARA LA VEZ
7%

CASI SIEMPRE
33%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Autora del proyecto

En este grafico podemos reflejar que los comerciantes consideran que existen
marcas con un alto indice de posicionamiento comercial el cual dificulta un
rapido crecimiento empresarial ante una nueva marca.

Segun los resultados de la encuesta se determin6 que el 40% y 33% de un
indice de siempre y casi siempre, expone una gran dificultad al momento de
gue el mercado estd saturado de marcas que ya estan posesionadas en el
mercado es por ello que se recomienda un claro y persuasivo conocimiento del
mercado distinguiendo la competencia y conociendo cuales son las falencias
que aun como nuevos en el mercado existen en la empresa y asi maximizar un

crecimiento empresarial ventajoso y 6ptimo.

4.2 CAPACITACION DE LOS DIRECTIVOS.

La capacitacién se basa en el principio de que los directivos e integrantes de
una empresa deben ser capacitados y que todo son susceptibles de ser
capacitados. Ademas, es un proceso continuo que nunca termina, sobre todo
en el entorno actual de cambios constantes y nuevas tecnologias. (EROLES,
2004, pag. 26)
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Para que las funciones de la empresa se ejerzan de manera correcta deben
estar vinculadas con la calidad y enfocadas a la objetividad y cumplimiento de
las actividades empresariales, es por esto que los directivos y personal de la
empresa deben estar constante capacitacion y entrenamiento desarrollando el
perfeccionamiento en las labores y funciones destinadas para cada individuo
que sea parte de alguna entidad que desee alcanzar el éxito.

Uno de los objetivos principales de este proyecto es que se incluyan constantes
capacitaciones a los directivos y subordinados de la empresa, considerando
que un constante entrenamiento lograra la actualizacién de temas importantes
para la sociedad alcanzando coordinar expertos en cada una de las actividades

que realicen.

4.2.1 PROGRAMAS DE CAPACITACION

Los programas de capacitacion se basan en el desarrollo de multihabilidades,
no con el objeto de volverlos expertos en todas las areas. Pero si para
desarrollar un buen criterio interfuncional. Estos planes de capacitacion deben
estar bien planeados y supervisados tomando en cuenta las debilidades y
fortalezas de cada persona. (EROLES, 2004, pag. 27)

Contar con un buen equipo de trabajo es de suma importancia para el éxito
concurrente de la empresa, pero para que esto sucede se necesitan de ciertos
aspectos que el area de recursos humanos debe ejecutar y planificar por lo cual
crear programas de capacitacion desarrollara las habilidades y conocimientos
de todos los que sean beneficiados, a través de las capacitaciones con el fin de

orientar a desempenfar con cotidianidad todo lo adquirido.

Destinar recursos para las capacitaciones en Pesca Manabita sera vital para
mejoras en diferentes areas de la empresa, un buen entrenamiento no solo
ayudara a mejorar y solucionar problemas con mejor destreza sino, también
fidelizara a los empleados brindando una posible carrera prometedora dentro de

la empresa.
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4.2.2 NIVEL DE DESEMPENO

Es la necesidad de habilitar un procedimiento que permite justificar una politica
capaz de relacionar la responsabilidad del puesto del trabajo con las
aportaciones de los empleados al éxito de la empresa. Dicho desempefio
permitird evaluar la revisibn de factores de desempefio, su calificacion y
certificacién. Que establecera retribuciones como, posibles asensos, e inclusive
acciones disciplinarias como el despido. Todas estas acciones buscan mejorar
el desempefio disciplinario y rendimiento de todos los colaboradores que son
parte de una instituciéon. (VERTICE, 2007, pag. 83)

Medir el nivel de desempefio en una institucion lleva a medir el rendimiento que
estd aportando cada uno de los que conforman una organizacion, esta gestion
la mide el departamento de recursos humanos permitiendo determinar la
aportacion individual y global de la empresa, esta actividad debe realizarse al
menos una vez al afio para verificar el futuro que puede aportar cada integrante

como parte de la empresa.

El nivel de desempefio en Pesca Manabita en realidad si es tomada en cuenta
ya que se mide diariamente mediante misiones y propositos cotidianos que
buscan cumplir permanente y adecuadamente las tareas destinadas para los
empleados, aun asi se sugiere que este desempefio sea evolutivo y se mida de
una manera mas organizada en donde los resultados sean mas Optimos vy
encaminen a la permanencia las actividades desarrolladas por cada individuo

dentro de ella.

4.2.3 NIVEL DE ORGANIZACION

Los niveles de organizacidon ayuda a programar de manera sistematica los
insumos necesarios para establecer bases de la iniciativa 0 empresa a
conformar, la meta es ganar experiencia trabajando en conjunto con fines
empresariales manteniendo niveles jerarquicos en cada una de las actividades

conjuntas en la empresa. (JUNKIN, 2005, pag. 97)
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Para alcanzar el éxito empresarial es necesario que la empresa lleve una
estructura organizativa en donde las actividades que se realicen dentro y fuera
de la empresa se rijan mediante niveles jerarquicos, distribuyendo y dividiendo
el trabajo entre personas y departamentos con el fin de cada subordinado
cumpla con sus funciones y actividades consiguiendo fines propuestos por los

directivos.

El nivel de organizacion es parte importante de toda entidad es por ello que es
incluido como parte importante dentro de la empresa, en donde se desarrollan y
designan tareas fijando responsabilidad en cada area prevista ,esta actividad es
ordenada por el gerente de la entidad ,donde los resultados se miden con el

rendimiento del trabajo especificado.

Cuadro # 6

CAPACITACIONES AL PERSONAL DE LA EMPRESA

DESCRIPCION
N° TOTAL PORCENTAJE
1 SIEMPRE 12 80%
2 CASI SIEMPRE 2 13%
3 AVECES 1 7%
4 RARA LAVEZ 1 0%
5 POCO 0 0%
6 NUNCA 0 0%
4 TOTAL 15 100%
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GRAFICO # 2

CAPACITACIONES AL PERSONAL DE LA EMPRESA

A VECES POCQO NUNCA
7%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Autora del proyecto

Mediante los resultados se llega a la conclusion que se deben de implementar
capacitaciones continuas a los directivos y empleados de la empresa ya que
mediante estos conocimientos implementados, existen mas posibilidades de
tomar mejores decisiones empresariales.

El 80% declaro que las técnicas de capacitacion son necesarias como medidas
o técnicas que los directivos deberian implementar para mejores resultados
operativos y en base a los conocimientos que se obtengan por las
capacitaciones se crearan buenos lideres, y los resultados seran mucho
mejores y llevaria a un conforme estado decisiones y actividades que estos

realicen.
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4.3 CONOCIMIENTO DE LA MARCA

El reconocimiento de marca permite identificar manejar conceptos estratégicos
mas perdurables que las propias campafias de comunicacion. Siendo la marca
un activo para cualquier empresa que busque que su producto sea diferenciado
por marcas de competidores y reconocido e identificado por consumidores.
(RIVERA, 2007)

El conocimiento de la marca es la meta de toda empresa ya que mediante este
resulta mucho mas facil vender el producto, esto se da por que el cliente logra
una familiaridad a la hora de comprar y consumirlo logrando una ventaja ante
los demas productos de la misma especie, ya que por lo general una marca

conocida es un producto de buena calidad.

La empresa pesca manabita aun no es reconocido por su marca, no por ser un
producto de baja calidad ni conveniente para el consumidor, sino por ser un
producto nuevo en el mercado se dificulta que esto suceda aun, no obstante se
presentan soluciones para que el producto tenga su ciclo esperado, mediante
técnicas y mejoras que se presentan alrededor de esta investigacion como una

fuerte camparia publicitaria que se espera cause el impacto esperado.

4.3.1 INVERSION EN LA PUBLICIDAD

Es un conjunto de estrategias destinadas a contrastar objetivos ,como vender
un producto o estimular su demanda, a un corto o mediano plazo contando con
un factor importante econémico como lo es un capital, destinado para dicha
accion con el fin de recuperarlo con intereses o en tal caso generar ganancias.
(VICUNA, 2009, pag. 21)

Invertir en publicidad es un factor importante en toda empresa ya que mediante
las técnicas de publicidad se hace posible que cualquier entidad obtenga una
mayor demanda del producto servicio que ofrece, siendo esto un recurso que

muchas veces es considerado como gasto la realidad es que esta técnica no es
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mMA&s que una inversion que lograra no solo un incremento en las ventas, sino un

retorno con intereses de la cantidad invertida.

Esta estrategia propone llevar a la empresa y su producto estrella el atin pesca
manabita al logro de metas que se plantearon al inicio de sus actividades, con
el fin de no solo darse a conocer como un atin de calidad y econémico, sino
también abarcar mercados que como empresa se esta seguro que se pueden
alcanzar, ademas del crecimiento evolutivo de no solo la empresa sino de todos

los que la conforman.

4.3.2 COMERCIALIZACION ESTRATEGICA

Es la actividad completa de la empresa, desde la obtencién de los recursos con
los que construird los productos y servicios, hasta las actividades de soporte y
ventas posteriores a la venta del articulo esta estrategia busca una mayor
productividad cubriendo cualquier eficiencia en el entorno productivo.
(OROZCO, CONCEPTODEFINICION, 2011)

Los procesos de comercializacion estratégica consisten en la planificacion
implementacion y control de los procesos productivos y logisticos de la empresa
generando mayor habilidad y orden al momento de generar productos y

servicios, logrando eficiencia y una mayor competitividad empresarial.

Una adecuada comercializacion estratégica despertara estrategias que seran
de mucha importancia a la organizacién, ya que mediante un sin niamero de
técnicas se podra mantener un orden de produccion y se evitara costos
innecesarios que de otra manera podrian ser parte importante de las ganancias

efectivas en todos sus procesos.

4.3.3 DOMINIO EN COMPETENCIA

Permite diferenciar un dominio habilidades y estrategias productivas,

tecnologicas a tal grado de establecer niveles en funcion del grado de
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autonomia para ejercer un nivel superior la competencia. (SARANCHO, 2005,
pag. 235)

Lograr y mantener niveles superiores, ya sea productiva de calidad u otros
aspectos en diferencia a la competencia, son metas que las empresas buscan a
través de diferentes estrategias y habilidades que toman como definicion
dominio en competencia, siendo esto base para alcanzar y superar la

competitividad que las demas empresas desean igualar y alcanzar.

Superar 0 al menos mantener un dominio ante la competencia son ambiciones
gue pesca manabita desea alcanzar con el transcurrir de sus actividades
productivas, a pesar que el mercado es muy fuerte en competencia en cuanto a
la actividad que se dedica que es la comercializacion del atin incrementar y
aprovechar las habilidades y oportunidades que se poseen, se lograr un

proceso evolutivo y positivo.

CUADRO #7

COMPETENCIA EMPRESARIAL

N°  DESCRIPCION TOTAL PORCENTAJE
1 SIEMPRE 8 54%

2 CASI SIEMPRE 5 33%

3 AVECES 2 13%

4 RARA LAVEZ 0 0%

5 POCO 0 0%
NUNCA 0 0%

TOTAL 15 100%
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GRAFICO # 3

COMPETENCIA EMPRESARIAL

SIEMPRE
33%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Autora del proyecto

El porcentaje investigado mediante las encuestas cree que una publicidad es
completamente necesaria en una competitividad empresarial ya que mediante
las publicidades se llega a conocer de la existencia y caracteristicas del
producto que se encuentran en el mercado.

El 54% y 33% de los rangos positivos en la encuesta determinan que
l6gicamente al no existir una publicidad los futuros demandantes no estaran
enterados de qué ventajas tiene el producto que se pretende introducir al
mercado es por ello que se deben de integrar una publicidad que resalte los
beneficios del producto como lo es la calidad, sabor y precio que daran paso a

un resultado mas éptimo en cuanto a las ventas.
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CAPITULO V

5. APERTURA DEL MERCADO

Aperturar nuevos mercados es abrir nuevas oportunidades con el resto del
mundo, con el uso mas eficiente de los recursos, mayor competencia, Yy
productividad. Por lo tanto, un mayor grado de apertura aumenta la produccion,
el intercambio y las posibilidades de consumo, y permite alcanzar un mayor
nivel de vida. (ALMADA, 2009)

La apertura de nuevos mercados beneficia la productividad y desarrollo
empresarial siendo esto, uno de los objetivos mas esperados a cumplirse por
las empresas ya que asi se generan muchas mas oportunidades que daran
lugar a nuevos clientes que generaran resultados Optimos a las ventas

esperadas.

Nuevas oportunidades es lo que conseguiria lograr Pesca Manabita si conquista
aperturar nuevos mercados, este plan es buscado desde sus inicios para un
respectivo y evolutivo proceso empresarial ,la empresa esta consiente que
necesita incursionar en diferentes tipos de mercados para llevar a cabo las

exigencias y demandas de los consumidores.

5.1 MERCADO NACIONAL

Es aquel mercado que manifiesta la consecuencia general del aumento e
interrelacion de muy diversos mercados, asi como las ofertas y demandas de
bienes y servicios creados y tratados dentro del sitio geografico que comprende
un pais. (RAMIREZ, 1995, pag. 15)

El mercado nacional es todo aquel territorio originario de produccién que ofrece
a los demandantes sus bienes o servicios a cambio de una remuneracion
simbdlica, generando trabajo y equilibrio comercial que favorece a quienes se

dedican a estas actividades.
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El territorio nacional provee diferentes tipos de consumidores que estan
expuesto a comprar el producto que se ofrece en este caso el attn, por lo tanto
abarcar gran parte del mercado nacional, beneficiara a muchos a su alrededor,
aportando ganancias no solo a la empresa, sino a todo el pais aportando a su

economia y generando oportunidades internacionales.

5.1.1 ESTRATEGIAS DE MERCADO

Consisten en un sin numero de acciones que se llevan a cabo para lograr un
determinado obijetivo relacionado con el marketing tales como dar a conocer un
nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el

mercado competitivo y obtener resultados positivos . (VICUNA, 2009, pag. 18)

Las estrategias de mercado son gestiones empresariales que cada una de las
empresas posee, para obtener un mayor niumero de ventas y lograr alcanzar un
posicionamiento esperado, esto hard que su mercado incremente y tenga una
mayor sostenibilidad y equilibrio ante la competencia y cualquier exigencia

nueva del mercado.

Implementar estrategias de mercado sin lugar a duda dara un mayor
rendimiento en las ventas del atin pesca manabita causando un impacto
rendidor en las ventas, ademas de cumplir y mejorar con las exigencias de los
demandantes, y por qué no? corrigiendo errores que dificultaban diferentes

beneficios a la empresa.

5.1.2 DEMANDA

En general la demanda de un producto-mercado suele estar definida por la
cantidad vendida ya sea fisica 0 mentaria en un lugar y periodos dados. Desde
la perspectiva del marketing y su base conceptual (la satisfaccion de los deseos
y necesidades de las partes implicadas en las relaciones de intercambio).
(TALAYA, 2008, pag. 180)
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Demanda es una habilidad que las empresas buscan obtener para que su
oferta, 6sea los productos o servicios que ofrecen sean buscados y reconocidos
por los clientes, lo que exigira una mayor productividad que dard paso a

mayores ganancias convenientes para la empresa.

La empresa sabe que es lo que busca y eso es obtener la mayor demanda de
existencias posibles, que viene siendo el atin en lata, ante mayor demanda
mayor productividad, que involucra mayores ganancias, lo que resultaria
beneficioso a la empresa para asi poder financiar areas que necesitan capital,

para que el incremento de la demanda aumente cada vez mas y mas.

5.1.3 COMPETENCIA

Forma de actividad econdmica que implantan las empresas 0 negocios para
introducirse en un mercado determinado y alcanzar mayores beneficios,
valiéndose de: mejora de calidades, precios competitivos, ampliacion de
servicios, la concesion de créditos mercantiles, la creacion de incentivos, la
innovacion de marcas, la presentacion del producto o articulo de consumo y las
campafas publicitarias. (DAVALOS & CORDOVA, 2003, pag. 96)

La competencia son las debilidades que afectan a muchas empresas y evitan
un crecimiento evolutivo no solo en un territorio nacional, sino un mercado
internacional en donde las exigencias son mayores, esto también implica
sobresalir y conseguir un mayor numero de clientes obteniendo superioridad

comercial.

La palabra competencia juega una labor que genera debilidades a la empresa
mucho mas por ser un producto nuevo en el mercado, no por esto pesca
manabita se debilita por el contrario, busca mejorar las diferentes falencias que
se cruzan en el camino comercial y productivo ya que busca competir en

mercados internacionales que aporten a su sistema econdmico e innovador.



CUADRO # 8
ESTRATEGIAS DE MERCADO

DESCRIPCION
N° TOTAL PORCENTAJE
1 SIEMPRE 11 73%
2 CASI 3 20%
SIEMPRE
3 AVECES 1 %
4 RARA LA VEZ 0 0%
5 POCO 0 0%
6 NUNCA 0 0%
4 TOTAL 15 100%
GRAFICO #4

ESTRATEGIAS DE MERCADO

NUNCA
0%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Autora del proyecto
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De acuerdo a las personas que fueron encuestadas estan de acuerdo que

deben de existir estrategias de mercado para el lanzamiento de cualquier

producto estrella a un mercado nacional siendo necesarias para cualquier acto

comercial.
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Con el resultado del 73% de los datos obtenidos pudimos notar que los
mayoristas apoyan que para el lanzamiento de un nuevo producto a un
mercado son necesarias las técnicas de mercadeo, sobre todo conocer a que
mercado estamos dispuestos a arriesgar el capital que queremos sea

productivo.
5.2 MERCADO INTERNACIONAL

Se refiere al movimiento de bienes y servicios a través de los limites nacionales:
es decir las importaciones y exportaciones qué se realizan en los diferentes
paises. Aunque sea comercializado con los bienes entre los paises durante
siglos, esto se ha vuelto mas importante en los dltimos afios. (ZAMBRANA
RAMIREZ, 1995, pag. 13)

Los mercados internacionales son mercados mundiales, que diferentes tipos de
mercados quisieran alcanzar esto se da con el fin de competir en un mercado
mucho mas exigente pero grande, siendo esencial para el funcionamiento de la

economia mundial y préspera hacia la empresa.

La empresa como tal pretende abarcar nuevos mercados, que mejor si estos
llegan hacer mercados internacionales que impulsaran un crecimiento masivo
en la produccién y ventas de atun, ofreciendo oportunidades y plazas de
trabajos con mayores exigencias y estandares evolutivos que seran conocidos

en otras partes del mundo.

5.2.1 POLITICA MONETARIA

La politica monetaria viene de la rama politica econémica orientada a influir
sobre el sistema monetario, para producir los efectos deseados sobre la
economia de un pais, tales como la estabilidad del valor del dinero, equilibrio de
la balanza de pagos y otros objetivos. (DAVALOS & CORDOVA, 2003, pag.
650)
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Gracias a las politicas internacionales de precios existen regularizaciones en los
precios de los productos que se exportan a cualquier parte del mundo, esto se
da para evitar adulaciones de supuestos, que desenvolverian un desequilibrio

inoportuno a la economia y actividades referentes al comercio.

Para cualquier empresa dedicada al comercio es crucial que existan de politicas
gue cuiden la estabilidad de las actividades que en cuanto al comercio exterior
se refieren, si bien aun la empresa no se maneja en este tipo de comercio, es
conveniente saber que existen leyes que respalden los negocios que se espera

alcanzar en un periodo no menor a 5 afos.

5.2.2 TIPOS DE CONSUMIDORES

Conocer las diferentes caracteristicas de los consumidores sirve para definir
estrategias de relacion por parte de las organizaciones, de manera de llegar lo
mas eficientemente que sea posible a cada uno de ellos, dado que un cliente
potencial impacte (al cual hay que atender con rapidez e “ir directo al grano”) no
es igual al mas reflexivo, necesitado de informacion, al cual es necesario
atender con mas tiempo y precisarle con cuidado los detalles del producto.
(DVOSKING, 2004, pag. 71)

Son aquellos individuos que impulsan el crecimiento empresarial mediante sus
demandas comerciales, satisfaciendo asi sus necesidades de diferentes formas
y exigiendo que lo que demandan sea de acuerdo a lo que requieran y
necesiten, de esta manera las empresas disputan por cumplir sus necesidades
de la mejor manera posible.

La empresa busca obtener diferentes tipos de consumidores ya que al momento
de consumir el producto generaran recursos, parte importante de la empresa,
principalmente si en ese tipo de consumidores logramos captar consumidores
leales que hagan que le producto sea conforme a sus necesidades y exigencias

eligiendo al atin Pesca Manabita su marca favorita de atun.
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5.2.3 COMPETENCIA

Es lo que sucede cuando dos o més rivales, sin comunicacion de ningun tipo
entre ellos y con el objetivo de ganar, participan en igual de condiciones en un
juego que posee reglas claras y trasparentes, que han sido predeterminadas y
aceptadas por todos los participantes, y que seran administradas t reguladas
por un arbitro imparcial. (ACOSTA, 2003, pag. 13)

Pesca manabita en un futuro pretende competir con mercados internacionales
en donde se tiene claro que es un mercado exigente y riguroso en cuanto a la
calidad del producto, lo que se buscaria es lograr esa igualdad, con los demas
participantes con el objetivo de obtener premios que motiven a derrotar dentro

del mercado preestablecido.

CUADRO #9

COMPETENCIA INTERNACIONAL

DESCRIPCION
N° TOTAL PORCENTAJE
1 SIEMPRE 12 80%
2 CASI 2 13%
SIEMPRE
3 AVECES 1 7%
4 RARA LAVEZ 0 0%
5 POCO 0 0%
6 NUNCA 0 0%
4 TOTAL 15 100%
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GRAFICO #5
COMPETENCIA INTERNACIONAL

A VECES RARALAVEZ POCO NUNCA
7%

CASI SIEMPRE
13%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Autora del proyecto

Varios de los encuestados estd de acuerdo que los directivos de cualquier
organizacién deben tener fijos conocimientos de las actividades que realizan
sus empresas mucho mas aun si estos entran a competir en mercados mucho

mas exigentes como los internacionales.

Ante este resultado de encuestas se obtiene que el 80% un numero muy
considerable, decide que definitivamente es necesario que los directivos de las
empresas opten por capacitaciones y valuaciones en relacion a las actividades
gue realizan como directivos y ejes principal de cada entidad considerando que
unos buenos lideres otorgaran mejores resultados ante un mercado mas
exigente como lo es el internacional y sea conforme a lo que merecen los

consumidores.

No obstante llenar de conocimientos a los directivos con técnicas y mejoras
empresariales ayudara a tomar decisiones positivas para el cumplimiento

correcto del manejo empresarial.
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5.3 PRODUCCION

Es la actividad econémica que aporta valor agregado por creacion y suministro
de bienes y servicios, y al mismo tiempo la creacién de valor, especialmente el
contenido de un factor productivo para crear distintos bienes en un espacio
establecido. Desde un punto de vista econdmico, el concepto de produccién
parte de la conversiébn o transformacién de uno o mas bienes en otros
diferentes. Se considera que dos bienes son diferentes entre si cuando no son
completamente intercambiables por todos los consumidores. (VICUNA, PLAN
ESTRATEGICO EN LA PRACTICA, 2009, pag. 22)

Es un proceso que conlleva a la transformacién de materia prima a un producto
terminado y listo para la comercializacion y consumo por parte de los sus
consumidores, ademas de ser la actividad que determina el factor econémico o

precio equivalente del producto.

La produccion es uno de los procesos por los que pasa el atun para su
respectivo enlatado, esta actividad es realizada por la empresa Marvelise.s.a
que se dedica a la produccién de otro tipo de atin, esto se debe a que la
empresa no cuenta con una industria en donde se realice este proceso, ademas
se evita de costos adicionales e impuestos que la empresa no puede solventar
aun, se tiene en cuenta que esto no sera por siempre, por ello mas adelante se
cuenta con la inyeccion de un gran capital que pueda cubrir la compra de una

propia planta industrial para dicha produccion.

5.3.1 COSTOS

Valores medidos en unidades monetarias: del efectivo desembolsado o de la
propiedad traspasada, del capital social emitido, de los servicios prestados o del
pasivo que se ha establecido en virtud de las mercaderias, los bienes o
servicios que se van a recibir. (DAVALOS & CORDOVA, 2003, pag. 136)
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El costo es la representacion econdmica de lo que significé la fabricacién total
del producto, es decir que mediante esto se puede conocer cuanto costoé cada
unidad producida en todo el proceso, determinando el valor de venta con el que

saldra al publico obteniendo por su puesto una ganancia.

Uno de los factores positivos para la empresa es el costo, ya que por lo
especificado anteriormente, es decir el evadir impuestos por la fabricacion del
producto hace que el producto sea de una excelente calidad pero con la ventaja

de que es mucho mas econdmico a la hora de sacarlo al publico.

5.3.2 DISTRIBUCION.

Es un elemento del marketing mix, su funcidn es enviar y trasladar fisicamente
el producto al detallista, estd demostrado que una adecuada distribucion es un
factor clave para el logro de unos obijetivos, sin embargo, la distribucion es el
elemento mas delicado del marketing y el que mas se puede escapar de control
del ejecutivo comercial, por la tanto un error en definitiva podria perjudicar la
comercializacion de los productos y sin darse cuenta puede llegar un momento
en que se esté fuera del mercado. (TRENZANO, 2000, pag. 423)

La distribucion es parte importante de todo proceso empresarial, en donde el
producto que se fabrica es entregado de manera planificada y ordenada al
consumidor o intermediarios, viendo la posibilidad de que entre mas rapido se
entreguen existencias, generara mucho mas produccién y por ende mas

ganancias.

La distribucién es parte de las actividades que genera Pesca Manabita para la
entrega inmediata de pedidos, esta actividad se la realiza en el mismo momento
en que el pedido es realizado por los consumidores o en tal caso a los

mayoristas del sector que son los mas fijos clientes que la empresa posee.
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5.3.3 COMERCIALIZACION

Es la actividad completa de la empresa, desde la obtencion de los recursos con
los que construira los productos y servicios hasta las actividades de soporte y
ventas posteriores a la venta del articulo principal. (OROZCO, CONCEPTO
DEFINICION, 2011)

Son un sin numero de actividades que realiza la empresa para llevar a cabo
funciones especificas, como la entrega de un producto de calidad, en la
cantidad, lugar, tiempo y precio que el cliente lo necesite e interese, esta
actividad si se la realiza de manera indicada y ordenada atraer4 mas clientes

gue se sientan conformes con el servicio.

Esta actividad en la empresa permite no solo comercializar el producto a los
consumidores, sino también brinda que las materias primas del producto

lleguen de manera conforme al momento de ser industrializadas.

CUADRO # 10

COSTOS DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

DESCRIPCION
N° TOTAL PORCENTAJE
SIEMPRE 7 46%
2 CASI 4 27%
SIEMPRE
3 AVECES 3 20%
4 RARAVEZ 1 7%
5 POCO 0 0%
6 NUNCA 0 0%
4 TOTAL 15 100%
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GRAFICO # 6
COSTOS DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION

RARA LA VEZ POCO
7%

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Autora del proyecto

Gran parte de los mayoristas respondié que si consumiria un producto nuevo
con un precio mucho mas bajo pero que la competencia con los productos ya
posesionados cuestiona opiniones diferentes al respecto.

Se obtiene un resultado positivo con un 46% de siempre y 27% de casi siempre,
en cuanto a la hora de que ciertos consumidores elijan un producto mucho mas
econdémico ante demas marcas es por ello que como empresa alienta saber que
existen posibilidades que los consumidores sientan la necesidad de consumir
productos mucho mas econdémicos es por ellos que se plantea una
segmentacion de mercado que defina quienes son los que realmente seran

nuestros futuros clientes
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CONCLUSIONES

Como conclusion al primer objetivo se observa que el crecimiento del mercado
0 crecimiento empresarial es un punto especifico que toda empresa busca para
lograr objetivos y metas especificas considerando que esto no seria posible si
no conocemos que mercado le convendria a nuestra empresa es por ellos que
se debe de implementar técnicas que hagan posible conocer las necesidades
de diferentes sectores, ya que mediante esto se conocera especificamente
quienes serian los posibles clientes. Mucho més aun si se trata de un mercado
que aun no se conoce como lo es el mercado internacional en donde las
exigencias de su consumidores son mucho mas mayores, aun mas por ser una
empresa con menos de tres afios en el mercado en donde es mucho mas
vulnerable se deberian de evitar errores en sectores donde la oportunidad de
negocio podria ser un positivo para la empresa.

De este segundo objetivo se concreta que los directivos como ejes
fundamentales de la empresa deben ser constantemente capacitados para que
su manejo empresarial y nivel profesional, lleve un grado de responsabilidad y
buenas relaciones laborales que llevara a la empresa a tomar decisiones
Optimas que garanticen la ejecucién de funciones rendidoras y estrategias que

brinden resultados conformes y establecidos.

Siendo esto base para que la operatividad empresarial lleve un mayor interés y
dedicacion de recursos convirtiéndolo en un proceso sistematico y continuo con

una mejora constante con mayores y mejores resultados.

Finalmente como ultima conclusién que se observa como mas importante ya
gue como base de competencia incluye conocer el mercado y que los directivos
con actitud liderazgo establezcan retos y estrategias de competencia ante un
mercado que aun no se ha abarcado por completo.

Es por esto que como empresa nueva se deben tomar medidas emprendedoras
y continuas como saber cuales son las oportunidades de nuestro producto en el

mercado y marcar una diferencia , para que los cambios que aparezcan
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continuamente con el tiempo sea estrategias innovadoras que conlleven a que
el producto se dé a conocer en muchos mercados apetecibles para sus

consumidores.



6. PROPUESTA
TITULO DE PROPUESTA: PLAN ESTRATEGICO DE VENTAS Y SU
IMPACTO EN LA APERTURA DE MERCADO DE LOS PRODUCTOS PESCA
MANABITA DEL CANTON PORTOVIEJO.

CAPITULO VI
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La siguiente propuesta se la realizo en base a las carencias que se consideran

puntos clave a través de toda la investigacion con el fin de dar soluciones

inmediatas y 6ptimas que resuelvan la situaciéon actual de la empresa Pesca

Manabita.

CUADRO # 11

PROCESO DE ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO

1.1 ANALISIS DECISIONES ESTRATEGICAS.
DE LA
] 3.0 SISTEMA DE OBEJTIVOS | 5.0 DECISIONES
SITUACION
COORPORATIVOS OPERATIVAS
EXTERNA.
2.0 e MISION, 5.1 PLANES DE
DIAGNOSTICO VISION Y | ACCION
DE LA VALORES.
SITUACION. °© OBJETIVOS
ESTRATEGICOS.
1.2 ANALISIS 4.0 ESTRATEGIAS:
DE LA
] 4.1 CORPORATIVAS 5.2
SITUACION
) PRESUPUESTO.
INTERNA. e DEFINICION DEL

NEGOCIO

4.2 FUNCIONALES
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6.1 ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA

El objetivo de este analisis es evaluar el impacto de los factores externos que

estan afectando a la empresa:

6.1.1 FACTORES ECONOMICOS

Segun lo investigado el 90% de la economia en Manabi es movida por el atin
como se puede observar es la actividad mas fuerte en la economia actual,
segun el dltimo censo realizado en el afio 2010 especifica que Manabi cuenta
con una poblacion de 1,395.249 habitantes, siendo la tercera provincia mas
poblada de Ecuador. Su gran actividad pesquera se debe al amplio territorio
gue posee de Océano Pacifico siendo esto positivo para muchas empresas
atuneras en el pais estas actividades se iniciaron en 1952 la misma qué fue en
el puerto de manta y ha ido desarrollandose al punto que para el afio 2002, la
fabricacion dispone de 106 barcos, de 33 plantas enlatadoras,19 empacadoras,
con una corpulencia total de capturas que alcanzo las 204722 TM en el afio de
1999 de las cuales se exportaron 144734 TM que representan 293.220 millones
de dodlares americanos. En la actualidad existen 138 puertos o caletas
pesqueras que dan cavidad a cerca de 15500 flota que van a partir de los
bongos hasta fibras con motor fuera de borda y dan empleo a 58000
pescadores. EI PIB per capita esta entre el 3.8% y el 6.3%, su crecimiento
deberia alcanzar en los proximos afios por lo menos el 10% del PIB nacional.
(PESCA PRODUCTIVA, 2015)

6.1.2 FACTORES TECNOLOGICOS

Segun las estadisticas en el sector atunero siempre a existido una mejora
continua ya sea en cuanto a calidad e implemento de productos sustitutivos o
derivados en cuanto al atun se refiere como ensaladas de diferentes tipos y
gustos, pates, y diferentes tipos de atun en lata destinado a diferentes tipos de

consumidores. El Cambio de la Matriz Productiva se evidencia en resultados,
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asi lo constaté Jorge Glas, vicepresidente de la Republica, el ministro (e) de
Industrias y Productividad, Byron Proafio, y varias autoridades del Gobierno
central y de la provincia costera, durante una de las visitas en Manta a las
instalaciones de ciertos sectores atuneros .los informes que se obtuvieron a
través de estas visitas fueron las grandes inversiones que las empresas
realizaron en adquisiciones de maquinarias y tecnologia para una mayor
innovacion en sus procesos productivos. (MATRIZ PRODUCTIVA, 2015)

6.1.3 FACTORES POLITICOS Y LEGISLATIVOS

Son muchas vy, diferentes instituciones que imponen leyes, y acuerdos que
benefician al sector pesquero y son amigables con el medio ambiente,
regulando los procesos que forman parte de las actividades pesqueras, en
donde el sector publico y privado integran y agrupan sociedades que
normalizan estas actividades, siendo asi el sector publico pesquero
ecuatoriano estad formado por: el Ministerio de Comercio Exterior, Industrias,
Pesca y Competitividad, la Subsecretaria de Recursos Pesqueros, el Consejo
Nacional de Desarrollo Pesquero, el Instituto Nacional de Pesca y la Direccion
General de Pesca. Por su parte el sector privado esta integrado por el conjunto
de cdmaras y sociedades que congregan al sector industrial y artesanal
respectivamente y que en vinculacidén explotan los recursos pesqueros: Camara
Nacional de Pesqueria, Camara Nacional de Acuacultura (CNA) Federacion
Nacional de Cooperativas Pesqueras del Ecuador (FENACOPEC) Asociacion
de Armadores de Buques Pesqueros (ASEARBAPESCA) Asociacién de
Atuneros del Ecuador (ATUNEC) Asociacion de Exportadores (PESCA
PRODUCTIVA, 2015)

ANALISIS DEL MERCADO

El atin es un pez de gran tamafo y sobreabunda en las costas pacificas, es
uno de los mas apetecidos a nivel local y mundial por su delicioso sabor y
grandes propiedades nutritivas. Manabi con su amplio potencial, ha contribuido
de manera decisiva al desarrollo de esta actividad en el pais, derivado de una
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situacién geogréfica y oceanografica privilegiada al contar con 1280 kilometros
de litoral que representan el 11% del total nacional. La pesca se ha constituido
en el motor de la actividad productiva en esta provincia, ademas cuentan con la
presencia de grandes embarcaciones industriales y de millares de lanchas
artesanales bases que han hecho de la misma un sitial importante en la

economia ecuatoriana.

Dentro del sector las 10 principales plantas de produccién de atliin en conserva

en orden de produccién tenemos:

e NIRSA

e GALAPESCAS.A

e SALICA DEL ECUADOR S.A

e SEAFMAN .C.A

e MARVELIZE S.A.

e CONSERVAS ISABEL ECUATORIANA S.A.
e EUROFISH S.A.

e INEPACA

ANALISIS DE LOS CLIENTES

El objetivo de este analisis es conocer cualitativa y cuantitativamente los
clientes claves para la empresa. Si bien como se mencioné anteriormente
Manabi es una de provincias con mas habitantes del ecuador con 1,395.249
podriamos segmentar esta cantidad en el nimero de familias que formarian un
alrededor de 300.000 familias, los cuales menos del 1% conocen Pesca
Manabita como empresa atunera, para realizar un enfoque mas claro el numero
de posibles clientes podria ser mayor si ya hablamos de involucrar mas
provincias que tengan un alto indice de consumo de atin como lo son
Guayaquil y Santa Elena , asi podria aumentar el nimero de clientes que de
acuerdo a sus necesidades consumirian el atin en lata Pesca Manabita,
ademas en las encuestas que se hicieron a los mayoristas del canton Portoviejo

,personas que tiene un amplio conocimiento del mercado no solo local llegaron
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al conclusiéon que cierto grupo de clientes prefiere un atiin econémico y que no
importaria que la marca sea 0 no nueva en el mercado, es por ello que se
recomienda de no solo adentrarse a nuevos mercados sino ademas conocer

sus perfiles que incluyen salarios, posicion econémica y demanda continua.
ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Se realiza este analisis con la finalidad de analizar y conocer quiénes son los
competidores que han logrado posicionarse en el mercado , uno de los estos
duros competidores es la empresa que fue lider por muchos afos en el
mercado ya que por ser una empresa grande y funcional en el mercado era
considerada un monopolio empresarial, la cual conocemos actualmente como
VamCamps, sus ventas representan el 30% a nivel local y el 70% son
exportaciones debido a su gran calidad, obteniendo un record en ventas en los
afios 50 por ser Unica en el mercado ,le sigue la empresa que a pesar de no
tener la cultura histérica que posee VamCams, actualmente se encuentra lider
en ventas ya que mediantes sus diferentes estrategias la han llevado a un sitio
importante en la canasta basica de los ecuatorianos, esta empresa llamada
ISABEL.S.A es un fuerte competidor ante las demas marcas que aun no logran
un espacio fisico dentro del mercado, por consiguiente otra empresa que tiene
una considerable aceptacion por parte de los ecuatorianos, debido a su amplia
gama de productos que van no solo de derivados del atin sino a productos
complementarios que son demandados por los consumidores de manera
influyente y continua la empresa REAL S.A se lleva la credibilidad e innovacion
en sus productos, ya que no solo son de buena calidad ,sino de un precio

mucho mas econdmico que las otras marcas ya nombradas.
6.2 ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Este analisis se concentra en las diferentes areas que aportan valor a los
productos y servicios comercializados, por lo cual se estudiaran las diferentes
areas a las que se dedica la empresa como, produccion comercializacion y

distribucion, ademas del aporte de cada integrante de la organizacion.
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6.2.1 PRODUCTOS Y SU EVOLUCION

Pesca Manabita es una empresa productora de atin en lata, que lleva en el
mercado aproximadamente 3 afios a pesar de que no posee muchos afios en el
mercado su mejora en cuanto a la calidad a sido continua, dicho producto es
producido por la empresa MARVELISE.S.A una empresa que se dedica a la
misma actividad de produccion de atun, la cual posee una planta con equipos
qgue efectivizan la fabricacion y calidad del producto esta actividad se la viene
realizando desde sus inicios ya que aun la empresa atunera no cuenta con su

propia planta procesadora.

Las ventas del producto han venido evolucionando pero aun no es el porcentaje
rendidor y conforme que se espera por lo que se espera conseguir un mayor
namero de clientes que efectivicen mejoras a las ventas, ademas la empresa
Manabita no solo produce el atun tradicional en aceite sino hace poco
incremento su produccion con productos derivados del atin como, atun en
agua, en aceite de oliva, y una gama de ensaladas gourmet deliciosas y listas

para el consumo.

6.2.2 ORGANIZACION

La empresa cuenta con muy poco personal ya que por ser nueva evita la
creacion de departamentos que si bien son parte importante de muchas
empresas dedicadas a las mismas actividades, el niumero de empleados no
sobrepasa las 5 personas, la formacion del personal aiun no estd muy bien
estructurada, ya que aun faltan capacitaciones que guien y nivelen un mejor

desempenfio por cada uno de los que la conforman.

La experiencia laboral no es su fuerte ya que el personal esta integrado por
estudiantes universitarios en carreras contables y financieras, esto no resulta un
tanto negativo ya que este personal joven aporta con constantes ideas que
buscan un equilibrio significativo a la empresa, mas bien una estructura mas

adecuada y capacitada lograra mejoras notables y especificas.
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6.2.3 COMERCIAL Y MARKETING

La imagen y marca de la empresa es majeada adecuadamente por personal
gue se contrata eventualmente, ademas de publicidad que es utilizada en los
locales de los mayoristas que son los encargados de vender el producto al
consumidor final. La aceptacion del producto no es mala ya que su calidad y
precio resulta positivos para diferentes consumidores que buscan un producto
mucho mas econdmico, la politica de precios es equilibrada gracias a que se
evitan costos que representan una cantidad que da ventaja de precios ante las
demdas marcas posesionadas, en el aspecto de distribucion y comercializacién
se genera competitividad ya que entregamos el producto de manera inmediata y
sélida, ademas de contar con grandes distribuidores que son mayoristas en
compras, donde se le otorgan descuentos y tratos especiales por la cantidad de

Sus compras.

6.2.4 ECONOMICOS Y FINANCIEROS

La capacidad econdmica que abarca al empresa investigada ain no cuenta con
los suficientes recursos financieros ya que ha invertido el capital en la
produccion total del atin, esto con la expectativa de que al transcurrir el tiempo
se obtengan las ganancias esperadas y se generen recursos que puedan dar
vida a otras actividades no solo comerciales sino actividades internas que

logren un formacién mas adecuada y organizada.

El nivel de endeudamiento es positivo por lo que se esta esperando que el
gobierno, mediante los proyectos de matriz productiva y ayudas a grandes y
microempresarios aporte con capital necesario para la ejecucion de muchos

objetivos y estrategias que estan siendo procesados en esta investigacion.
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6.3 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

El siguiente diagndstico es la consecuencia de un analisis previo en donde se
identificaran las areas en donde el negocio se torna fuerte y débil respecto a los
competidores. Por ello fue de gran utilidad la informacién que se recopilo
anteriormente para plantear estrategias validas a cada punto expuesto, para
ello se usara el método mas usual para realizar un plan estratégico llamado
analisis FODA.

6.3.1 ANALISIS FODA

De acuerdo a la informacion ya obtenida se llega a la conclusion que en el
analisis de situacion externa resaltan tres puntos importantes estos son la
rivalidad entre competidores, constante innovacion, desconocimiento de la
marca. Por tanto para reducir o eliminar estos puntos se deben plantear

estrategias que fortalezcan la confianza de la empresa.
Amenazas

e Competencia
e Innovacioén y avances tecnoldgicos del mercado
e Desconocimiento de la marca

e Crecimiento de mercado (huevos competidores)

Como factores externos a la empresa en el siguiente cuadro se presentan las
oportunidades que favorecen y favoreceran a la empresa si son utilizadas de
manera creciente y evolutiva, cumpliendo con las metas y objetivos que esta se

proponga.
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Oportunidades

e Potencial de crecimiento

e Posibles nuevos retos

e P.V.P econ6mico

e Producto de mayor demanda en la canasta basica

e Oportunidades de exportacion

En cuanto a los factores internos que se observaron en este diagnostico, se
pudo captar que existen debilidades internas que urgen por mejorar, ya que
pueden perjudicar el cumplimiento de los objetivos estas reflejan la carencia y
ausencia de algo las principales fueron, formacién empresarial, productiva, y

comercial.

Debilidades

e Capital insuficiente

e Limitada capacitacion empresarial

e Falta de organizacién y gestion interna

¢ No cuenta con su propia planta industrial

¢ Falta de publicidad estratégica

Estos son los puntos fuertes que posee la empresa y sintetizan que el
cumplimiento e incremento de estas actividades pondran en posicion de ventaja

a la empresa las cuales se presentan en el siguiente cuadro.
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Fortalezas

e Costos bajos de produccion

e Producto de calidad

e Distribucién directa

e Buena relacion con los clientes

e Aptitud para cumplir metas

6.4 SISTEMA DE OBJETIVOS CORPORATIVOS

MISION

Somos una empresa atunera que se adapta y busca solucionar las necesidades
de nuestros clientes tanto en una produccion de calidad como una entrega
conforme y satisfactoria. Nuestra actividad se desarrolla principalmente para un
mercado que busque un producto econdmico de gran calidad ante otros

productos con las mismas caracteristicas.
VISION

Pesca manabita quiere ser reconocida como una marca imponente en el
mercado por su alta calidad y precios conforme a las necesidades de los
clientes, logrando cubrir una alta y amplia fidelidad, credibilidad de clientes
satisfechos. Con un equipo de trabajo motivado y comprometido con un

crecimiento sostenido al proyecto.
VALORES CORPORATIVOS

Los valores corporativos son los ideales y ejes de la conducta empresarial, y
estan estrechamente relacionados con los propdsitos que se buscan conseguir

a través del tiempo he aqui los valores corporativos de Pesca Manabita.
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e La fidelidad hacia el cliente es necesaria y garantiza el futuro de la
empresa es por ello que es de gran propiedad este primer punto.

e [Fomentar y gestionar cambios tomando, iniciativa y riesgos

e Trabajar en equipo.

e Respetar a clientes, proveedores, trabajadores, y medio ambiente.

e Lograr calidad, innovacion, seguridad, confianza, ademéas de
acercamiento con el cliente.

e Adquirir nuevos conocimientos y compartirlos con el equipo.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Fortalecer y mejorar la produccién y comercializacion de los productos
pesca manabita.

e Promocionar el precio calidad, del producto como fuerte de la empresa.

o Diversificar y segmentar el mercado en el que observemos una mayor
actividad econémica, para conocer mayores posibles clientes.

e Incrementar los conocimientos de los ejecutivos y empleados mediante
capacitaciones encaminados a la actividad que realicen.

e Articular un modelo de gestion empresarial que incentive a los
empleados a vender y promocionar el producto basado en comisiones

por ventas.



67

6.5 ESTRATEGIAS CORPORATIVAS.

CUADRO#12

DEFINICION DEL NEGOCIO DE PESCA MANABITA.

Producto Necesidades Tipos de | Cobertura Canales de | Tecnologia Competidores

clientes geografica distribucién
satisfechas

Atan en lata | Alimento Mayoristas Local: No cuenta | Vamcaps
con  propia
necesario consumidores Principalmente | Venta directa planta Isabel
. Portoviejo industrial
en canasta basica. Real
Otras.
Ensaladas Comidas y Consumidores Local: No cuenta | Yeli
gourmet en con propia
lata aperitivos Principalmente | Venta directa planta Real
. L industrial
Portoviejo

6.6 ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Las estrategias funcionales abarcaran aspectos como funciones que existen
dentro de la empresa estas estan enfocadas principalmente a los puntos donde
se necesitan estrategias reales que aporten mejoras a la empresa estas son las

siguientes:
6.6.1 ESTRATEGIA COMERCIAL

Aqui se plantean objetivos de ventas que definiran el ritmo y necesidades de
evolucion que pesca manabita necesita para un mayor enfoque en sus

actividades comerciales y productivas.

e Preparar un plan de marketing enfocado tanto en el mercado local como

nacional

e Tener un claro conocimiento del mercado
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Profundizar la relacién con los clientes.

Potenciar la innovacion constante en el producto.

Buscar nuevos canales de distribucion

Segmentar mercados en los que el precio sea considerado primordial
Promociones a los consumidores finales

Utilizar el precio del producto como oportunidad ante la competencia.

ESTRATEGIAS ORGANIZACION INTERNA

Aqui se planteara las necesidades de contratacion formacion y motivacion de

todo el personal de la empresa en donde se manifiestan progresos claves para

efectivizar una mejor ejecucion y desempefio de las actividades internas de la

empresa.

6.6.3

Formacion interna a través de talleres de capacitacion

Conseguir una adecuada participacién del personal aumentando la
eficacia y eficiencia en sus actividades

Desarrollar politicas de gestiébn empresarial

Incorporar un organigrama de todo el equipo y directivos

Implementar software informéatico para el cumplimiento y eficacia de

actividades

ESTRATEGIAS FINANCIERAS

Especifica necesidades econdmicas que se necesitan para el desarrollo y

efectividad del proyecto con el afan de tener un proceso evolutivo éptimo, que

ponga en ventaja competitiva a Pesca Manabita.

Adquirir financiamiento por parte del estado que garantice la ejecucion de
los planes desarrollados en este proyecto

Buscar inversores que aporten con capital necesario para aumentar la
productividad y por qué no la financiacion de una propia planta de

produccion de atun.
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6.7 PLAN DE ACCION (Alvarez, 2002) (Alvarez, 2002)

El plan de accién es sin duda la parte mas importante dentro del plan
estratégico en donde las estrategias deben transformarse en acciones
concretas para realizar estrategias mucho mas efectiva a continuacion se
presentan los planes de accion segmentados por cada area en funcion con las

estrategias ya planteadas.

CUADRO#13

6.7.1 PLAN DE ACCION PARA EL AREA COMERCIAL Y MARKETING

Estrategia Acciones
Plan de marketing Desarrollar acciones de promocion y publicidad
Conocer el mercado Estudio y analisis del mercado

Relacion con los clientes | Seguimiento semanal de necesidades vy

demandas del producto.(corregir errores)

Innovacién constante Captar nuevas tecnologias

Nuevos canales de | Estudios y andlisis logisticos

distribucion

Segmentacion del | Priorizar zonas y clientes.

mercado




Promociones

Incentivar al clientes con regalos y premios por

las compras

Utilizar el precio del

producto

Promocionar  estratégicamente el  precio

relacionandolo con su calidad.

CUADRO#14

6.7.2 PLAN DE ACCION PARA EL AREA DE ORGANIZACIONAL

Estrategias

Acciones

Capacitaciones

Desarrollar la capacidad profesional y creatividad

del personal

Aumento de participacion

del personal

Fomentar el trabajo en equipo e incentivar con

incrementos salariales

Desarrollar politicas de

gestion

Plan de orden organizacional y funcional.
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Incorporar  organigrama

Ordenar estructuralmente todas las funciones

funcional empresariales jerarquicamente.
Implementar software | Tecnologias y programas que faciliten Ila
informético operatividad de las funciones.

CUADRO#15

6.7.2 PLAN DE ACCION PARA EL AREA FINANCIERA

Estrategias

Acciones

Financiamiento por parte

del estado

Solicitud y presentacion del proyecto al gobierno.

Inversionistas

Plan de inversiones.
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Cuadro # 16
6.8 PRESUPUESTO.
Programa Proyecto Valor Referencial
Incorporacion del Sistema
Desarrollo Organizacional $ 4.000,00
empresarial Gestion y control de procesos
Control y vigilancia
de calidad y _ _
Software informatico $ 1.500,00
actividades internas.
Implementacién de Disponibilidad de recursos
estrategias de destinados explicitamente al
$ 5.000,00
marketing y marketing.
relaciones publicas. ) .
Desarrollo e implementacion
de estrategias publicitarias
gue impacten visualmente en
la calidad, sabor y precio del
atun.
Desarrollar Participacion en Seminarios
programas de que incentiven a los
capacitacion integrantes de la empresa
desarrollar técnicas $ 3.000,00
empresariales en las

diferentes areas operativas.

$ 13.500,00
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