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RESUMEN
El siguiente trabajo de investigacion se llevd a cabo en el centro del Cantdn
Milagro, provincia del guayas, Republica del Ecuador, a partir del segundo
semestre del afio 2016. Se plante6 como objetivo general determinar cémo el
disefio de un plan de marketing Comercial NAMI NAMI, y como objetivos
especificos: Investigar como estudio de la situacion permite conocer los factores
internos y externos en la microempresa, conocer si un sistema de evaluacion y
control orienta al seguimiento adecuado del cumplimiento de las estrategias de
marketing y planes accion, determinar si el andlisis estratégico ayuda o no a la
realizacion de las metas de marketing y los planes de emergencia, investigar de
qué forma la gestibn administrativa ayuda en el proceso de ejecucion del plan,
Proponer un proyecto de plan de marketing. Las siguientes conclusiones
principales fueron alcanzadas: La empresa NAMI NAMI no realiza analisis de
situacion interna y externa (SWOT), no realiza estudios de marketing, ni estudia la
competencia, ni ha propuesto un analisis técnico o diferencial con Microempresa
La microempresa no ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades (FODA); No han determinado la vision y la misidon u objetivos del
mercado. Las tacticas de marketing se utilizan de manera empirica y se basan en
la experiencia del mercado; No anuncia ni promociona sus productos, por cualquier
medio, por lo que el costo de la publicidad no ha sido cuantificado ni tiene sistemas
de control para ello, ni planes de contingencia. Los presupuestos se hacen
empiricamente y se basan en su experiencia en el mercado. No utiliza un plan de
contingencia, ni dispone de un plan de marketing. El plan de marketing propuesto
tiene como objetivo principal posicionar a NAMI NAMI como una de las
microempresas que ofrezcan los dulces y precios en el mercado Milagrefio, como
milkshake o cupcake, para el 2017. Ademas, se empleara una campafa
publicitaria de un afio de duracién. Tendra 2 etapas. Cada una tendra una duracion
de 30 dias: La primera empezara en Mayo del 2017; la segunda empezara en el

mes de Septiembre del 2017.
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ABSTRACT

The following research was carried out in the center of Canton Milagro, province of
Guayas, Republic of Ecuador, starting in the second half of 2016. It was proposed
as a general objective to determine how the design of a commercial marketing plan
NAMI NAMI , And as specific objectives: To investigate as a study of the situation
allows to know the internal and external factors in the microenterprise, to know if an
evaluation and control system guides the proper follow-up of compliance with
marketing strategies and action plans, determine if the analysis Strategic help or
not to the achievement of marketing goals and emergency plans, investigate how
administrative management helps in the process of executing the plan, propose a
draft marketing plan. The following main conclusions were reached: The company
NAMI NAMI does not conduct internal and external situational analysis (SWOT),
does not carry out any type of marketing studies, nor studies the competition, nor
has it proposed a technical analysis or positioning Differential with microenterprise.
The microenterprise has not identified its strengths, weaknesses, threats and
opportunities (SWOT); have not determined vision and mission or market goals.
Marketing tactics are used empirically and based on market experience; does not
advertise or promote its products, by any means, so the cost of advertising has not
been guantified nor have control systems for this, nor contingency plans. Budgets
do so empirically and are based on your market experience. You do not use a
contingency plan, nor do you have a marketing plan. The main objective of the
proposed marketing plan is to position NAMI NAMI as one of the micro-companies
that offer sweets and prices in the Milagrefio market, such as milkshake or
cupcake, by 2017. In addition, a year-long advertising campaign. It will have 2
stages. Each one will have a duration of 30 days: The first one will begin in June of
2017; the second will begin in October 2017.
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INTRODUCCION
Los dulces y bocaditos son de gran consumo en la Ciudad de Milagro y por lo
tanto representa un gran ingreso para un numero de familias.
El consumo anual per capita de chocolate en Ecuador oscila entre 300 y 800
gramos por persona al afio, mientras que en Alemania su promedio es de
nueve kilos. Esa cifra revela que todavia falta el consumo local en Ecuador,
segun analistas y productores consultados.
Fernanda Crespo destina unos 15 ddlares al mes en chocolates de aroma fino
para saborearlos acompafados de vino tinto. La practica de Crespo de
comprar chocolate negro sigue siendo incipiente en el pais, porque la mayoria
prefiere el chocolate con leche.
La Corporacion Favorita describe que en el pais hay dos tipos de paladares
para el chocolate. El primero y masivo prefiere un chocolate dulce con leche.
Ir al chocolate como un convite y centrarse en el costo-beneficio.
El otro paladar, el que busca chocolate elaborado con buen aroma de cacao,
es selecto y forma un nicho reciente. Este busca calidad, aprecia el chocolate
puro o con altos porcentajes de pureza (del 60% de la concentracion de
cacao) y experimenta con tipos de granos cultivados que cambian el sabor del
producto.
Roberto Brauer, de la marca de chocolate Caoni, indica que el chocolate
negro o puro es consumido por personas mayores de 20 afios. Por el
contrario, la mezcla con la leche es exigida especialmente por los menores.
Esa percepcion tiene sentido con el caso de Crespo, que tiene 30 afios y dice
que su preferencia comenzd en 2009 cuando se conoci6, por un amigo.
(LIDERES, s.f.)



CAPITULO |

EL PROBLEMA
1.1. Problematizacién
1.1.1 Diagndstico causa- efecto

Reposteria NAMI NAMI es una microempresa dedicada a la venta de dulces,
bocaditos, postres. De acuerdo al conocimiento de las debilidades y fortalezas
que posee el Reposteria NAMI NAMI, asi como las amenazas vy
oportunidades que se le pueda aparecer, se hizo el estudio para determinar la
problematica que se plantea en este trabajo de investigacion.

De las observaciones preparatorias realizadas se sobresalieron como efectos
del problema que no hay incremento del volumen de las ventas; las
actividades comerciales las realiza solamente el propietario de la empresa con
una empleada.

.Las causas del problema se divisan como: no hay un plan de marketing, por
ello falta de fuerza de las ventas de la microempresa, falta direccionamiento
de las actividades, estas causas impiden el avance de la microempresa.
Debido a esta situacién, el primer paso de la gestion de marketing se debio6 en
examinar donde esta la causa el motivo del problema, como ha funcionado y
lo que probablemente se enfrente siguientemente. El analisis de la situacion
normalmente llega a las fuerzas del ambiente externo y los recursos internos.
Y también de los grupos de consumidores que atiende Reposteria NAMI
NAMI. Al hacerlo, la microempresa determina los cambios que se van a
realizar o los pasos a seguir para lograr los objetivos propuestos en la
Confiteria NAMI NAMI. Analizar sus oportunidades es disefiar una estrategia
de marketing que combine varios aspectos de los cuatro elementos
siguientes: producto, como se distribuye, coOmo se promueve, cual es el
precio.

En resumen, la mayor parte del problema de la microempresa es la falta de un
plan de mercadeo que tenga un impacto directo en la gestion administrativa

de la microempresa.

1.1.2 Prondstico
El plan de marketing es la herramienta de gestion basica que debe ser utilizada

por cualquier empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su

2



aplicacién, se estableceran las distintas acciones que se llevaran a cabo en el
area de comercializacion para alcanzar los objetivos planteados. Esto no puede
ser considerado de forma aislada dentro de la empresa, sino totalmente
coordinado y congruente con el plan estratégico, y es necesario realizar las
adaptaciones correspondientes con respecto al plan general de la empresa, ya
gue esta es la unica forma de validar. Necesidades y problemas planteados.
(Mudiz, s.f.)



CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. Fundamentacion tedrica
2.1.1. Marketing
El marketing es un proceso social y administrativo: se considera un proceso
social porque grupos de personas intervienen, con necesidades, deseos y
demandas. Segun Kotler, el punto de partida de la disciplina de marketing
radica en las necesidades y los deseos humanos. (Thompson, 2006)

2.1.2 Como hacer un Plan de Marketing

Tienen una serie Claro de puntos que conforman Creemos que ya hemos
hecho un buen trabajo con la marca y las estrategias de negocio y vamos a ir al
plan de marketing de nuestro producto o servicio, ¢ qué necesitamos saber?
¢Qué datos son esenciales y comunes en todas las sesiones informativas y
estrategias? Llevar a cabo un plan de marketing exitoso depende en gran
medida de la estrategia, la planificacion y el estudio que hemos preparado no
sb6lo para salir, sino para mantenerse al dia y responder a situaciones.

Llamamos al plan de marketing.

ONATANIIN  com—

Figura 1 El Plan
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2.2 Marco Metodolégico

Método Cualitativo

La metodologia cualitativa, como indica su propia denominacion, tiene como
objetivo la descripcion de las cualidades de un fendmeno. Busca un concepto
gue pueda abarcar una parte de la realidad. No se trata de probar o de medir
en qué grado una cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento

dado, sino de descubrir tantas cualidades como sea posible. (Palacios, 2006)

Método Cuantitativo

La metodologia cuantitativa de acuerdo con Tamayo (2007), consiste en el
contraste de teorias ya existentes a partir de una serie de hipotesis surgidas de
la misma, siendo necesario obtener una muestra, ya sea en forma aleatoria o
discriminada, pero representativa de una poblacibn o fenbmeno objeto de

estudio. (L6pez)

2.3 Tipos de investigacion
Los tipos de investigacion aplicados fueron:
% Investigacion aplicada o exploratoria

% Investigacion Descriptiva

*

% Investigacion Analitica o Explicativa
% Investigacion de campo

R/
%

Investigacion de Campo enfocada a la verificacion de hipotesis:

2.4 Fuentes
2.4.1 Fuente Primaria
Como fuentes primarias tenemos los hechos y el lugar donde se recopilara la

informacion por medio de una encuesta.

2.4.2 Fuente Secundaria
Las fuentes de la informacién del mercado real y potencia de acuerdo con los
datos proporcionados por el censo del 2010, efectuado por el INEC. A cada

individuo de la muestra se aplico el cuestionario dirigido a la investigacion.



2.5 Poblacion y muestra

Segun datos del censo poblacional realizado en el afio 2010 Milagro cuenta
con una poblacién de alrededor de 166634 habitantes, contando con 4
parroquias urbanas, con una superficie de 31km?.

La poblaciéon en Milagro esta constituida de la siguiente manera: Urbana el
80.1% y la rural el 19.9%.

I « Participacion de la actividad economica
Establecimientos econémicos: ‘ 5.0 mil establecimientos (4.2% da la provincia de GUAYAS). I

| Ingreso por Ventas: || 851 millones (1.6% de Ia provincia de GUAYAS). |

| Personal Ocupado: || 17.4 mil personas (3.2% de la provincia de GUAYAS). |

Principales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacion CIIU 4.0 Actividad Principal %

Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos 82.8%
automotores y motociclketas. oo

Industrias manufacturarss. 13.5%

Actividades da servicios administratives y de apoyo. 108%

Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 [

_zu_sza%
Comercio al por mayor y &l por mence.

Industrias manufactureras. 225%

Qtras actividades de servicios q‘n&?%

% Ingresos por ventas
% de Personal ocupado Actividades de slojsmiento y de servicio de comidas. w Ve,

% de establecimientos e
Enseianza. == A 11.0%
) o B 10.8%
Actividadze de servicios administratives y de apoyo. s
a4
Actividades de atencion de la salud humsna y ds ssistencia social Mg &%

Informacion y comunicacion. mZ

Suministro de electricidad, gas, vapor y aire scondicionada F& 3,‘

Fuente: INEC, Censo Economico 2010

Figura 2 Poblacion de Milagro



Poblacién Finita

n = Tamano de la muestra e = 0.05 error de la
muestra

p = 0,5 probabilidad a favor (nUmero de casos que ocurran)

g = 0,5 probabilidad en contra (casos restantes) z = 196 nivel de
confianza 3.84*0.5*0.5 384
= 0.0025 =

2.6 Resultados

Pregunta 1: ¢;compratodos los dias algun tipo de bocadito, dulce o

postre?
VARIABLE VARIABLE ABSOLUTA | VARIABLE RELATIVA
SI 4 40%
NO 6 60%
TOTAL 10 100%
Tabla 1 Pregunta 1
PREGUNTA 1
usl
mNO
Figura 3Pregunta 1
Anélisis



En esta encuesta el 40% de los encuestados dijeron que todos los dias

compran algun tipo de bocadito, dulce o postre, en tanto que el 60 por ciento

dijo que no.

Pregunta 2 ¢Cuanto gastas en promedio comprando bocaditos, dulce o

postre?
VARIABLE VARIABLE ABSOLUTA | VARIABLE RELATIVA
$0.50 - $1 3 30%
$1.50 - $3 4 40%
$3.50 - $5 3 30%
PROMEDIO 10 100
Tabla 2 Pregunta 2
PREGUNTA 2
3; 30% 3; 30% n $0.50 _ $1
mS$1.50-S53
m $3.50 - $5
Figura 4 Pregunta 2
Andlisis

En esta encuesta se noté que el 30% de los encuestados son consumidores

entre los rangos de $0.50 - $1. Pero en el rango de $1.50 - $3 se noté una

ligera alza con un 40%. Donde de nuevo se mantuvo la tendencia del 30% al

llegar al rango de $3.50 - $5.




Pregunta 3 ¢Con que frecuencia consume bocaditos, dulce o postre?

VARIABLE VARIABLE ABSOLUTA | VARIABLE RELATIVA
Todos los dias 4 40%
Menos de 3 veces por 2 20%
semana
5 veces por semana 4 40%
PROMEDIO 10 100
Tabla 3 Pregunta 3
PREGUNTA 3
ml
2
m3
4
m5
Figura 5 Pregunta 3
Andlisis

Analizando esta encuesta notamos que el 40% de las personas encuestadas

consumen algun tipo de bocadito, dulce o postre todos los dias. Otra cosa que

se noto es que solo el 20% consumen menos de 3 veces por semana. Y que el

40% consumen 5 veces por semana.




Pregunta 4 ¢Los bocaditos que compran son para usted o su familia?

VARIABLE VARIABLE ABSOLUTA | VARIABLE RELATIVA
Son para mi 4 40%
Son para mi familia 1 10%
Son para mi y para mi 5 50%
familia
PROMEDIO 10 100
Tabla 4 Pregunta 4
PREGUNTA 4
m1
m2
m3
Figura 6 Pregunta 4
Anélisis

En esta encuesta notamos g los encuestados respondieron en el 40% son para

mi, un 50% respondieron son para mi y mi familia. En tanto que solo un 10%

respondieron son para mi familia.
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Cuadro 5 ¢Conoce usted el local de Reposteria NAMI NAMI?

VARIABLE VARIABLE ABSOLUTA | VARIABLE RELATIVA
SI 3 30%
NO 7 70%
PROMEDIO 10 100

Tabla 5 Pregunta 5

PREGUNTA 5

uSl
mNO

Figura 7 Pregunta 5

Analisis
En esta encuesto se noté que le falta publicidad a la microempresa Reposteria

NAMI NAMI ya que el 30% de los encuestados conoce el local. Y en su

mayoria el 70% no conoce el local.
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CAPITULO 1l

CAPITULO 1l
PROPUESTA

3.1 Descripcién de la Propuesta
Efectuar una estrategia de marketing que permita llegar al consumidor y/o

usuario a REPOSTERIA NAMI NAMI y asi llegar a establecerse en la mente y
paladar de los consumidores de dulces, bocaditos y postres.

Hacer una campafa donde existan promociones, descuentos en determinados
dias y por los medios adecuados como refleja la investigacion para llegar
directo al publico y asi la ciudadania Milagrefia sepa que existe un buen lugar
como REPOSTERIA NAMI NAMI.

Hacer estrategias de marketing llamativas para el usuario milagrefio, que

atraiga al cliente al consumidor milagrefio a consumir sus productos.

3.2 ANALISIS FODA

Fortalezas

e La pasteleria tiene muy buena aceptacion para los consumidores.

e Los productos y sus sabores generan confianza en las personas

e El precio es el adecuado para los clientes

e Conocen a la perfeccion su producto

e Nuevas presentaciones e innovadores para la aceptacion en el mercado.
e Desarrollar una cobertura amplia de sus productos en la ciudad.

e Paquetes comerciales médicos.

e Conocimiento de precios de la materia prima.

e Personal experto en el area

e Buena ubicacion

Oportunidades:

e Fidelizar y atraer a nuevos clientes.
e Oportunidad para aprovechar las estrategias de tecnologias

e Cubrir un nicho de mercado con gran demanda potencial por utilizar.

12



e Innovar en lo moderno para los consumidores a través de nuevos
productos, para asi asegurar el largo plazo de la marca.

e Dentro de la nueva linea ganar posicionamiento de marca en las
diferentes actividades sociales.

e Los clientes pueden personalizar con la disponibilidad de los productos
ofrecidos.

e Crecer mediante sucursales nuevas.

e Crecer en el ambito empresarial.

e Capacitar al personal en atencién al cliente

e Hay pocas microempresas en el sector que ofrecen los mismo productos

Debilidades

e Carencia en el crecimiento de estrategia al marketing: “la Tradicion”

e Pocas las campafias publicitarias desconocimiento de mucha cabida a la
aparicion de nuevos competidores.

e Baja innovacion a sus productos.

e Escasa de laimagen de la marca NAMI NAMI.

e No se respetan los dias de promociones.

e Carencia de planificacion estratégica a largo plazo

e Falencia en la innovacion de una microempresa estable.

e Temor a fracasar

e Mal manejo de la publicidad

e Falta de promociones

Amenazas:

e Posible ingreso de competidores

e Desventaja de ventas debido a productos sustitutos

e Cambios tecnolégicos o innovaciones en los productos que los clientes
desconocen.

e Cambios en las necesidades y gustos de los clientes; lo que provoca

que el cliente se alejen del producto
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Presencia de factores externos no controlables como inflacion, politicas
desfavorables, deterioro en la economia que afecten directamente a la
produccion

Inestabilidad politica desatada por la asamblea constituyente
Desaceleracién de las operaciones de crédito del sistema bancario
ecuatoriano

Condiciones climatolégicas

Escases de la materia prima (Harina)

Alto grado de delincuencia en la actualidad
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CUADRO FOFADODA

Fortalezas

La pasteleria tiene muy
buena aceptacion para los
consumidores.

Los productos y sus sabores
generan confianza en las
personas

El precio es el adecuado
para los clientes

Conocen a la perfeccion su
producto

Nuevas presentaciones e
innovadores para la
aceptacion en el mercado.

Debilidades

e Carenciaenel
crecimiento de estrategia
al marketing: “la
Tradicién”

e Baja innovacion a sus
productos.

e Escasa de laimagen de
la marca NAMI NAMI.

¢ No se respetan los dias
de promociones.

e Carencia de planificacién
estratégica a largo plazo

Oportunidades

Fidelizar y atraer a nuevos
clientes.

Oportunidad para
aprovechar las estrategias
de tecnologias

Cubrir nichos de mercado
Innovar en lo moderno
para los consumidores a
través de nuevos
productos, asi asegurar la
marca.

Dentro de la nueva linea
ganar posicionamiento de
en diferentes actividades

FO

e Mantener la confianza de
las personas para
fidelizar y atraer nuevos
clientes en base a la
excelencia del producto.

e Conocer los beneficios
del producto, para
ingresarlo a nuevos

e Mantener equilibrados
los precios, para
asegurar la venta del
producto ofrecido.

e Ampliar coberturas de
ventas para ganar mas
espacios en los
diferentes locales

DO

e Realizar camparias
publicitarias a fin, de
atraer nuevos clientes y
fidelizar a los existentes.

e Disefiar e innovar en los
productos, para ingresar
a nuevos mercados y
cubrir necesidades en los
clientes.

e Realizar una planificacion
estratégica para
mantener al producto y
asegurar el largo plazo de
la marca.

e Mantener la imagen de la
marca, aprovechando

comerciales. nuevas tecnologias.
Amenazas FA DA
Posible ingreso de e Realzar las caracteristicas |e Incrementar las campafas
competidores de los productos con relacién publicitarias, mediante

Desventaja de ventas
debido a productos
sustitutos

Cambios tecnolégicos o
innovaciones en los
productos que los clientes
desconocen.

Cambios en las
necesidades y gustos de
los clientes; lo que
provoca que se alejen
Presencia de factores
externos no controlables
como inflacion, politicas
desfavorables, deterioro
en la economia

a los de la competencia.
Mantener el sabor, y frescura
del producto a fin de cubrir
gustos y necesidades de los
consumidores.

Ampliar rutas de ventas a fin
de ingresar a nuevos
mercados y evitar otros
competidores.

Mantener la larga trayectoria
de la marca, e incrementarla
con cambios tecnol6gicos a
fin de aumentar la demanda
de consumidores.

innovaciones tecnoldgicas.

Aprovechar el plan
estratégico de marketing, a fin
de elevar el consumo del

producto.
Afianzar la comunicacién con
los vendedores, para el
correcto  acercamiento  al
consumidor sobre el
producto.

Mantener la imagen de la

marca, con la finalidad de
aumentar la venta del
producto.
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3.3 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS PARA EL TOTAL
EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS

El producto a posicionar tiene muy

buena aceptacién en el Mercado. 0,09 4 0,36

La marca NAMI NAMI se

encuentra lider en la mente de las

personas. 0,1 4 0,4

Larga trayectoria de la marca 0,08 0,24

La marca inspira confianza en las

personas 0,1 4 0,4

El precio es favorable para los

consumidores 0,08 3 0,24

Conocen a la perfeccion su

producto 0,02 3 0,06

Un producto innovador y aceptado

en el mercado. 0,08 4 0,32

Amplia cobertura  de sus

productos. 0,08 3 0,24

DEBILIDADES

Siempre se ha mantenido en la

misma linea de estrategia al

marketing: “la Tradicién” 0,04 2 0,08

No realizan las campafias

publicitarias necesarias y dan

mucha cabida a la aparicion de

nuevos competidores. 0,05 1 0,05

No han hecho mayores

innovaciones a sus productos. 0,06 1 0,06

Escasa imagen de la marca. 0,05 0,05

Vendedores no se respetan

politicas 0,09 1 0,05

Inexistente planificacion

estratégica a largo plazo 0,05 2 0,08
2,63

TOTAL 1 36

Mediante la MEFI obtuvimos el resultado de 2.95, lo que significa que la Micro
empresa Nami Nami es fuerte internamente, pero se debe mejorar esas
debilidades, para ser sélidamente fuertes

16




3.4 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

FACTORES CRITICOS PARA EL TOTAL

EXITO PESO | CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES

Fidelizar y atraer a nuevos

clientes. 0,08 4 0,32

Oportunidades para aprovechar

las nuevas tecnologias 0,08 3 0,24

Ingreso a un nicho de mercado

gque presenta una demanda

potencial por cubrir. 0,1 4 0,4

Alcanzar al segmento joven vy

moderno de los consumidores a

través del nuevo producto 0,1 3 0,3

A través de la linea nueva ganar

mas presencia de marca en las

perchas de los diferentes

comerciales. 0,1 4 0,4

Los clientes cuentan con la

disponibilidad de los productos

ofrecidos. 0,1 4 0,4

AMENAZAS

Probable ingreso de competidores

potenciales 0,05 2 0,1

Pérdida de ventas debido a

productos sustitutos 0,06 1 0,06

Cambios tecnolégicos o]

innovaciones en los productos

gue disminuyen la demanda de

los productos de la compafiia 0.06 > 0.12

Cambios en las necesidades y

gustos de los consumidores; lo

gue hacen que se alejen del

producto 0,06 3 0,18

Presencia de factores externos no

controlables  como inflacion,

politicas desfavorables, deterioro

en la economia 0,08 2 0,16

Inestabilidad politica 0,07 3 0,21

Desaceleracion de las

operaciones de crédito del

sistema bancario ecuatoriano 0,06 3 0,18
TOTAL 1 38 3,07

El resultado en la aplicacion MEFE es 3.07, lo que nos indica que la Micro
empresa Nami Nami tiene muchas oportunidades de mantenerse y seguir
creciendo en el mercado de las ventas
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3.5 CUADRO DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Estrategia

Objetivos

estratégicos

Ambito

e Mantener la confianza de las
personas para fidelizar y
atraer nuevos clientes en
base a la excelencia del
producto.

Fidelizar y atraer
nuevos clientes.

Ventas

e Conocer los beneficios del
producto, para ingresarlo a
nuevos nichos de mercado.

Conocer el
producto.

Ventas

e Mantener equilibrados los
precios, para asegurar la
venta del producto ofrecido.

Mantener
precios, asegurar

las ventas.

Ventas

e Ampliar coberturas de ventas
para ganar mas espacios en los

diferentes locales comerciales.

Ampliar
coberturas de

ventas.

Ventas

e Realizar campaias publicitarias
a fin, de atraer nuevos clientes y

fidelizar a los existentes.

Realizar
campafas

publicitarias.

Marketing

e Disefiar e innovar en los
productos, para ingresar a
nuevos mercados y cubrir

necesidades en los clientes.

Ingresar a

nuevos

mercados.

Marketing

e Realizar una planificacion
estratégica para mantener al
producto y asegurar el largo
plazo de la marca.

Planificar
estrategias de
ventas a largo

plazo.

Marketing

e Mantener la imagen de Ila
marca, aprovechando nuevas
tecnologias.

Mantener imagen
de la marca y del
producto.

Marketing
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3.2 Plan de marketing para la micro-empresa “Nami Nami” del
cantén Milagro

3.2.1 VISION
Ser una reposteria, que se imponga en el territorio milagrefio, degustando los

paladares de la clientela de la gente milagreiia con productos de primera

calidad.

3.2.2 MISION
Ser la reposteria Lider, donde el objetivo principal sera satisfacer el gusto mas

exigente de la ciudadania milagrefia, brindandoles productos de excelente
calidad y a precios asequibles.
3.30bjetivos
Objetivo de la estrategia 1
Incrementar clientes mediante una Optima atencién que se brinda para la
venta de los nuevos postres que estan en el auge en los diferentes
eventos sociales.
Estrategia
linformacion eficaz en el departamento de atencion al cliente para lamejorar las
ventas
3.4Téctica 1
Departamento de administracion

Tabla 6.Plan de accién

ACTIVIDADES FECHA RESPONSABL | COSTO
FIN INICIO E
Contrato de los | 15/12/201 | 20/02/201 Creador $150
trabajadores. 7 6
Seleccionar los temas | 15/12/201 | 20/02/201 Creador $80
relevantes 7 6
Lugar y espacio parala | 15/12/201 | 20/02/201 Creador $100
capacitacion 7 6
Horarios dentro dela | 15/12/201 | 20/02/201 Creador $100
capacitacion 7 6
TOTAL $430
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Tabla 7. Presupuesto

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Utilizacion del control informéatico 1 $200 $200
Atencién al cliente 1 $100 $100
Total $300
Indicador

Numero de clientes fijos.
Meta

Incrementar las ventas de los pasteles a un 30% tomando en
consideracién que la microempresa lanzo este producto en el afio, por lo
tanto se espera superar este porcentaje para el afio 2017

Objetivo estratégico 2

Incrementar las ventas mediante MARKETING con los diferentes
paquetes promocionales de eventos sociales.

Estrategias en los puntos de ventas

Se implementard el plan estratégico de MARKETING para

posicionamiento de los tipos de paquetes que ofrece de la microempresa

NAMI NAMI en los diferentes locales con los que tienen contratos.

Estrategias

Llamar la atencion del cliente con las distintas promociones en
temporadas de rebajas, de esta manera ofrecer nuevos

productos a bajos precios
Tacticas 1

Ofrecer los pasteles en cantidad adecuada al cliente con su respectivo
descuento sean estos por temporada de navidad, dia de la madre,
feriados, cumpleafios, aniversario de empresas etc.

Tabla 8 plan de accién
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ACTIVIDADES FECHA RESPONSABL | COSTO
FIN INICIO E

MANTENIMIENTO E 1/04/201 | 31/04/201 | ASISTENTE $300
INSTALACION DE LAS 7 6 TECNICO
COMPUTADORAS $200
Cémara de seguridad 1/08/201 | 30/08/201 Asistente
una vez al afio 7 6 técnico $500
TOTAL
Tabla 9 Presupuesto

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL

UNITARIO

Mantenimiento e instalacion de 2 $40 $80
las computadoras cada afio
Céamara de seguridad una vez al 2 $80 $ 160
afio
Total $240
Tactica 2

Descuentos a clientes potenciales que compren al por mayor todos

nuestros productos.
Tabla 10 Plan de accién

ACTIVIDADES FECHA EN UN RESPONSAB | DESCUEN
MES LE TO
FIN INICIO

Descuentos potenciales x | 1/02/20 | 30/02/20 | ORGANIZAD $10%
comprar productos 17 17 OR

Tabla 11 Presupuesto

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL

Descuentos del 10% en internet. 2 $7 $14

Total

$14
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Tactica 3

Regalar obsequios a los clientes fijos y nuevos en la temporada de

promociones y realizar descuentos por sus compras en gran cantidad

pasada la docena.

Tabla 12 Plan de accion

ACTIVIDADES FECHA RESPONSABL | COSTO
FIN INICIO E
Obsequio de mini- 01/01/201 | 31/12/201 Organizador $25
pasteles 7 6
Entregar calendarios, 8/12/2017 | 25/01/201 | Organizador $200
agendas, boligrafos en 6
el mes navidefio
TOTAL $225
Tabla 13 Presupuesto
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Mini-pasteles 200 $0,50 $100
Calendarios 500 $2.00 $1000
Agendas 100 $5.00 $500
Boligrafos 100 $1.00 $100
Total $1.700
Indicador

Nivel de ventas
Meta

Incrementar las ventas de la reposteria en un 30% tomando en consideracion

gue las ventas del afio pasado se mostraron en $34000 anuales por

consiguiente este aumento es representativo para la microempresa NAMI NAMI

Objetivo estratégico Nro. 3

Disefiar gigantografias publicitarias con lainformacion de todo lo que se
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ofrece ademas anunciar en redes sociales y medios de comunicacion

Estrategias

En los gastos del marketing se detalla la inversién a realizar en todos los

puntos de ventas mencionados anteriormente.

Gigantografias publicitarias

Cufas de prensa

Gastos administrativos

Lanzamiento de nuevos productos

Publicidad TV, redes sociales

Tactica 1

Repartir folletos publicitarios en los distintos puntos de ventas y

determinado meses del afio

Tabla 14 Plan de accion

Presupuesto de MARKETING

PUBLICIDAD RUBROS VALOR
Gigantografias publicitarias $200,00
Tv $150,00
Prensa la verdad $90,00
Gastos administrativos $300,00
Total $740,00
ACTIVIDADES FECHA RESPONSABL | COSTO
FIN INICIO E
Disefio de gigantografia. | 27/01/201 | 29/01/201 Disefiador $80
7 7 Grafico
Impresion de folletos 30/01/201 | 31/01/201 Asistente $50
publicitarios 7 7 administrativo
Contrato de una persona | 01/03/201 | 30/04/217 Asistente $30
Pagos de anunciantes 01/01/201 | 01/12/201 Jefe $50
en medios de 7 7
comunicacion
TOTAL $210
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Tabla 15 Presupuesto -

DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Disefio de gigantografia. 10 50 $ 500
Impresion de folletos publicitarios 300 0.50 $ 150
Contrato de una persona para repartir 2 30.00 $ 60
los folletos publicitarios
Pagos de anunciantes en medios de 10 50 $ 500
comunicacion
TOTAL $1.210
Téctica 2
Hacer publicaciones en la prensa escrita
Tabla 16 Plan de accién
ACTIVIDADES FECHA RESPONSABL | COSTO
FIN INICIO E
Publicidad en prensa 7/05/201 | 7/05/2017 Organizador $400
escrita sobre los 7 4/09/2017
productos y paquetes 4/09/201 | 3/12/2017
que ofrece para todo 7
evento social 3/12/201
7
TOTAL $400
Tabla 17 Presupuesto
DESCRIPCION CANTIDAD PRECIO TOTAL
UNITARIO
Tamafio publicitario 20*40 6 $70 $420
Total $420
Téctica 3
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Promocionar nuestra reposteria en las redes sociales (Facebook,

Instagram y twitter)

Tabla 18 Plan de accidon

ACTIVIDADES FECHA RESPONSABLE | COSTO
FIN INICIO

Promocién de 2/01/2017 | 29/12/2017 Asistente de $150

paquetes y productos atencion al

en oferta. cliente

Disefio de imagenes 2/01/2017 | 29/12/2017 Asistente de $100

con los productos en atencion al

oferta cliente

Establecer relaciones | 2/01/2017 | 29/12/2017 Asistente de $50

con los clientes fijos y atencion al

nuevos para ofrecer cliente

los productos en sus

eventos sociales

Conteo de like y 2/01/2017 | 29/12/2017 Asistente de $150
lectura de comentario atencion al
los clientes sobre cliente

nuestros productos

TOTAL $450

Indicador

Numero de ventas.

Meta

Incrementar las ventas a un 30% tomando como referencia que en este afo
cuenta ya con una gran cantidad de ventas generadas por las promociones de
productos, por consiguiente se espera superar el porcentaje presentado el afio

entrante.
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Presupuesto General de los Objetivos

Es imprescindible detallar el costo total que se invierten en la reposteria, para

obtener las metas planteadas en este nuevo afo ya que varia por cada pedido.

Tabla 19 Presupuesto General

NUMERO OBJETIVO PRESUPUESTO

1 Incrementar clientes mediante una Optima atencion $345
que brinde la microempresa NAMI NAMI, para la venta
de nuevos productos y paquetes que ofrece nuestro
local.

2 Extender las ventas mediante MARKETING en los $2000
diferentes eventos sociales con paquetes
promocionales de los productos de nuestra reposteria

3 Incrementar las ventas de los productos en un 100% $7500
tomando en consideracion que las ventas del afio
pasado se mostraron en $25000 anuales por

Total $9845
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3.6 Conclusiones

v' REPOSTERIA NAMI NAMI no ha identificado sus fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades (FODA); no ha determinado su
vision y la mision de la microempresa. REPOSTERIA NAMI NAMI ya
que determinado los objetivos de mercado de la microempresa. Las
estrategias de mercadeo, al igual que los planes de accion.

v' El plan de marketing propuesto utilizara una campafa publicitaria que
durara 1 afio. Tendra 2 fases. Cada una durara aproximadamente 30
dias: La primera comenzara en mayo de 2017; El segundo se iniciara en
septiembre de 2017. Los productos se haran a través de un plan que
incluird el uso de redes sociales, asi como de radio y television.

v' La microempresa REPOSTERIA NAMI NAMI no ejecuta un andlisis de
situacion interna (FODA) y externa, no realiza ningun tipo de analisis de

su mercado, ni estudia a quienes son su competencia.
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3.7 Recomendaciones
v' Se recomienda a los encargados de la microempresa realizar un estudio

de mercado anual, tanto de ellos como de la competencia.
v Se recomienda también analizar a la microempresa bajo el método
FODA.

v' Se recomienda también realizar publicidad de sus productos.
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http://www.reposteriaypasteleria.com/los-tipos-de-reposteria-
http://www.marketing-free.com/marketing/definicion-marketing.html
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TIPOS DE MARKETING:

Marketing Directo

Marketing Relational

Marketing Virtual También conocido Marketing Mix
Marketing 3.0

Marketing Digital

Marketing Social

Marketing Viral

Marketing de Guerrilla

Marketing Corporativo

Marketing de Destines

Marketing Industrial

Marketing de Services

Marketing International

Marketing en Internet

Marketing Intern

Marketing Mévil

Marketing Educative

Marketing Multinivel

Marketing organico (Equipo de redaccion, 2015)

MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ambito
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes
gue surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las

estrategias empleadas (mdm, 2015)

MARKETING DE SERVICIOS
El marketing de servicios debe tener en cuenta la naturaleza
preponderantemente intangible del servicio (lo que puede dificultar la seleccion

de las ofertas competitivas por parte del consumidor) y la imposibilidad de
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almacenamiento (algo que aporta incertidumbre al marketing de servicios),

entre otras cuestiones. (definicionde, 2015)

REPOSTERIA

Esta considerado como un arte, que tiene como objeto principal la preparacion
y la decoracion de cualquier tipo de postres y dulces. Como toda rama dentro
de la gastronomia, la reposteria se encarga de todos los pasos del proceso de
produccion de sus platos: preparacion, coccion, decoracion, presentacion.

(definicionmyx, s.f.)

TIPOS DE REPOSTERIA
Generalmente la reposteria se basa en 3 tipos de postres: Pasteles, Gelatinas
y Flanes que son los favoritos por todos y se pueden encontrar los elementos
en cualquier lugar.

> Pasteles

> Gelatinas
Flanes (PASTELERIA, 2011)
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