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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion tuvo como base la problematica que actualmente la empresa
Proesa esta pasando y que afecta directamente a las ventas, a partir de esta situacion se ha
expuesto varios puntos de vista y se evidencia la necesidad de profundizar, sea por el
desconocimiento o por la falta de informacidn sobre marketing, acciones o herramientas, las
ventas han tenido un decrecimiento; ademas, a pesar de existir leyes en contra del
contrabando, esta no ha tenido el efecto esperado. Se ha encontrado limites tanto en el
mercado como en los puntos de ventas, existe la necesidad de indagar en cada uno de los
involucrados; asi como, en las acciones realizadas. Se puede corroborar que, si existe escaza
publicidad, deficiencia en la gestion de recursos, poca atencién a los puntos de ventas. Por
otra parte, el disefio de herramientas debe ser representativo para la actividad comercial, se
consideran que deberian realizar cambio significativo para combatir el contrabando y lograr

diferenciacion.

El proyecto se enfoca en desarrollar acciones que unan la comunicacion, trabajo de
campo, uso de herramientas digitales y los canales de ventas, el conglomerado debe
involucrarse para poder fortalecer el mercado y evitar el ingreso de producto de mala
procedencia. Los procesos bien elaborados crean identidad, marca, valores y compromisos;
por tal razon, los esfuerzo deberian ir direccionado a crear lazos fuertes, con los distribuidores
y consumidores. A través de experiencia agradable y generacion de confianza al comprar y
consumir los diferentes productos se puede alcanzar los objetivos. El plan de comunicacion
que se propone realizar; no solo debe responder a esa necesidad; sino también, redireccionar
la vision del negocio. Las implementaciones de las herramientas de Marketing deben
impulsar, combatir y despertar al punto de venta para que pueda mejorar la comercializacion
del producto. Adicionalmente, se debe incluir en el trabajo la mejora continua y seguimiento
con el fin de evaluar entorno, aceptar o generar cambios de las acciones en momento en el

gue se requiera.

Los resultados de la investigacion han tenido un impacto positivo para la empresa.
Dentro del capitulo 1, se podra observar la problemética en todo su entorno, este se encuentra
relacionado directamente con el objeto de estudio, evaluando las causas y efectos que han
provocado la disminucidn en las ventas; asi mismo, se emite un posible escenario de solucion

y selecciona la herramienta que hara frente al problema. Por otra parte, en el capitulo 2, se
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han sustentado con base metodologias, detallando todo el conocimiento que se podria utilizar
en el disefio de una propuesta, donde no solo se permita sustentar las falencias y necesidades
de la empresa; sino también, conocer a profundidad la situacion y establecer una oportunidad
de cambios estratégico. Mientras que en el capitulo 3, las metodologias utilizadas han
permitido sustentar las falencias y necesidades de la empresa, permitiendo establecer la
situacion en su realidad, esto se debe a que el trabajo de campo, entrevistas al experto y puntos

de ventas, muestras el camino que se debe tomar.

Finalmente, el capitulo 4, se presenta la propuesta final con base en la investigacion
donde se propone acciones para mejorar la comunicacion, se establecimiento una serie de
herramientas que estdn enfocada en ayudar al negocio a incrementar sus ventas. Se ha
establecido poner en marcha una campafia de promocidn, uso de herramientas digitales; asi
como, desarrollar acciones que lleven a impulsar las ventas y aplicar un programa de
fidelizacion. Se detalla varias medidas correctivas, con el fin de minimizar los efectos del
tabaco que procede del contrabando, y direccionar de mejor forma los esfuerzos en la gestion
de las ventas. Hoy en dia, se debe tomar en cuenta los cambios de entorno, el compromiso de

los involucrados y la eficiencia en los recursos.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Marketing comunicacional para la prevencion del contrabando en PROVEEDORA
ECUATORIANA S.A PROESA

1.2 Planteamiento del Problema

La Empresa PROVEEDORA ECUATORIANA S.A PROESA filial de PHILIP
MORRIS ECUADOR, ubicada en el territorio Ecuatoriano tiene 51 afios de que empezd sus
operaciones en el Pais, tiene sedes en varias ciudades (Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta,
Ibarra, Ambato, Machala y Quevedo), a esta empresa lo que le afecta es la venta ilegal de
Cigarrillos de diferentes marcas que ingresan al pais sin pagar ningan tipo de impuesto, esto
hace que este producto sea mas econdmico en comparacion al que vende la compaiiia, esto no
solo afectada a la comercializadora, sino también los agricultores que se dedican a la siembra
de la planta de Tabaco, los transportistas que llevan la hoja a la fabricas, empleados de
produccion y comercializadora. Este factor hizo que las ventas vengan teniendo un

decrecimiento en los ultimos afos.

El contrabando representa un desafio permanente para las autoridades y la industria
legal en el Ecuador; aqui las organizaciones de contrabando continGian aprovechandose de la
diferencia de precio que surge de todo tipo de productos. EI 28 de abril de 2016, la Asamblea
Nacional aumentd significativamente el impuesto a los cigarrillos en el pais (Servicio de
Rentas Internas del Ecuador, 2016, p. 16). Esto ha resultado en una brecha de precios
significativa para el pais, un paquete de cigarrillos legal en Ecuador cuesta entre 2,5y 3 veces
mas que el producto ilegal. La red de contrabando aprovecho rapidamente esta oportunidad.
En 2016, la penetracién de cigarrillos de contrabando en Ecuador alcanzé el 42% del mercado.

PROVEEDORA ECUATORIANA S.A PROESA filial de PHILIP MORRIS
ECUADOR, siempre en busca de nuevos mercados, se ha expandido agresivamente a todos
los sectores sociales, al mismo tiempo, el contrabando de cigarrillos ha aumentado
notablemente. Este contrabando causa graves pérdidas fiscales al gobierno, debilita las
politicas de control del tabaco y promueve el crimen internacional organizado. Por otro lado,

el contrabando aumenta el consumo y la demanda de tabaco en menores de edad. En el 2020
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Ecuador alcanzé por primera vez el 79% de contrabando de cigarrillos lo cual denota que la
cifra va incrementado afio tras afio, ocasionando una problematica constante en el mercado,
ya que el consumidor opta por los mas econémicos, sin tener en cuenta que los distribuidores
legales cumplen con los requisitos de la ley y pagan un buen porcentaje de impuestos el
estudio también reveld que, los ejes centrales de distribucion de los cigarrillos ilegales son
comercios legales en un 70%, esto quiere decir que la disponibilidad de los tabacos legales no

es tan masiva (Telégrafo, 2021).

Para ello es necesario que Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA, pueda aplicar la
herramienta de marketing comunicacional mediante las cuales, informara a sus clientes y
consumidores como reconocer el producto legal a través de campafias informativas, para
Ilevar a cabo el proyecto de investigacion se tiene como alternativa tres herramientas de
marketing: el marketing estratégico, que se encarga de analizar el mercado con el objetivo de
detectar las necesidades que tienen los clientes, el marketing comunicacional esta herramienta
que incide directamente en las personas, ya sean consumidores, usuarios o clientes
potenciales, también se contard con la herramienta de marketing digital es un conjunto de
técnicas de marketing esta se puede ejecutar en medios o canales de internet, es la manera

mas utilizada para vender productos, servicios a un target especifico.

1.3 Formulacién del Problema

¢De qué manera las estrategias de marketing permiten prevenir el contrabando en
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA?

1.4 Sistematizacion del Problema

e Qué factores inciden en la permanencia del contrabando que afecta a
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA?

e (Cudl es la afectacion econdmica que genera el contrabando en la empresa
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA?

e ;De qué manera se puede concientizar a la poblacién acerca de los efectos
negativos que ocasiona la compra ilegal de productos tabacaleros?

e ;Cuales son las estrategias de marketing mas adecuadas para comunicar como
reconocer productos ilicitos de tabaco que afecta a Proveedora Ecuatoriana S.A.
PROESA?



1.5 Objetivo General

Establecer marketing comunicacional para la prevencion del contrabando en
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

1.6 Objetivos Especificos

e ldentificar los factores que inciden en la permanencia del contrabando que
afecta a Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

e Determinar la afectacion econdmica que causa el contrabando en la empresa
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

e Determinar como concientizar a la poblacién acerca de los efectos negativos
que ocasiona la compra ilegal de productos tabacaleros

e Determinar estrategias de marketing adecuadas para la disminucién de ventas de

productos ilicitos de tabaco que afecta a la Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

1.7 Justificacién

El presente trabajo de investigacion es para disminuir el consumo de productos ilegales
en el mercado local, ya que esto afecta directamente a la Empresa Proveedora Ecuatoriana
S.APROESA ensusingresosy al gobierno central le disminuye la recaudacion de impuestos,
el marketing comunicacional es un actor importante en la vida de una industria 0 empresa,
debido a que los consumidores confian en la informacidn de marketing para tomar decisiones
de compra acertadas, para la Empresa Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA la compra
directa de sus productos es importante ya que de esta forma tiene una comunicacion directa
con sus clientes, asesora con una comunicacién acertada y asi poder mitigar el consumo del
producto ilegal, Por lo tanto, funciona como un "estimulo™ que puede desencadenar el proceso
de toma de decision, todas las empresas, desde corporaciones multinacionales hasta pequefios

minoristas, dependen de la comunicacion de marketing para vender sus bienes y servicios.

1.8 Delimitacién del Problema

Campo: Marketing comunicacional
Area: Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA.



Tema: Marketing comunicacional para la prevencion del contrabando en Proveedora
Ecuatoriana S.A PROESA
Poblacion: Directivos de la industria y principales clientes.

Localizacién: Ciudad de Guayaquil, Sector (centro — bahias de Guayaquil)

1.9 Hipdtesis

Si se establece marketing comunicacional entonces se logrard la prevencion del

contrabando en Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA

1.9.1 Hipdtesis Especificas

e Si se identifica los factores que inciden en la permanencia del
contrabando entonces se beneficiara la empresa Proveedora Ecuatoriana
S.A. PROESA.

e Si se determina la afectacién econdmica que causa el contrabando
entonces identificariamos el impacto negativo en la economia de la
empresa Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

e Si se logra concientizar a la poblacién acerca de los efectos negativos
que ocasiona la compra ilegal de productos tabacaleros entonces se
favorecera la empresa Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA.

e Si se determina las estrategias de marketing adecuadas para comunicar como
reconocer el producto ilicito de tabaco entonces se beneficiaria la empresa
Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA.

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

El presente trabajo de titulacion se encuentra sujeto a la linea de investigacion
institucional No. 4 “Desarrollo estratégico empresarial y emprendimientos sustentables” de
la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. Asi como, de la facultad
Administracion “Marketing, comercio y negocios glocales.”, definiéndolo como un trabajo

cientifico y de calidad.



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1 Marco Tebrico
2.1.1 Antecedentes

A continuacidn, se expone como antecedentes varios trabajos e investigaciones de temas
similares, asi como, articulos cientificos sobre el marketing comunicacional aplicado en varias
empresas, entendiendo que puede ser un aporte a la formulacion de un plan de accién que
conlleve a mejorar la situacion en la que se encuentra sumergida la empresa Proveedora
Ecuatoriana S.A PROESA. La intencion, es formar bases y criterios profesionales, asi como,
conocer de experiencias de las investigaciones realizadas e incrementar el conocimiento del
marketing y la comunicacion aplicado en la organizacion. Este permitira solucionar

problemas provocados por diferentes causas segun la necesidad.

De las consultas a los diferentes trabajos de investigacion se ha detectado las diferentes
estrategias y herramientas utilizadas segun sus conjuntos de objetivos planteados. Teniendo
presente a cada uno de los actores e interlocutores dentro de su proceso de comunicacion
buscando la efectividad de su uso y aplicacién. Lo expuesto en el trabajo de titulacién
“Marketing comunicacional para influenciar en la decision de compra, leches saborizadas
Toni, ciudad de Guayaquil”, cuyo objetivo fue: Analizar las estrategias de marketing
comunicacional para la influencia en la decision de compra. Teniendo en cuenta a
consumidores, usuarios, clientes potenciales en su trabajo de titulacion. A continuacion, se

menciona lo siguiente:

El Marketing Comunicacional es la herramienta mas completa para incidir directamente
en las personas, ya sean consumidores, usuarios, o clientes potenciales, a quienes a
través de los diferentes medios que se emiten las comunicaciones impactan tanto a
clientes consumidores de los productos que se busca promocionar, asi como también a
clientes no consumidores, quienes vienen a ser a su vez receptoras del mensaje emitido.
La unificacion de los diferentes medios comunicacionales permiten influenciar
directamente sobre las decisiones del consumidor que al ser motivados generan una
conducta de consumismo, lo que promueve una alta aceptacién de un producto o
servicio, sin embargo el mensaje emitido puede generar un efecto negativo y generar el

rechazo o la sugestion del publico consumidor ya sean influenciados por medios
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internos propios de la empresa como externos ya sean gubernamentales, sociales,

culturales, religiosos entre otros. (Castro, 2017, p. 18)

Hoy en dia es importante contar con herramientas de gestion que ayuden a alcanzar la
calidad en los productos y servicios, no solo se debe centrar sus esfuerzos a vender sus
productos sino en tener mayor eficiencia en la utilizacion de recursos econdmicos y humanos.
Es decir, que un plan de comunicacion debe estar bien estructurado, asi como tener objetivos
claros y estrategias bien disefiadas. En un mercado pueden presentarse un sin nimero de
variables, que afectan no solo a las ventas, sino también al desarrollo de la gestion que
conlleva a tener un decrecimiento en los ingresos que perciben en uno o mas periodo. Este

puede afectar al posicionamiento, identidad de la marca y sobre todo pérdida de imagen.

En la comunicacion el rol del marketing juega un papel muy importante, siempre se
busca la eficacia y eficiencia de la comunicacion y de la publicidad. Es fundamental el disefio
de las campafias, siempre pensando en la relevancia que puede llegar a ser en un mercado
especifico. Siempre hay que recordar que los clientes actuales o potenciales siempre pueden
ser influenciados a través de sus emociones. En el articulo cientifico “Importancia de la
estrategia de comunicacion y su relacion con el insight para conseguir la eficacia publicitaria:
el caso de Espafa” este trabajo presenta otro argumento, en el que resalta la importancia de
la aplicacion del marketing comunicacional en las empresas, a continuacion, lo expone su

criterio:

Para que una estrategia de comunicacion aporte soluciones al problema planteado por
el anunciante y garantice la eficacia de la campafia publicitaria, es necesario resaltar
algunos conceptos clave: definir el perfil del publico objetivo, qué problema queremos
resolver, conocer cuél es el posicionamiento de nuestro producto en la mente del
consumidor, realizar una descripcion completa del producto, reflejar cual es el principal
atributo del producto (beneficio), qué pruebas podemos aportar para demostrar el
beneficio real del producto (reason why), mostrar el tono y ritmo del mensaje,
diferenciarse mediante la creatividad, los medios y soportes que vamos a utilizar.

(Sebastian-Morillas, Mufioz-Sastre, Nufiez-Cansado, 2020, p. 3)

La utilizacion de la comunicacion es una pieza clave para la incursion de un mercado,
ademas puede ayudar a fortalecer lazos comerciales y crear demanda paulatinamente. Hay

que entender que la comunicacion es un brazo del marketing que tiene etapas e instrumentos
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que pueden utilizarse en su desarrollo, es fundamental trabajar en el cambio de percepcion,
crear beneficios y fortalecer las relaciones comerciales que lleve al éxito de un negocio, el
desarrollo de endomarketing y exomarketing puede ayudar a mejorar la aplicacion de acciones
de comunicacion. Se puede afirmar en el articulo cientifico “Un plan de marketing no es un

plan de comunicacion” en el que menciona lo siguiente:

Aunque tienen elementos que las asemejan, basicamente un plan de comunicacion debe
estar integrado en el de marketing. Sin Comunicacion no hay Marketing porque la
Comunicacién es una de las etapas del marketing y sin Marketing tampoco hay
Comunicacién. La Comunicacion es una de las principales tareas del Marketing, es un
instrumento que se enmarca en la estrategia de marketing de la empresa o biblioteca. El
marketing es el puente entre lo que las bibliotecas ofrecen y lo que los usuarios esperan
y hay que estar dispuestos a comunicar de forma constante lo que los bibliotecarios son
capaces de hacer para responder a las necesidades de sus usuarios. Un plan de marketing
es un documento en el que se definen los objetivos y campos de responsabilidad de la
funcién de marketing y posibilita el control de la gestion. Debe incluir una serie de
apartados entre los que destaca la definicion del objetivo, la escucha activa, la definicién
de los canales que se van a utilizar, el publico objetivo al que se dirige la accion vy el
plan de accion. La evaluacion continua del plan en clave para el éxito del proyecto. Se
presentan una serie de ejemplos tanto de plan de comunicacion como de marketing.
(Gonzélez, 2016, p. 5)

Toda propuesta tiene objetivos a conseguir, se caracteriza por la fluidez de las acciones
a desarrollar. Entre lo mas destacado se tiene el estudio del perfil del consumidor, analisis de
gustos y preferencias, variables internas y externas. Para la propuesta que ayude a solucionar
las falencias de PROESA, entre el proceso que se requiere solucionar es motivar, persuadir,
convencer, facilitar y satisfacer las necesidades de sus consumidores. De acuerdo con el
trabajo de titulacion “Disefio de un producto comunicacional digital e impreso como elemento
publicitario para el posicionamiento y promocion turistica del cantén Pallatanga, provincia de

Chimborazo” se puede mencionar lo siguiente:

El objetivo de este producto comunicacional es convencer al turista que visite el cantdn
Pallatanga evitando irse a otros sitios que son competencia. El turista necesitaba una
revista donde muestre atractivos, cultura y hospedaje, la revista realizada evidencia todo

esto. El producto comunicacional tiene un valor agregado en relacién con las demas
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debido a que es mas facil de movilizar, es conciso y se encuentra en dos formatos:
impreso y digital. Actualmente Pallatanga pasa desapercibida en relacion con los demaés
sitios turisticos, lo que se espera con la revista es promover el turismo de Pallatanga
basados en una estrategia publicitaria que posicione este lugar acorde a sus ventajas
competitivas versus a otros cantones turisticos del Ecuador de manera tal los turistas
cuenten con esta opcion para sus momentos de descanso como lo son las vacaciones. (
Montalvo, Lopez, 2019, p. 88)

Por altimo, se puede concluir que los trabajos expuestos han brindado un panorama mas
claro sobre la situacion de la empresa y su problematica. Se afirma la necesidad de plantear
nuevos caminos que ayuden a mejorar no solo el ambiente de trabajo sino también mejorar
las relaciones de sus intermediarios y consumidores; ademas, de crear nuevas oportunidades
que ayuden a combatir de mejora formas las variables negativas que afectan de forma directa
e indirecta a la empresa y a terceros. Para plantear las posibles soluciones, es necesario
conocer la parte tedrica relacionado al marketing comunicacional, la satisfaccién del cliente

y el fortalecimiento de relaciones a corto y largo plazo.
2.1.2 Campo de Accion: Marketing Comunicacional

Los tiempos cambian, los mercados evolucionan, la poblacion se vuelve cada dia mas
exigente y las tendencias son muy distintas a las décadas pasadas, El marketing
comunicacional como estrategia debe ir enfocado a mejorar las interrelaciones entre el
mercado y la empresa, es muy distinto a la comunicacion personal. Los objetivos son mas
especificos, el mensaje debe ser estructurado de forma idonea, los instrumentos y plazos
deben responder de forma favorable a los requerimientos de la empresa. Es fundamental,
aplicar conceptos modernos de comunicacién, teniendo siempre presente el ejercicio
profesional, empresarial, humano y de investigacion constante que conforma y afecta a un

mercado.
2.1.2.1 Marketing

Hoy en dia el marketing ha alcanzado un alto grado de relevancia en las grandes y
pequerias empresas e inclusive entre los emprendimientos que se han creado por la necesidad
provocada por la pandemia; sin embargo, su aplicacion, disefio e implementacion requiere un

alto grado conocimiento y experiencia. En los actuales momentos que el mundo y cada uno
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de los paises pasan por una crisis sanitaria que ha dejado repercusiones impensables, entre los
que resalta la crisis econdmica, alta tasa de desempleo, niveles de ingresos familiares bajos,
la vulnerabilidad de la poblacion en su salud, entre otros. Se necesita llevar a cabo una mejor
planificacion, produccion y comunicacion con sus clientes y el mercado para mejorar la

situacion de los involucrados.

Es importante adaptarse a los cambios que presenta un mercado en tiempos de
complejidad; asi también, los cambios de gustos, preferencia de los clientes y consumidores.
Es fundamental interactuar de forma mas efectiva con la comunidad, usar herramientas
tecnoldgicas e incluso mejorar los procesos actuales. Por lo tanto, se debe de considerar varios
aspectos como la orientacién empresarial, enfoque analitico, perspectiva multidisciplinaria,
aplicaciones universales y cobertura. Complementando lo expuesto anteriormente, Kotler,
Philip y Keller, Kevin, (2016) “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es satisfacer
las necesidades de manera rentable” (p. 5), Por lo tanto, es fundamental tener un plan de

accion para alcanzar resultados en el corto y largo plazo.

En la actualidad los entornos se ven influido por temas digitales, pero no pierde lo
esencial de métodos tradicionales; es decir, que el marketing se puede considerar como una
disciplina que ayuda a los negocios a mejorar las relaciones entre las empresas y la
comunidad. Toda organizacion busca crecimiento econémico y rentabilidad, es necesario
determinar aspectos internos y externos que ayuden a conseguir los objetivos empresariales.
La evolucion del marketing ha permitido a las empresas llegar a una mejor competitividad en
el mercado, las empresas necesitan adoptar las buenas practicas empresariales. Hay que tener
en cuenta la diferencia entre el tipo de plan a utilizar, las estrategias a implementar, acciones
a desarrollar; es decir, que herramientas se van a utilizar para atraer, captar, retener y como

llegar a la fidelizacion de los clientes.
Desde el punto de vista de otro autor afirma lo siguiente:

El marketing o mercadotecnia consiste en muchas cosas diferentes. Muchas
personas, en especial las que no tienen un empleo en esta area, la perciben como una
funcion de los negocios. Desde esta perspectiva, el marketing es paralelo a otras
funciones como produccion/operaciones, investigacion, administracién, recursos

humanos y contabilidad. Como funcion de negocios, la meta de la mercadotecnia es
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conectar a las organizaciones con sus clientes. Otros individuos, en particular los que
trabajan en el area, la observan como un proceso de gestion del flujo de productos desde

el punto de concepcidn hasta el punto de consumo. (Ferrell & Hartline , 2018, p. 7)
2.1.2.1.1 Planificacion estratégica en el marketing

En una buena planificacion estratégica requiere todo tipo de informacién que se
encuentra en el entorno de las empresas, sean estas informacion interna e informacion externa;
ademas, de conocer el mercado, los compromisos adquiridos, y por ultimo determinar el tipo
de seguimiento y evaluacion de la gestion realizada. Existen varios autores que pueden aportar
con sus diferentes puntos de vista para determinar un plan, en el que contiene la esencia de la
solucion. Entre los puntos importantes que aporta este tema a la posible solucion, entre los
pasos tenemos que tomar en cuenta los objetivos, el andlisis de la situacion, elegir las
estrategias y realizar un seguimiento. Para ello se presenta un esquema para realizar un
proceso estratégico que puede involucrar la penetracion del mercado, desarrollo de productos,
desarrollo de mercado, y la diversificacion. Su proceso debe involucrar a todos los equipos

de trabajo y cada uno de los niveles de la empresa.

Ambiente externo
(andlisis de
oportunidades
y amenazas)
Misidn Formulacion Formulacion Formulacion
de negocios Analisis FODA de metas de estrategias de programas
Ambiente interno
(andlisis de
fortalezas
y debilidades)

?

Figura 1. Proceso de planeacion estratégica de las unidades de negocio
Fuente: Kotler & Keller (2016)

Retroalimen-
=3 Implementacién —==  tacion
y control

Existen diferentes propuestas al momento de la elaboracion de una herramienta
estratégica, esta guia debe servir como una guia para solucionar los inconvenientes que la

empresa presente en la actualidad.
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Figura 2. Proceso de planeacion estratégica del marketing
Fuente: Ferrell & Hartline (2018)

2.1.2.1.2 Tipos de marketing

Coincidiendo con prestigiosos autores y expertos de marketing para elaboran un plan
de marketing, es necesario conocer los tipos de marketing que actualmente se puede
implementar dentro de las empresas indiferente del sector al que pertenezca; es decir, que
disefiara segln su necesidad y requerimiento, se puede direccionar de mejor forma y
determinar los esfuerzos, recursos necesarios en un determinado momento y tiempo. El
objetivo de conocer las diferentes formas de aplicabilidad del marketing es llegar a tener un
trabajo final metodico, organizado, confiable y viable para su desarrollo e implementacion,

siempre aprovechando las oportunidades que presente el mercado.

Existen otros argumentos que afirman que:

El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la relacion
de intercambio entre dos o més partes. Como filosofia, es una postura mental, una
actitud, una forma de concebir la relacion de intercambio, por parte de la empresa o

entidad que ofrece sus productos al mercado. (Gamarra, 2017, p. 6)
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Figura 3. La planificacion y el concepto de Marketing
Fuente: Gamarra (2017)

En el siglo XXI, hablar de marketing no solo se refiere a establecer estrategias, sino
también, mantener al mercado interesado y utilizar herramientas actualizadas. En los Gltimos
tiempos se ha vuelto mas especializado su aplicacion que lleva a explorar nuevas alternativas
de solucidn, crear y entregar valor que lleven a satisfacer las necesidades. Tanto asi, que el
marketing a desagregado varias especialidades que pueden ayudar a adaptarse a los nuevos
entornos sociales, aprovechar de la tecnologia y fuentes de informacién y sobre todo entender

al negocio. Entre los mas conocido tenemos:

e Marketing Estratégico
e Marketing digital

e Marketing de contenido
e Marketing de servicios
e Marketing relacional

e Marketing directo

e Marketing de afiliados

e Marketing comunicacional

2.1.2.1.2.1 Marketing Estratégico

El marketing estratégico es la primera parte para la aplicacion del marketing, este tiene

un enfoque de andlisis y conocimiento de la situacién de la empresa en un determinado tiempo
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y momento antes de seleccionar las estrategias y acciones requeridas. Es decir, que se busca
en el primer momento determinar las falencias, debilidades, fortalezas y oportunidades que
un negocio puede tener en un mercado, su principal objetivo es detectar necesidades y
cambios que lleven a mejorar y corregir el rumbo de una empresa antes sus competidores

inmediatos, donde su funcidn es que cada dia se vuelve mas competitivo, eficiente y rentable.
La afirmacion se constata con lo mencionado a continuacion:

El marketing estratégico es una metodologia de andlisis y conocimiento del
mercado, con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a satisfacer
las necesidades de los consumidores de una forma mas éptimay eficiente, que el resto de
competidores. (Zamarrefio, 2019, p. 13)

2.1.2.1.2.2 Marketing digital

El nacimiento de las nuevas tecnologias ha brindado grandes oportunidades a las
empresas en el mercado actual, a diferencia de la aplicacion del marketing tradicional. Este
presenta nuevas herramientas que pueden utilizarse para alcanzar los objetivos empresariales;
es decir, que la aplicacion del marketing digital puede establecer una relacion directa con los
consumidores y clientes. Ademas, de tener una capacidad de respuesta en tiempo real, actuar
de forma inmediata si se logra interactuar con éxito. Por ultimo, la optimizacion de los
recursos puede ayudar a incrementar las ventas de forma razonable, siendo su objetivo

mejorar la rentabilidad econémica y financiera.

Cabe mencionar que lo anteriormente expuesto se lo puede afirmar en lo siguiente

referencia:

No debe ser la tecnologia lo que impulsa el marketing digital, sino los rendimientos
empresariales de ganar nuevos clientes y el mantenimiento de relaciones con los ya
existentes. La mercadotecnia digital no se produce de forma aislada, sino que es mas
eficaz cuando se integra con otros canales de comunicacion como el teléfono, el correo
directo o el servicio cara a cara como apoyo a todo el proceso de compra de preventa,
para la venta en si y al servicio posventa, asi como el desarrollo de relaciones con los
clientes. Se debe enfatizar que el enfoque de la mercadotecnia digital esta centrado en
el cliente. El éxito requiere un enfoque planificado para redireccionar clientes existentes

a canales en linea y adquirir nuevos clientes mediante la seleccion de la combinacion
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adecuada de las comunicaciones electronicas y de las tradicionales. La retencion de
clientes en linea tiene que basarse en el desarrollo del conocimiento del cliente mediante
la investigacion de sus caracteristicas, su comportamiento, lo que valoran y lo que
mantiene su lealtad, la entrega de productos y servicios a la medida, con

comunicaciones, web y e-mail relevantes. (Trejo, 2017, p. 44)
2.1.2.1.2.3 Marketing de contenido

La idea de llegar a sus consumidores cada vez se vuelve mas complicado, existen
factores que pueden afectar de forma directa o indirecta; es decir, que se busca promover la
interrelacion entre empresa-cliente. La creacion, distribucion de contenido relevante pueden
ayudar a no solo educar, sino entretener e informar a su publico objetivo. El objetivo es la
captacion y atraccion siendo importante fundamental para alcanzar el éxito, dentro del
lanzamiento del contenido se busca aumentar la interaccion con tu marca, nutrir la base de
Leads, reducir costes de adquisicion de los clientes, generar confianza y ser portavoces de tu
marca, mejorar la experiencia postventa, en cual serd importante para incidir en las decisiones

al momento de concretar una compra y conectar con el consumidor.
Asi lo afirma el siguiente enunciado:

El marketing de contenido ayuda a atraer personas interesadas en la empresa cuando se
crean contenido de valor sin apenas mencionar la marca. Cuando un usuario se siente
atraido por su contenido y consiga conectar con él, porque resuelve sus dudas o resulta
un apoyo sobre lo que necesita, buscara la forma de seguirles la pista porque
comenzaran a ser relevante para €él. Le seguird en medios sociales o se apuntara a su
new letter, lo hara casi sin que se lo pida, sin que haga ninguna promocion. (Sanagustin,
Febrero 2020, p. 21)

2.1.2.1.2.4 Marketing de servicios

Las empresas van entendiendo lo importante que son cada uno de las aéreas, en los
ultimos afios se han centrado sus esfuerzos en la entrega de los servicios de calidad. La
integraciéon mancomunada de cada uno de los esfuerzos al final puede crear valor en los
servicios. Las caracteristicas que incluye este concepto es que su servicio no puede ser
perecedero, debe incluir variabilidad, ser homogéneo e inseparable a la hora de su aplicacion.
Todo apunta hacia el objetivo que es alcanzar la calidad y crear experiencias Unicas; por otro
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lado, el servicio debe tener por lo menos, el no ser diferenciales con la filosofia de las
empresas. Al final este tipo de modelo puede tener componentes de formas internas, externas

e interactivas que van més alla de conseguir solo beneficios econémicos.
Se puede afirmar lo expuesto en el parrafo anterior:

El marketing de servicio consiste en la implementacién de la estrategia de servicios en
la filosofia de la empresa. La empresa no solo aplicara determinadas estrategias de
servicios que pueden favorecer el comportamiento organizacional a nivel interno y
externo, sino que se establecera una filosofia empresarial basada en el servicio. De esta
manera se potenciara aspectos como la comunicacion interna, identificacion y seleccion
de los mejores candidatos para los puestos de trabajo, formacion de sus empleados,
otorgar a sus empleados de las adecuadas herramientas y mecanismos para poder

realizar sus labores, etc. (Prado & Pascual, 2018, p. 13)
2.1.2.1.2.5 Marketing relacional

Trabajar con marketing relacional es importante en la actualidad, se debe entender que
se trata de construir la relacion continua entre consumidor-producto; es decir, se busca
alcanzar un grado de fidelizacion alto, mayor retencidn de cliente mediante una conquista de
mercado y crear lealtad hacia la marca. Por otro lado, para ganar mercado se puede mencionar
que se debe trabajar en la comunicacion de la marca, desarrollar vinculos afectivos con los
productos y servicios. Entre las estrategias que se puede utilizar es hacer seguimiento, prestar
servicio antes y después de las ventas; es decir, que siempre se debe mantener comunicado al

cliente, trabajar en la recordacion de la marca, disponibilidad 24/7.
Otro autor afirma lo siguiente:

En el marketing relacional no solo tiene importancia la fidelizacion de cliente, la politica
en la que se basa todos los programas de retencion de usuarios y las herramientas
existentes para ello que engloban lo que conocemos como CRM (Custon Relation ship
Management), sino a la promocion de las relaciones a largo plazo con el conjunto de

agentes con los que se relaciona la compafiia. (Zamarrefio, 2019, p. 35)

2.1.2.1.2.6 Marketing directo
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El marketing directo va direccionado a utilizar las campafias publicitarias mas eficientes
en un mercado o target mas concreto; es decir, que la comunicacion es bidireccional y sus
beneficios pueden ser mayores a los esperados con la utilizacion del marketing tradicional. Se
puede desarrollar un proceso mas efectivo, a través de informacion conocida como gustos,
preferencias, habitos con el fin de convertirlos en potenciales clientes. Siendo importante
utilizar medios como ecommerce, e-mail marketing, marketing por catalogo, marketing
online e incluso redes sociales. El objetivo es ganar clientes, promover la fidelizacion de los

consumidores.
Por tal motivo, lo antemencionado se los afirma de la siguiente manera:

Esta opcidn de comunicacion facilita a los responsables de marketing el establecimiento
de relaciones con los consumidores. Y les permite explicar a estos (a través de boletines,
catalogos y paginas electronicas en casa) nuevos desarrollos de sus marcas de una forma
continuada; a su vez, los consumidores pueden hacer llegar a los responsables de
marketing sus gustos, necesidades, deseos, etc. De esta forma, los responsables de
marketing pueden afinar mucho mas en sus programas comerciales. Desventajas del
marketing directo, sin embargo, serian la percepcion de un cierto intrusismo por parte
del destinatario de los mensajes y, también, de cierta confusion. (Villanueva & de Toro,
Febrero de 2018, p. 139)

2.1.2.1.2.7 Marketing de afiliados

La referencia que tenemos para aplicar el marketing de afiliados se da con mayor fuerza
en los emprendedores, las herramientas Online son fundamental para su aplicacion teniendo
en cuenta la efectividad de los anuncios utilizados para obtener resultados en ventas. La
finalidad es crear una red de afiliados para promover los bienes o servicios teniendo ventajas
como desarrollo de marca, pagos garantizados, poco riesgo en las transacciones. En los
actuales momentos el uso digital est4 siendo aprovechado por los emprendedores, este le ha
permitido promocionar productos tangibles e intangibles, teniendo respuesta de forma
inmediata y en el menor tiempo posible. Para tener un buen marketing de afiliacion se puede

utilizar técnicas de SEO, también se utiliza el copywriting.

Segun un autor expone lo siguiente:
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El marketing de afiliacién ayuda a construir relaciones solidas entre vendedores,
editores y clientes. Cuando te conviertes en un afiliado, basicamente eres un editor. El
anunciante o comerciantes tiene un acuerdo contractual para proporcionarle los aspectos
creativos para poner un sitio; estos dirigen a los visitantes y seguidores de un sitio, al
sitio del vendedor. Al obtener una mayor compresion de la relacion de
afiliado/vendedor, puede avanzar en sus estrategias de comercio electrénico y encontrar

nuevas formas de desarrollar y hacer crecer su negocio. (Breyer, 2019, p. 27)
2.1.2.2 Comunicacion desde el punto de vista del marketing

Cuando se comienza a hablar de comunicacion dentro de las empresas, es porque existe
falencia en las acciones, procesos actuales; sin embargo, hay que tener en cuenta que la
aplicacion de un buen marketing comunicacional va a depender de la mezcla perfecta entre lo
profesional y capacidad de respuesta. Es decir, que las acciones que existan debieron ir en
funcion de generar valor para el consumidor y beneficios para la empresa, no solo centrarse
en la comercializacion y venta de un producto, sino también en aprovechar las tendencias y
oportunidades del mercado. Entendiendo que se puede potenciar el posicionamiento,
desarrollo de imagen y de comercializacion de productos, evitando entrar en una crisis

comunicacional.
El autor siguiente expresa:

La comunicacion es un instrumento trascendental para todas las empresas que deseen
estar bien posicionadas en el mercado. Esto implica que la comunicacion sea la clave
qgue nos lleve al éxito, pero si que forma parte de él y que, por supuesto, sin
comunicacion actualmente se esté mas cerca del fracaso. Realmente, mediante la
comunicacion integral se acerque al mercado la imagen que se desea obtener de la

empresa, lo que va a generar un posicionamiento mas competitivo. (Vélez, 2019, p. 248)

2.1.2.3 Lacomunicacion del marketing

La comunicacion es un punto vital dentro de la gestion comercial de las empresas, este
se refiere a la integracion de métodos para interrelacionarse con el mercado. Este también se
refiere a la forma de unir el producto o servicios con el mercado o publico objetivo, teniendo
en cuenta que se puede utilizar publicidad, promocion en ventas, relaciones publicas, eventos,

activaciones, marketing directo, marketing interactivo, marketing de boca en boca, ventas
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personales y las redes sociales. Para tener éxito en la comunicacion con el mercado o su
publico, es necesario tener en cuenta que los mercados cambian con el tiempo, que siempre
existira la competencia, que las estrategias deben innovarse, que los gustos y las preferencias
cambian a través del tiempo; por tal motivo, es fundamental tener conciencia de la realidad
del mercado y consumidor, identificando su mercado meta y sobre todo tener el adecuado

canal de venta.
El siguiente autor afirma lo siguiente:

Entendemos por comunicacion de marketing la transmision o transferencia, por parte
de una empresa, de ideas, pensamientos, significados que, conformando un conjunto
integral de datos, adoptan la forma de mensajes colectivos o individuales que se emiten
por diferentes medios con la intencidn de producir un impacto que genere una reaccion
por parte de quienes los reciben, estableciendo asi una vinculacion interactiva entre los

emisores y receptores. (Alcaide, 2016, p. 61)
2.1.2.3.1 Desarrollo efectivo de una comunicaciéon

Un desarrollo efectivo de la comunicacion se da cuando el emisor y receptor
comprender la intencion y el significado del mensaje. Entonces podemos entender que un
proceso de comunicacion entre personas debe cumplir con su funcion a la hora de trasmitirlo.
Sin embargo, este proceso contiene una serie de elementos como: el o los cédigos, el canal,
el tipo de mensaje, la referencia y los antes mencionado emisor y receptor. Es de suma
importancia la efectividad de la comunicacion, su mensaje debe difundirse con claridad, evitar
en caer en errores y provocar la retroalimentacion, teniendo en cuenta que hay que saber

hablar y saber escuchar.

EMISOR =g Codificacion mse- Mensaje ‘ = Decodificacion — RECEPTOR

Medios

Figura 4. Proceso de comunicacion interpersonal

Fuente: Montafio (2016)
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En las empresas también se encuentran inmersa en la comunicacion, este cambia de lo
interpersonal a empresa-mercado. Sin embargo, el proceso para aplicar la comunicacion
puede ser diferente; ya que, el objetivo al final del proceso es intercambiar sus productos,
bienes o servicios. Es decir, que se transforma la comunicacion en una estrategia de
comunicacion, las sefiales que emita su mensaje deben cumplir también con ciertos criterios
que son: canal de distribucion adecuado, destacar cualidades, estimular demanda y sobre
todo que sea atractivo para el consumidor o cliente, se puede disefiar un modelo que cumplan
con las expectativas antes mencionada siempre y cuando se dé el fundamento adecuado y se

utilice de forma correcta la comunicacion y publicidad.
El siguiente autor afirma lo siguiente:

Con mucha frecuencia, las empresas no integran sus diversos canales de
comunicacidn, ni sus herramientas, ni sus mensajes, generando una combinacion dificil
de asimilar por el consumidor final. En este sentido, los mensajes contradictorios
pueden provocar imagenes confusas de la empresa y un posicionamiento de marca
borroso, lo que en ultima instancia hace complicada las relaciones con los clientes.
(Estrella & Segovia, 2016, p. 19)

2.1.2.3.2 Etapas de una estrategia de comunicacion efectiva

Cuando se habla de comunicacion se habla de interrelacion entre dos 0 mas personas,
este proceso pasa por etapas cognitivas, afectivas y conductuales, existe una secuencia donde
llega el receptor y es la de “aprender-sentir-hacer”; es adecuada cuando el pablico estd muy
involucrado con una categoria de productos percibida para tener un alto nivel de
diferenciacion. La interaccion conlleva a la influencia que ha tenido el mensaje en el mercado
0 publico objetivo, una correcta comunicacion del marketing puede ayudar a evolucionar a la
empresa, mejorar los beneficios tangibles e intangible, llegando a entender de las palabras son
importante al momento de cémo se dice y que se dice.
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por Castro & Moreno

Segun el modelo de comunicacion que propone el autor conlleva a lo siguiente:

Se propone iniciar un viaje que permita establecer unas pautas de analisis para
facilitar el conocimiento de las formas y maneras comunicativas que se utilizan
habitualmente para intercambiar informacién y emociones con el entono. El
conocimiento adquirido sera especialmente relevante en casos en los que dicha formas
y maneras acaban condicionando negativamente los intercambios comunicativos. (Blas,
2016, p. 38)

Cuando hablamos de la relacion de la empresa con el mercado, se habla de
comunicacion entre las partes. En ella se involucra el conocimiento, experiencia y el esfuerzo
que han realizado para mantener con expectativas e interés a la poblacién. La comunicacion
ha ido cambiando con el tiempo, se ha vuelto mas especializada y exigente, llegando a integrar
herramientas funcionales para determinar el impacto del mensaje y la campafa del marketing.
El proceso va asociado a un sin nimero de caracteristicas, elementos y diferentes niveles, lo
que permite ir analizando el proceso desde el principio al final, llegando a formular nuevos

conocimientos. En la actualidad, la comunicacion se puede referir a la integracion de los
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métodos de promocidn de marca para promocionar productos o servicio entendiéndose como

la comunicacion integrada del marketing.
El autor que se destaca a continuacion propone:

La comunicacion comercial es uno de los componentes mas relevantes del
marketing, sin embargo, su importancia es proporciona a su complejidad. Los nuevos
medios y las nuevas tecnologias ofrecen un gran potencial para la mejora de los procesos
de marketing y comunicacion, pero también obligan a trabajar con rigor y con un
planteamiento estratégico en su gestion. Las comunicaciones actuales se enfrentan a
niveles elevados de saturacién de mensajes de productos y a una creciente falta de
atencion por parte de los consumidores, a lo que debemos afiadir, ademas el aumento
considerable de opciones de comunicacion disponible para los anunciantes. (Martin &

Santana, Olarte, Reinares & Lara, Reinares & Lara, Samino & Garcia, 2019, p. 3)
2.1.2.3.3 Objetivos de la comunicacion del marketing

Cuando se habla de la comunicacion del marketing, también se habla de los objetivos
que tiene, todo dependera de la identificacion del publico y sus caracteristicas. Entendiendo
que un cliente puede pasar de un estado cognitivo a un estado afectivo en un momento, todo
dependera del interés, atencidn que tenga los potenciales clientes. Este suceso permitira tomar
nuevas acciones, hacer correctivo en los contenidos, estructura, formato y fuente en el
mensaje. Por daltimo, la comunicacion ayuda a tener no solo conocimiento sino
reconocimiento de los clientes, asi como los gustos, preferencias, conviccion que tiene el

mercado.
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Objetivos Significados

Crear conciencia sobre la existencia de la marca y relevancia para gue el

Crear notoriedad ) A e
consumidor pueda identificarla, reconocerla o recordarla.

Transmitir infarmacion detallada v de calidad sobre las caracteristicas y atri-

Transmilir conocimiento butos de la marca/productofempresa; y sabre la propuesta de valor que
se ofrece.
Lograr posicionamiento Crear imagen de marca y personalidad.

Transmitir sentimientos y sensaciones positivas respecto a la marca que
Generar confianza provaquen seguridad v confianza en relacién con los beneficios que propor-
ciona y que disminuyan el rfiesgo de eleccian de esa marca en el consumidaor,

Vincular a la marca con sentimientos positivas v afectivos que establercan

Provacar emociones N .
lazos emocionales con el consumidaor.,

Ofrecer motivaciones que provoguen una respuesta de compra en el con-

Maotivar a la accién .
sumidor.

Conseguir establecer un vinculo a largo plazo con el consumidor de forma
Infundir lealtad que este no solo considera a la marca coma una de sus principales alterna-
tivas, sino que la recamiende a otros individuos.

Empatizar y conectar emocionalmente con los consumidaores, creando co-
miunidad y experiencias de marca y consiguiendo que interactde v busque
relacionarse de forma continuada v a largo plazo con [a marca.

Conectar e interactuar con las
pRrSanas

Figura 6. Objetivo de la comunicacion integrada de marketing
Fuente: Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino (2019)

2.1.2.4 Evolucion de la comunicacion de marketing

La evolucion de la comunicacién del marketing ha sido provechosa para las empresas,
se ha tenido una percepcion favorable y relevancia en su objetivo final que es la venta de los
productos o servicios. Esto se debe a los cambios que han tenido el consumidor y su estilo de
vida, asi también, las grandes incorporaciones que han sido las nuevas tendencias y tecnologia
que han cambiado desde la revolucion industrial hasta nuestra época. La principal opcion que
buscan las empresas es sacar ventajas, mayor posicionamiento y dinamizar el contacto con
los clientes o consumidores. A la hora de aplicar la comunicacion se buscan las alternativas
que se ajustan a las necesidades del mercado, siendo parte principal del proceso las estrategias,

acciones y la ejecucion de las mismas.

De acuerdo a la evolucion de la comunicacion del marketing, existen varios enfoques a
la hora de tener contacto con el mercado, las férmulas de comunicacion y publicidad han
evolucionado a través del tiempo. Teniendo factores y cambios que han favorecido a la

comunicacion de las empresas con el mercado, asi también, como el cambio de la estructura
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de la competencia y los ya antes mencionado consumidores y estrategias. Siempre pensando
en que el mensaje pueda llegar y quedarse en la memoria de cada uno de los potenciales
consumidores, teniendo en cuenta la eficiencia y eficacia de la comunicacién. A continuacion,

se detalla cada uno de ellos:

e Comunicacion enfocada al consumidor

e Comunicacion de la marca hacia el posicionamiento

e Comunicacion de cada campafia hacia grupo objetivos
e Comunicacion en redes sociales

e Comunicacion a través del lider de opinion hacia la generacion de credibilidad

2.1.2.4.1Elementos del proceso de comunicacion

Existen elementos que intervienen en la comunicacion del marketing, en especial
cuando la comunicacion va enfocada a nivel comercial. El afan no es solo informar, sino
también, persuadir, fidelizar y crear relaciones a largo plazo. En el contacto con el consumidor
con la empresa deben existir un ambiente y entorno adecuado, se puede influir con
caracteristicas fisicas y variables psicoldgicas que puede ayudar o interferir en un encuentro
de comunicacion. Lo importante al final es crear una retroalimentacion, fundamental para
tomar decisiones asertivas y correctivas. En ese contexto, un mensaje o contenido debe

cumplir con los diferentes analisis para garantizar su efectividad, entre ellos tenemos:

e Analisis de control del que elabora el mensaje o contenido
e Analisis del mensaje o contenido

e Analisis de la audiencia que recibe el mensaje o contenido
e Analisis de los medios a difundir el mensaje o contenido

e Analisis de los efectos del mensaje o contenido
Entre los elementos de la comunicacion tenemos:

e Emisor
o Anunciante
o Agencia de comunicacion
o Agencia de medios

o Medios y soporte de comunicacion
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Receptor
o Consumidor o poblacion objetivo

Canal

o Medio elegido para dar a conocer el contenido

Mensaje

o Contenido a mostrar

Cddigo
o Conjunto de signos o forma elegida para el contenido

Respuesta
o Reaccién de la audiencia
Ruido

o Interferencia que se producen en el proceso

o Variables que afectan al proceso

Fuents de Fuente de
infommacion informacion

Mensaje Mensaie

Sena

[ransmisor \_/

Receptor

Fuentes del

MU0

Figura 7. Fundamento de comunicacion y publicidad
Tomado de: Arameda (2020)

Para que la comunicacion tenga un efecto eficaz, debe actuar de forma conveniente a
las necesidades del mercado objetivo, el paso final es escuchar el tipo de eco que tiene el
contenido después de su lanzamiento. El estudio de un proceso se efectiia con la intencion de
reducir riesgo y evitar los sesgos en la informacion adquirida, cualquier actividad después del
analisis debe ser basado con hechos reales y verdaderos. Durante muchos afios los estudios

han basado su resultado en forma empirica, pero en los Gltimos afios se ha profesionalizado
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dichos estudios. El autor que a continuacion se detalla, propone un proceso serio al aplicar la

comunicacion del marketing:

Todos los elementos, que forman parte del proceso de comunicacién, deben actuar de
forma conveniente para lograr que se eficaz. Para conseguirlo sera necesario realizar
al menos cinco analisis: Analisis de control (quién comunica); andlisis de contenido
(qué se va a transmitir); andlisis de audiencia (a quién va dirigido el mensaje); analisis
de medios (qué canales se van a utilizar); y analisis de resultados (qué efectos ha
producido el mensaje en la audiencia). Esto ofrecera una vision amplia y completa del
proceso en si y ayudara a conseguir el éxito de la comunicacién realizada. (Martin &

Santana, Olarte, Reinares & Lara, Reinares & Lara, Samino & Garcia, 2019, p. 37)

= ‘l CANAL || = IEFF_CI'D

* Analisis de = » Andlisis de
miedios

-

=2 = Analisis de
contenido

= Analisis de
audiencias

* Andlisis de

control resultados

Figura 8. Analisis del proceso comunicativo

Fuente: Martin, Olarte, Reinares, Reinares, & Samino (2019)

2.1.2.4.2Tipos de comunicacion

La comunicacion puede tener varias tipologias al momento de estudiarlo, este depende
no solo de la interaccidn entre el emisor y receptor, sino también del canal utilizado. Van a
existir en cualquier modo de utilizarlo un proceso. Entonces para ejercer la comunicacion de
manera eficaz y eficiente se debe aprovechar las nuevas tendencias, herramientas y técnicas.
La trasmision de informacion va mas alla del proceso de comunicacion, este tiene varios
modos, gestos, forma e inclusive gritos como el lenguaje o sefias que se utilizan al pasar datos
de un lado a otro. En la sociedad actual se esta utilizando nuevas maneras de comunicacion,

se van creando nuevos entendimientos para transmitir una idea.
Para César de la fuente Chico presente el siguiente argumento:

La comunicacidn se puede clasificar en distintas tipologias dependiendo del canal
utilizado, y el grado de interaccién entre e emisor y receptor, aunque también de la

dependencia jerarquica existente entre uno y otro. (Chico, 2019, p. 10)
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Centrandose en los dos primeros criterios:

e En funcion del canal utilizado: escrito, oral y no verbal

e En funcion del grado de interaccion: directa e indirecta

En cuanto a la comunicacién empresarial, el mismo autor menciona que el
intercambio de informacion dentro y fuera de una empresa con un fin preventivo y
planificado. Se utiliza para veértebras los distintos procesos de comunicacion de las

empresas e instituciones. (Chico, 2019, p. 11)

o Comunicacion externa va dirigida al publico externo: clientes,
intermediarios, proveedores, competencias, medios de comunicacion y
publico en general.

o Comunicacion externa estratégica: consiste en conocer datos de
la competencia, variables econdmicas y su evolucidn, asi como los
cambios en legislacion laboral, con el fin de alcanzar una posicién
competitiva.

o Comunicacion externa operativa: Se utiliza para el desarrollo
diario de la actividad de la empresa, y es la mas importante a nivel
de conocer ya que es la que lleva a todas las comunicaciones.

o Comunicacion externa de notoriedad: Quiere dar a conocer a la
empresa, tanto en mejorar la imagen como dar a conocer los
productos.

. Comunicacion interna: Esta orientada al publico interno, que es el grupo
de personas que conforma la institucion.

o Comunicacion interna formal
= Manual del empleado
= Publicacion institucional
= Reuniones informativas

o Comunicacién interna informal
= Reuniones por departamento
= Sesiones informativas
= Redes sociales

= Reuniones con otras divisiones
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2.1.2.5 Nuevas tendencias de comunicacion

Hoy en dia, en el mercado puede darse una gran variedad de escenarios de
comunicacion, en especial cuando el impacto causado por la pandemia ha hecho que la
poblacion se adapte rapidamente a las tendencias tecnoldgicas y a los cambios de habitos en
la poblacion; asi como, la adaptacién de la empresa y el nacimiento de los nuevos
emprendimientos. La comunicacion como gestion estratégica puede permitir afrontar una
comunicacion convencional, teniendo como objetivo fortalecer las relaciones entre empresa
y consumidor, buscando llegar a establecer una comunicacion semantica con la utilizacion de

datos de usuarios que conlleve a la personalizacién de las conexiones con su publico.

MUEWVAS TENDENCIAS DE COMUNICACION

S

Marketing mowvil

L —
—
" '

Marketing en
blogs y redes WOM marketing (
soclales )
L - -
Buzz
marketing

Online

Marketing
- ] viral )
Advertainment |
Advergaming
Thavertysing
- -
Marketing radical —
yde guerrilla

s
Street marketing

.

Figura 9. Esquemas de contenido de las nuevas tendencias de comunicacion
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

2.1.2.5.1 Comunicacion en el mercado

Existen nuevas novedades en el ambito de la comunicacién, pueden ser muy novedosas

y poderosas si se llegan a conocer su funcionamiento. Cada accion debe estar dirigida a las
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necesidades reales de una poblacion, se debe tener claro que el objetivo al final es generar una
mayor cercania con los consumidores, ademas de forjar confianza y credibilidad por medio
de la estrategia de contenido e influencers. La coordinacién efectiva de cada uno de los
elementos que interviene en la comunicacion puede formar parte de las buenas précticas de

comunicacion y fortalecer la cultura organizacional.
Los nuevos autores afirman lo siguiente:

En el nuevo contexto actual, denominado por las nuevas tecnologias y el uso de internet
para comunicarnos, el comportamiento del consumidor ha cambiado. Como
consecuencia nace un nuevo concepto, el inbound marketing o marketing de atraccion,
que consiste en hacer que sea el consumidor el que encuentre a la marca o a la empresa.
Al contrario que la publicidad, que es intrusiva. Este concepto se enmarca dentro del
paradigma de la CIM, ya que se aglutina dentro del mismo paragua y de forma integrada
de una estrategia global a todas las acciones, canales y técnicas para mejorar la
reputacion de la marca y conseguir mayor visibilidad online. (Estrella & Segovia, 2016,
p. 30)

2.1.2.5.2 Medios de comunicacion

Hoy en dia, no solo se puede hablar del marketing tradicional, sino también, del
marketing convencional, ninguno de aquellos puede trabajar separado en cualquier
conglomerado de la poblacion. En la aplicacion de la comunicacion también se puede utilizar
distintos medios sean estos tradicionales y medios no convencionales, sino también, se puede
utilizar medios de modo Online u Offline. Las compafiias, empresas e industrias pueden llegar
a una persona o millones de personas posible, si se utiliza el alcance o frecuencia segun el

éxito o fracaso de las publicaciones o contenidos.
Los medios tradicionales son:

e Cine
e Prensa
e Medios exteriores
e Medios digitales
e Radio
e Television
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MEDIOS CONVENCIONALES

Medios Soportes

Cine Cine

Diarios

Dominicales
Prensa

Belleza, decoracian, femeninas, informacidn general, masculinas, moda

Revistas
y corazén

Carteleras

Lonas

Luminosas

Exterior Maobiliario (exterior + interior + cabinas)

Monopostes

Transporte

Otros

Web corporativa

Publicidad en Internet (isploy)

Internet (fijo y mavil)
Enlaces patrocinados (posicionamiento SEA)

Marketing de afiliacign

Radia Radio

Canales de pago

Canales autondmicos

Television
Canales locales

Canales macienales en abierto

Figura 10. Descripcion de medios convencionales y su soporte
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

Asi como existe la utilizacién de medio convencionales, también se puede dar el detalle
de los medios no convencionales que se puede utilizar en un proceso de comunicacién. A

continuacion, se detallan en la siguiente figura:

31



Variable mix
comunicaclén/Herramienta

Soportes

Marketing promacianal

Actos de patrocinio, mecenazgo, marketing sacial y RSO

Actos de patrocinio deportivo

Animacian en el punto de venta

Juegos promocionales

Regalos publicitarios

Tarjetas de fidelizacién

Publicidad en el lugar de venta (PLV), merchandising, senalizacian y ratulas

Catalogos offline

Marketing directo

Relaciones pablicas

Publicity

Buzoneo y folletos

Mailing personalizado

Marketing telefdnico
Ferias y exposicicnes

Publicidad de la empresa: revistas, boletines, memorias

Comunicaciin online

Marketing mévil (excluye Internet e incluye mensajeria, edvergaming, apps
y olros)

Catalogos anline

Figura 11. Medios no convencionales
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

Con la incorporacion de las nuevas tecnologias y el internet han nacido nuevas formas

para comunicarse entre si. Se puede exponer distintas variables que pueden afectar a la

comunicacion, estas pueden influir en la interaccion sean estos medios tradicionales o

convencionales, sin dejar atras a los medios digitales que pueden aportar un acercamiento mas

directo. Existen razones importantes para estudiar frecuentemente la comunicacion que tiene

la empresa con el mercado, la informacion, contenido que se ponga a exposicion del mercado

puede tener relevancia. El éxito o fracaso dependera de las actividades, esfuerzo o dedicacion

que se realice en lacomunicacion, hay que tener claro que la comunicacion debe ser expresiva,

sin complejidad, creativa, entretenida y sobre todo creativa.
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Figura 12. Comunicacién Online tradicional
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

Por altimo, con los del mercado y lo expuesto en el tema de las nuevas tendencias se
menciona que tipo de medios se puede utilizar en la comunicacion. Ademas, de acuerdo al
proceso de comunicacion, se puede agregar un esquema general que como se puede utilizar
desde su nacimiento hasta el fin. La integracion de la comunicacion en todo momento es
fundamental para mantener un contacto permanente con su poblacién, audiencia y mercado
objetivo. El adjunto que a continuacion se expone trata de enfocar su esfuerzo de manera mas

efectiva.
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INICIO EXPLORAR COMPRAR EXPERIENCIA

Ticndos / locahzacioncs
Real Time Marketing

hm‘::’:ﬂ'::’h':rh“r Comprar y seleccionar Encontrar ¥ comprar | Primera impresion ¥ uso
NOTORIEDAD INTERACTUAR LEAD FIDELIDAD
Qe te conp#can Saber méds sabre ... Datos del consumidor Rotaciin de compra
o Video onfine = Pdging web ./ Landings = Marketing de o Socfal Media
= Dsplay video = SEM buscadores + Newsleners
® Mobile video * SEO * Soctal Perjormance * Comunidades
® Patrocinios dpp s o Dizplay Rich Media * SMS Marketing o E-mailing
* Radio onfine * Yideo interactivo * E-mail Marketing * ¢CRM
= Real Nime Marketing = Dizplay video = Display Performance | * Appk
= Social TV » Soctal Media Marketing * Marketing de * Imemet de las cosas
* Marketing * Internet de las Cosas afiliscidn * Personal de la
experienc inl « RFIDY * SE0 empresa
* [Ngital signape " Appk * Loanding Pages *  [nstnlaciones
* [fhzz Marketing = Realidod virtual * Formularios * Imeligencia del Dava
®* Realidad virtual = Canales sociales * E-commence * Valoracionesy
» Branded Carniernt o Phging web comentarios
-
-

Figura 13. Medios de comunicacién segun su fase de compra
Fuente: Puente & Campano (2016)

2.1.2.6 Procesos de planificacion de la comunicacion de marketing

Cuando se habla de la planificacién en una empresa, se considera un paso importante
para llegar al éxito, no solo por el dinamismo de todo los involucrados, sino también, porque
cada uno de ellos presenta diferentes caracteristicas. Entonces se puede decir que un proceso
de planificacion es un documento que debe ser metddico, organizado y bien detallado, este
permitird ver la viabilidad y solucién de problemas que una empresa presente en un
determinado tiempo. Este proceso de planificacion incluira la intencion de corregir la
actualidad de una organizacion, en él contiene las estrategias, acciones, tacticas y control.
Por tal motivo, la planificacion considerara el analisis de entorno, el tipo de fuente de
informacion a utilizar y el pablico al que esta dirigido.

El entorno e informacion de mercado (SIM) esta dado por las siguientes etapas:

) Sistema de informacion de mercado

) Analisis del macro entorno

) Analisis del micro entorno

o Seleccion de fuentes de informacion de mercados

o Gestion y archivo de la informacion de mercados
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2.1.2.6.1 Andlisis del entorno empresarial y su mercado

Para el desarrollo de un plan de comunicacion del marketing, se debe comenzar con el
respectivo andlisis de la realidad de la empresa. Hay que tener en cuenta la situacion que rodea
a la organizacién y €l o los productos que tienen en el mercado, es fundamental determinar
no solo el origen, sino también, la ubicacion, evaluacion de la situacion. Dentro de los
respectivos analisis tenemos la parte interna y externa. Desde el punto de vista del marketing,
el andlisis empresarial va ligado directamente a un mercado, sea este fisico o virtual y a su
vez, este esta conformado por consumidores o compradores potenciales para un producto o
servicio. Un numero de personas, segun sea su tamafio se puede clasificar por: mercado total,

mercado potencial, mercado objetivo. Caballero afirma que:

El entorno de marketing de una empresa esta constituido por fuerza y actores
externos al mercado que afectan la capacidad de la direccion de mercadotecnia para
crear y mantener relaciones provechosas con sus clientes metas. El entorno es
dindmico y cambia a un ritmo constante y acelerado que obliga a las empresas a

cambiar y adaptarse a los cambios. (Caballero, 2016, p. 57)

Hemos desarrollado desde el principio del trabajo de investigacion un bosquejo de un
plan de marketing, sin embargo, también se puede realizar un plan de comunicacion aplicado
al marketing. Es importante conocer como se desarrolla un analisis situacional antes de
determinar una estrategia, tactica o accion. Ahora nos interesa conocer porque es importante
conocer entorno empresarial y su mercado. Existen variables que pueden afectar a las
actividades de la empresa. Entre los estudios que se pueden realizar para determinar la

segmentacion, posicionamiento y deteccion de oportunidades en el mercado son:

. Estudio del micro entorno

. Estudios macro entorno
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La informacion sobre el mercado tiene que decimnos:

« Eltamanc del mercado:

JCudl es su tamano?

FCOme estd segmentadodestructurade!?

« Sus caracteristicas:

jQuignes san sus principales clientes?
HQuiénes san los principales proveedoreas?

jCudles son los principales productos vendidos?

» El estado del mercado:

+Es un mercado nuevo?
1Es un mercado madurs?

+E5 un mercado saturado?

« jComo les va a las empresas?:

En relacion con el mercado en genera

En relacion con la interaccian entre ellas

« Canales de distribucion:

iCudles son?

+ Metodos de comunicacion:

$0ue métedos se usan (prensa, television,

ntemet, corren directo)?

« Situacian financiera:

JHay prablemas causados por impuestos u otras
abligaciones fiscales?

iRestricciones de importacion?

« Situacion lecal;

Situacion de patentes: estandares de productos
Legislacién sobre agenites
Marcas registradas/derechos de autor

Proteccicn de la propiedad intelectual (software

de disenos, elc)

+ Desarrollos:

S0UE nuevas dreas del mercado se estan
desarrallando?

§Qué nuevos oreductos se estan desarrellanda?

iEs probable que haya nuevas leyes o

regulaciones?

Figura 14. Informacion sobre un mercado en marketing

Fuente: Westwood (2016)

2.1.2.6.1.1 Estudio del micro entorno

Cuando se habla del analisis de micro entorno, se refiere al andlisis interno. En él se

estudia variables endogenas que pueden ser controlables para la empresa. En él se trata de

identificar la posicion de la organizacion frente a los competidores y determinar la capacidad
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de desarrollo, innovacién y fortalecimiento. Se espera contribuir no solo a mejorar las
condiciones, sino también a mejorar la gestion empresarial. Es fundamental reconocer la
importancia que tiene este estudio en la construccion de cualquier plan de marketing o plan

de comunicacion.
2.1.2.6.1.2 Estudios macro entorno

Cuando se habla del analisis de macro entorno, se refiere al analisis externo. En él se
estudia variables exdgenas que no son controlables para la empresa. En él lo importante es
detectar factores significativos de estudios y sus posibles afecciones que pueden tener para la
empresa en un determinado escenario. Lo relevante de este estudio es tener el suficiente
conocimiento del mercado y su potencialidad que tiene la empresa, el objetivo es reconocer y
explotar cada oportunidad. Teniendo en cuenta que siempre existird la incertidumbre,

complejidad y la ambiguedad.
2.1.2.6.1.3 Herramientas que se puede utilizar segun el anélisis requerido.

Para determinar las necesidades de una empresa es importante hacer evaluaciones
constantes de las variables. Todo negocio necesita conocer el impacto e influencia de factores
endogenos y exogenos en su gestion. Es esencial seleccionar herramientas estratégicas que
ayuden a tener un diagnostico y elemento para realizar un juicio de valor real y apegado a las
necesidades de la organizacion. Este serd un punto de partida para facilitar la toma de

decisiones. Las herramientas que se puede utilizar en la parte interna de la empresa son:

e Andlisis FODA o Matriz DAFO

e Evaluacion de factores internos
Y las herramientas que se puede utilizar para el desarrollo del estudio externo son:

e PESTEL

e Entorno sectorial
e 5 fuerza de Porter
e Matriz Ansoff

e Evaluacion de factores externos
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2.1.2.6.2 Fuentes de informacion internay externa

Para realizar una buena planificacion que ayude a elaborar un plan de marketing o de
comunicacion, se debe conocer las distintas opciones para recolectar informacion. La
busqueda correcta de informacion puede permitir tomar buenas decisiones, para ello, se
necesita disefias y escoger las herramientas adecuadas segun su necesidad. Pueden existir
distintos escenarios al momento de la recoleccion de informacion, entendiendo que no hay
que limitar las opciones de disefio, aplicacién y acceso para realizar el trabajo de
investigacion. Para poder llegar al objetivo de seleccionar excelentes estrategias de

comunicacion se debe aplicar de manera efectiva el proceso de recoleccion de informacion.

Lo que expone (Julio Alard Josemaria, Abel Monfort de Bedoya) menciona lo

siguiente:

La primera pregunta a la que se debe responder es en donde se puede encontrar la
informacidn necesaria, o lo que es lo mismo, cuéles son las fuentes de informacion a las
que recurrir para cubrir las necesidades de informacion requeridas. Ahora bien, la
seleccion de las fuentes a utilizar es una tarea compleja ya que un mismo problema
puede requerir el empleo de fuentes diversas. En este sentido es importante destacar que
existen determinados factores que pueden interferir en dicha seleccion, limitando la
utilizacion de unas fuentes u otras. Asi, aspectos como los objetivos que se quieran
alcanzar, la facilidad de acceso a los datos y la rapidez con la que se precisen, el
presupuesto disponible o el tipo de dato que se necesite son claros condicionantes en la
seleccidén y utilizacion de un tipo u otro de fuentes de informacion. (Alard & Monfort,
2017, p. 42)

Se puede utilizar al final dos tipos de investigacion, este puede estar al servicio de la

comunicacion y el marketing y son:

¢ Investigacion exploratoria, estratégica o de base.

e Investigacion de comunicacion de sentido puro.

Asi mismo, la clasificacién de las fuentes de informacion se puede utilizar los

siguientes:

e Segun su disponibilidad: Primaria y secundaria
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e Segun su localizacion: Interna y externa

e Segun su acceso: Publicas y privadas

2.1.2.6.3 Publico

Para tomar en cuenta al publico dentro del trabajo de investigacién, se debe tener claro
el escenario. Los dos tipos son: publico para el estudio de variables y publico para determinar
una demanda potencial (compradores y consumidores). El tema de publico se lo va a enfocar
a relacionar al mercado con la demanda, este depende de las condiciones y como se encuentra
el entorno. Aqui es donde todas las actividades se encuentran y se relacionan entre si; es decir,
que se notara el esfuerzo de la comunicacién y el marketing realizado en un determinado
tiempo. Es dificil sostener una demanda debido a muchos factores que pueden afectar su
incremento, a la hora de abordar el estudio de un mercado se debe tener en cuenta los

siguientes puntos claves:

e Poseer conocimiento y experiencia del mercado
e Tener clara las prioridades y objetivos
e Ostentar de capacidad de respuestas antes adversidades

e Saber gestionar los recursos econémicos y de personal
Para (Kotler & Keller, 2016) afirma lo siguiente:

La demanda de la empresa es la participacion estimada de la demanda de
mercado que corresponde a la empresa en un periodo determinado para diferentes
niveles de esfuerzo de marketing de la empresa. Depende de como son percibidos los
productos y servicios de la empresa, sus precios y mensajes en comparacion con los
de la competencia. En igualdad de circunstancias, la participacion de mercado de la
empresa dependera de la escala relativa y eficacia de sus gastos de marketing. Como
ya se indico, los creadores de modelos de marketing han desarrollado funciones de
respuesta de ventas para medir como influyen el nivel de gasto de marketing, la mezcla

de marketing y la eficacia del marketing en las ventas de una empresa. (p. 88).
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Figura 15. Segmentacion de mercado
Fuente: Giraldo Oliveros, Mario & Esparragoza (2016)

Por Gltimo, al aplicar de forma efectiva de estudiar al publico va con el objetivo
de ver los beneficios que se obtiene al generar la demanda favorable o seleccion de

publico objetivo:

e Lograr un reconocimiento de marca.

e Generar expectativas entre los prospectos.

e Llegar a nuevos mercados.

e Promover nuevas caracteristicas de los productos.

e Llevar a cabo acciones de relaciones publicas.

e Fidelizar a los clientes actuales y convertirlos en embajadores de

marca.

2.1.2.7 Planificacion estratégica de la comunicacion de marketing

En cuanto a la comunicacion se refiere, la planificacion es importante. Este permite
tener un orden y que funcione de modo efectivo. En la elaboracién y disefio del plan de
comunicacion debe ser de forma integrada y que trabaje mancomunada con los otros
integrantes del marketing. La perspectiva de una buena planificacién debe tener un desarrollo,
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aplicacion y control del programa y sus actividades, asi como, tener presente puestos y

responsabilidades de la ejecucion de cada una de las actividades del programa.

¥

‘ Preparacion del plan de comunicacidn

4
1. ANALISIS DE SITUACION | B0 MAER Corpo
Recogida de datos e ’ o

PLANIFICACION '~ ) v
[ 2. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES }

De marketing y de comunicacidn
Generales y por ptiblico objetivo

X ~

{ 3. EJECUCION DEL PLAN ‘

Puesta en marcha de las acciones planteadas
\ /

v
4. CONTROL DEL PLAN ‘
Seguimiento y evaluacién

retroalimentacion (feedback)

Figura 16. La planificacion estratégica de las comunicaciones de marketing
Fuente: Blanco, Prado, Mercado (2016)

2.1.2.7.1 Factores que influyen en el desarrollo del mix de comunicacion

Para que se desarrolle un mejor proceso de comunicacion, se tiene que considerar cada
uno de los elementos que intervienen, en algunos casos pueden ser controlables y en otros no
para la empresa. Dentro de los elementos controlables tenemos el presentador del mensaje, el
mensaje que se va a dar a conocer y el canal seleccionado. Sin embargo, hay que recordar que
también existen caracteristicas y factores que también influyen en la comunicacion efectiva.

Entre lo antes mencionado y lo que se ha puesto a conocimiento tenemos lo siguiente:

e Credibilidad y atractivo del presentador del mensaje
o Credibilidad del presentador: Dependera del éxito o fracaso por su
competencia, conocimiento y habilidades.
o Atractivo del mensaje: Este se relaciona por la familiaridad, conocimiento o
la afeccion que este resulte.
e El mensaje de marketing
o Solidez del argumento del mensaje
o Cualidades del mensaje

o Notoriedad del mensaje
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o Facilidad de despertar la emocidn, sentimiento y afectos
e El canal de comunicacion

o Canal de tipo personal: Se establece contacto directo, se puede utilizar buzz
marketing, que es una técnica del marketing de guerrilla.

o Canal de tipo impersonal: Se utiliza para llegar a una gran cantidad de
audiencia, aqui se utiliza medios convencionales donde incluyen el correo,
boletines electronicos y web; y medios ambientales como la publicidad
exterior y el punto de venta.

o Canal de caracter interactivo: En este incluye television digital, o internet para

poner en contacto a la empresa con un gran namero de interlocutores.

2.1.2.7.2 Mix de comunicacion de marketing

El Mix de marketing van relacionado con las estrategias, estas son consideradas como
la base para solucionar los problemas de cualquier tipo de empresa, este debe ser viables y
apegadas a las necesidades, ademés de especificos y alcanzables en el corto plazo. Para el
caso de la empresa Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA, que busca cuidar su mercado a
través de nuevas estrategias que relaciones de forma segura a los proveedores, consumidores
con la empresa. Para ello, es necesario identificar, analizar y priorizar sus objetivos y
esfuerzos; Es decir, que se tomara decisiones estratégicas basado en el fortalecimiento de las

acciones. Segun (Comunicacion Integrada de Marketing, 2016) menciona lo siguiente:

El mix de marketing tradicional de una empresa consiste en la mezcla especifica de
publicidad, relaciones publicas, venta personal, marketing directo y marketing promocional
que la empresa utiliza para comunicar su valor al cliente y asi forjar relaciones con ellos. (p.
25)
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Figura 17. Mix de comunicacion de Marketing Tradicional
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

Asi mismo, se detalla en un esquema la utilizacion tradicional e la comunicacion
online:
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Figura 18. Comunicacién tradicional Online
Fuente: Estrella & Segovia (2016)

43



2.1.2.8 Técnicas que integran la comunicacion de marketing y Estrategia de

comunicacion

El desarrollo de un plan de comunicacion debe integrar los diferentes componentes, la
mezcla de Mix de comunicacion es el primer paso para establecer las técnicas y estrategias
dentro de un modelo de comunicacién. Existe la CIM (comunicacién integral de
comunicacion) que se refiere a la incorporacion de herramientas, técnicas y estrategias que
ayuden a solucionar un problema empresarial. Este tipo de disefio puede afectar directamente
de empresa a empresa, canal de marketing, y a los consumidores clientes e intermediarios. A
continuacion, se detalla cada uno de los temas concerniente a técnicas y estrategias que se

pueden utilizar en la comunicacion del marketing.
2.1.2.8.1 Técnicas que integran la comunicacion del marketing

Las técnicas que se pueden utilizar en la comunicacion del marketing se detallan a

continuacion:
2.1.2.8.1.1 Promocion en ventas

La promocidn en ventas consiste en un conjunto de incentivo que se puede dar a los
consumidores, en general su utilizacion es a corto plazo y permite incrementar el nimero de
comprar de un producto o servicio. Este se puede considerar con un componente del marketing
y su fin es generar mayor ingreso a la empresa en un plazo pequefio, buscando siempre
favorecer a los fabricantes de productos bienes o servicios teniendo en cuenta las ventajas que
pueden brindar a cada uno de los involucrados. El objetivo es impulsar, promover las ventas,

generar y maximizar beneficios. Las herramientas mas utilizadas son:

e Descuentos para clientes finales

e Descuentos para distribuidores o intermediarios
e Cupones

e Tres por dos

e Especiales

e Muestras gratuitas

e Trato financiero
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2.1.2.8.1.2 Publicidad

La publicidad puede ayudar a incentivar la compra en un mercado objetivo, en virtud a
la capacidad de impacto que se da por la divulgacion den contenido o mensaje que se desea
trasmitir. Esta técnica permite crear una diferenciacion en un mercado determinado, e influir
en las decisiones de compra o habitos de consumo, al final su objetivo es crear una relacion
mas directa entre los compradores y el producto o servicio. Hay que entender que la publicidad
es versatil y ofrece informacidn relevante y persuasiva, esta también va enfocada a

incrementar las ventas. Ente las caracteristicas mas relevantes tenemos los siguientes puntos:

e Publicidad remunerada y controlada
e Variedad de medios para difundir los mensajes o contenido
e Capacidad de llegar a un gran niumero de personas.

e Entregar contenido e informacion

2.1.2.8.1.3 Marketing directo como instrumento de comunicacion

El marketing directo como técnica puede acercar mas a su publico objetivo, entre lo
mas utilizados en el ambito tradicional tenemos es el marketing por correspondencia y tele
marketing. En el &mbito digital tenemos e-mail marketing o WhatsApp marketing, El objetivo
es crear y explotar las relaciones o conexiones directas entre la organizacion y sus
consumidores, teniendo como su aliado principal a las bases de datos que contiene
informacion detallada de cada cliente o potencial consumidor. Para la utilizacion de esta

funcion tenemos diferentes medios que se detallan a continuacion:

e Viatelefonica

e Correo electronico

e Catélogos

e Respuesta directa por television
e Kioscos, Retail, Tiendas

e Enlinea

2.1.2.8.1.4 Relaciones publicas

Las relaciones publicas es una alternativa con gran capacidad de comunicacion en nivel

de clientes, accionistas, proveedores, empleados entre otros, se puede construir ventajas con
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base en la coherencia e identidad corporativa. El objetivo es alcanzar credibilidad, confianza
entre los involucrados, que permite la difusion y comunicacion. Se puede utilizar medios
tradicionales o medios convencionales donde se puede alcanzar prestigio, voluntades,

fidelizacion y fortalecimiento de las relaciones directas. Entre las herramientas a utilizar son:

e Comunicaciones de prensa

e Comunicaciones externas

e Comunicaciones internas

e Contactos con personas

¢ Relaciones con organizaciones

e Medios de comunicacion

2.1.2.8.1.5 Comunicacion digital

Desde la incursién de la comunicacion digital en las empresas, ha sido importante para
llegar a mas personas en el menor tiempo posible. Se pone en préctica nuevos métodos,
herramientas y estrategias para llegar a una gran audiencia, con el objetivo de tener una fuerte
interrelacion con el mercado objetivo. Este depende de factores como: el publico o audiencia,
competencia y la capacidad de respuesta para alcanzar el éxito, es fundamental adaptarse a
las nuevas tendencias y dinamismo que ofrece un mercado digital. Entre las herramientas mas

frecuente a utilizar tenemos:

e Anélisis Web

e Posicionamiento en buscadores (SEO)
e Publicidad en buscadores

e Redes sociales

e Combinacion con el marketing offline

2.1.2.9 Estrategias de comunicacion

A esta altura del trabajo de investigacion se puede establecer que se conoce como
realizar una buena planificacion, existen varias etapas que deben realizarse para llegar al
disefio de una estrategia, la mercadotecnia y la comunicacion van de la mano, es fundamental
llegar a identificar y comunicar los beneficios de un producto o servicio. Entre los primeros

pasos tenemos: entender sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que ya se ha
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mencionado en apartados anteriores; asi también, se debe considerar como una guia de
direccién de tu negocio. Establecer una estrategia adecuada puede garantizar el éxito, pero
antes, se debe entender como establecer un proceso de comunicacién para. Hay aspectos de
planificacion estratégica que se deben aplicar. En el libro de marketing, elaborado por (Lamb,

Hair, McDaniel, 2017), menciona lo siguiente:

La estrategia de marketing abarca las actividades de seleccion y descripcién de
uno o mas mercados meta, asi como desarrollar y mantener una mezcla de marketing

que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados meta. (p. 46)
Las estrategias de comunicacion que se puede utilizar son:

2.1.2.9.1 Estrategias de lanzamiento:
Se utiliza para el lanzamiento de un producto o servicio. Este permite
crear una primera impresion en el mercado. Los elementos por
considerar son:
Segun medios tradicionales:
e Crea intriga en el mercado potencial
e Estimula e incentiva al consumidor o usuario
Segun medios digitales:
e Incrementa la visibilidad si se utiliza SEO
e Comparte contenido en el lanzamiento del blog
e Lanzamientos en vivo mediante redes sociales
2.1.2.9.2 Estrategias de visibilidad:
Esta estrategia se centra en dar presencia de la empresa y los
diferentes productos o servicios que tiene una empresa en el mercado.
Por eso, la importancia de crear y cuidar las relaciones personales.
Existen canales que pueden ayudar a alcanzar el objetivo de la
estrategia y son:
e Acciones o colaboraciones con los perfiles e influencers
e Uso de redes sociales

e Utilizacion de medios de comunicacion
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2.1.2.9.3 Estrategia de confianza:

Se utiliza cuando la imagen de la empresa se ha visto afectada. La base

para que tenga respuestas positivas es trabajar en crear credibilidad,

imagen, filosofia y valores. Elementos que pueden ayudar son:

Ofrecer garantia
Compartir experiencias
Brindar productos de pruebas

Garantizar la devolucién de dinero

2.1.2.9.4 Estrategias de posicionamiento:

Se enfoca al que el consumidor perciba seguridad por parte de la

empresa. Esta puede basarse en:

Estrategia basada en atributos

Estrategia basada en los beneficios

Estrategias segun el uso o aplicacion del producto
Estrategia basada en el usuario

Estrategia frente a la competencia

Sobre posicionamiento

Sub-posicionamiento

Posicionamiento dudoso

Posicionamiento confuso

2.1.2.9.5 Estrategia de expansion:
Esta estrategia se utiliza cuando se busca llegar a nuevos

mercados, captar nuevos clientes o crear nuevos productos. Este

permite ampliar el catdlogo de productos o servicios. Los

elementos mas utilizados son:

e Medios de comunicacion

e Redes sociales

Influencers
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2.1.2.9.6 Estrategias de comunicacion online y offline:

Estas estrategias permiten promocionar productos o servicios, los

elementos mas utilizados son:

Comunicacién Online: Tenemos blogs y social media

Comunicaciéon Offline: Tenemos el networking y la

participacion y/u organizacion de eventos.

Estrategia

Campanas

Actividades

1. f. Arte de dirigir las ope-
raciones militares.

2. f. Arte, traza para dirigir
un asunto.

3. f. Mat. En un proceso re-
gulable, conjunto de las
reglas que aseguran una
decisign dptima en cada
momento

2. f. Conjunto de actos o es-

fuerzos de indole diversa
gue se aplican a conseguir
un fin determinado.

3. f. Periodo de tiempo en el

gue se realizan diversas ac-
tividades encaminadas a un
fin determinado. Campafa
politica, parlamentaria, pe-
riodistica, mercantil, de pro-
paganda

1. f. Facultad de obrar.

2. f. Diligencia, eficacia.

3. f. Prontitud en el obrar.

4, f. Conjunto de operacio-
nes o tareas propias de
una persona o entidad.

2.1.2.9 Medicion de resultados de la comunicacién

e Meétricas generales

e Métricas de campafia

e Métricas de producto

Figura 19. Diferencia entre estrategias, campafas y actividades segun la Real Academia
Espafiola
Fuente: Academia Espafiola (2020)

Dentro del disefio de un plan de comunicacion del marketing se debe contemplar la forma
de control y de medicion del impacto de la aplicacién y desarrollo en el mercado, se debe
tener en cuenta el alcance de los objetivos, la parte de analisis numéricos y resultado alcanzado
para determinar si fue favorable o no su aplicacién. El fin de implementar indicadores o0 KPI's
es para determinar la efectividad de las estrategias y acciones, también si han surgido
falencias, errores, fallos, desviaciones después de su aplicacion, teniendo en cuenta la posible
aplicacion de acciones correctivas. A continuacion, se detalla algunas categorias ratios y

KPI’s que ayudan a entender el alcance del plan de comunicacién dependiendo su aplicacién:

En la primera parte se presenta ratios o indicadores que se utilizan de manera tradicional:

49



El coste de adquisicion del cliente o CAC: Este indicador determina el coste
medio que la empresa invierte para hacer que un consumidor potencial se
convierta en un nuevo cliente o consumidor para que adquiera 0 compren un

producto, bien o servicios

Porcentaje de coste de marketing: Este indicador se da en porcentaje, este

indica el impacto al adquirir un nuevo cliente, se basa en el indicador anterior.

Ratio del ciclo de vida del cliente (LTV Life Time Value) entre CAC: Es la
estimacion del valor total que recibe tu empresa por cada cliente, se compara con
lo que has invertido para conseguirlo. Este indica el margen bruto que puede
generar un cliente desde el comienzo de su ciclo en la empresa hasta que finalice

el ciclo de venta.

Tiempo de recuperacion de la inversion CAC: Esta ratio te indica el nimero
de meses que se necesita para facturar las ventas y hacer efectivo la vuelta el

dinero invertido en CAC y para adquirir nuevos consumidores o clientes.

Porcentaje de clientes originados de marketing: Esta ratio indica qué nuevo

negocio o cliente nace del area de marketing, es decir, su tasa de aportacion.

Porcentaje de clientes influenciados por marketing: Esta ratio indica el
porcentaje de clientes influenciados por marketing, toma el total de nuevos
clientes con los que el departamento de marketing ha interactuado (leads);

durante todo el ciclo de ventas.

Valor publicitario: Este indicador hace referencia a las menciones y apariciones
de la comunicacion o publicidad en los medios (espacio publicitario pagado).
Aqui se podréa establecer un ROI en relacion con el esfuerzo realizado en las

acciones de comunicacion.

Fidelizacion y relacion con clientes: Esta ratio relaciona a la Ratio del ciclo de
vida del cliente (LTV Life Time Value) con el coste de adquisicién del cliente o
CAC, su finalidad es media la eficiencia en captacion y fidelizacion del cliente,

a establecer una relacién con ellos se podra cultivar relaciones a largo plazo.
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Ingresos periddicos mensuales (MRR): Esta métrica indica los ingresos
recurrentes de ingresos mensuales (en inglés: MRR o monthly recurring

revenue): se observaré si tus ingresos se reducen o aumentan con el tiempo.

En la segunda parte se muestran ratios, indicadores o KPI que se utilizan de

manera convencional o digital:

Tasa de conversion o CR (Converte Rate): Esta métrica representa el
porcentaje de usuarios que realiza una accion especifica, el calcular para ver la
efectividad de la descarga de un contenido, el registro de un formulario o el envio

de datos de contacto.

Coste por lead: Se utiliza para medir la campafa de marketing individuales, es

un modelo de precios de publicidad en el mercado digital.

Numero total de visitas y tasa de rebote: Este indicador mide el
comportamiento de usuarios en un sitio web, en el que se indica cuantas visitas
abandonaron tu sitio una vez que llegaron a ella y determinar si tiene una buena

atraccion tu pagina web.

Tasa de clics (CTR): Este indica la frecuencia que los usuarios o personas ven
un anuncio, el dato es muy util para conocer el desempefio de una campafia de
marketing, se puede realizar anuncios en Facebook, Instagram para promocionar

por ejemplo una tienda en linea o una publicacion de blog.

Share of voice: En el modelo tradicional indicaba la participacion de la
publicidad en medios impresos, radio o television, en el modelo convencional
mide las menciones y el alcance de una marca con relacion a la competencia del

producto o servicio.

Paginas de destino y de salida: Si utiliza Google analytics puede tener una serie
de indicadores que facilita el comportamiento de sus visitantes, entre los cuales

tenemos el tiempo de permanencia en una pagina o sector de la pagina.

Fuente de trafico: Este permite conocer datos sobre los usuarios y donde
aterrizan después de realizar un clic. Este también se refiere a conocer si lo

hicieron a través de los buscadores, de las redes sociales, entre otras.
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e Seguidores: También se considera un buen indicador, este permite conocer el
numero de suscripciones tiene una cuenta. Este se considera como un mercado

potencial para dar a conocer o vender un producto o servicio.

A continuacién, se presenta en las diferentes graficas como se detalla las diferentes
ratios, indicadores o KPI, se puede identificar la conversion o impacto de la comunicacion del
marketing con el mercado, entrelazando los objetivos estratégicos y las estrategias, siempre y

cuando las aplicaciones de las acciones sean las correctas.

Impresiones
Relaciones publicas Publicidad
Menciones/impresiones Basquedas organicas
Redes sociales CPC
Facebook reach Display
Twatter reach Facebook
Comunicacion frecuente | Twitter
Envio email Television
Envio pieza fisica Radio
Telemarketing Revistas
Llamadas de presentacion Otras

Figura 20. Indicadores por seccion del embudo de ventas: impresiones
Fuente: Sanna (2016)
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Interacciones

~ Relaciones publicas Redes Sociales
Visitas al sito x menciones Linkedin

Publicidad Seguidores
Busquedas clics/visitas al sitio Clics en el contenido
Display clics/visitas al sitio Enlaces compartidos
Facebook clics/visitas al sitio Visitantes (inicos

Pub. tradicional clics/visitas al sitid Retuils
Comunicacion frecuente  |Mensajes directos

Clics en email Visitas al sitio
Envio enewsletter Facebook

Redes sociales Me gusta
Twitter Usuarios enganchados
Seguidores Hablan acerca de la marca
Clics en el contenido Clics en el contenido
Menciones Visitas al sitio
Retuits (RT) (@)

Mensajes directos (D)
Visitas al sitio
Figura 21. Indicadores en Redes Sociales
Fuente: Sanna (2016)

2.1.3 Objeto de Estudio: Contrabando

El contrabando se considera a las mercancias ingresan a un pais por conductos no
regulares, esta accion tiene repercusion con el Estado a donde se registra dicha accion. Al no
tener control sobre las mismas se puede caer en la evasion y recaudar los impuestos y
aranceles. Pueden existir afios un sin numero lugares clandestinos para realizar este tipo de
acto, en especial en poblaciones limitrofes y de facil acceso. Sin embargo, lo anteriormente
mencionado cae en diversos artilugios o situaciones contrarias a Ley las sin el respectivo pago
de los aranceles y/o los tributos que gravan su ingreso, lo que conlleva a burlar los controles
aduaneros en zonas especificas. En todos los paises son considerado delito y su
intencionalidad de los hechos lleva a la aplicacion de leyes, existe varias modalidades dentro

del contrabando, entre los cuales tenemos:

e Contrabando Hormiga
e Contrabando Caleta

e Contrabando Pampeo
e Contrabando Chacales

e Contrabando Carrusel

53



2.1.3.9 Historia del contrabando en el mundo

La historia del contrabando segun la historia se da entre los afios 1636-1730, en la parte
de Espafia cuando a finales de septiembre de 1633 el Rey Felipe acepta la propuesta de
arrendamiento de estanco de Tabaco y la promulgacion de la Real Cedula de 28 de diciembre
de 1636 para alquilar tierras para plantacion de tabaco. Sin embargo, entre los afios 1700 y
1701 los alquileres de tierras pasaron por cierto tipo de riesgo y hasta llegaron a abandonar la
frecuencia de alquiler y empezaron a confiar en esta accion. Al inicio del siglo, el alquiler de
la tierra pasd de un monopolio el alquiler de tierra a explotar las tierras de forma irregular,
entendiendo que ya no estaban queriendo conseguir dinero para el Rey, sino para ellos mismo.

Segun (Riera, 2018) menciona lo siguiente:

Como no nos cansaremos de repetir, el contrabando es el enemigo natural e
irreconciliable de la renta. El contrabando de tabaco, como variante especifica del fendmeno
del contrabando general, ya en si muy generalizado en esa época, adquiere un caracter
endémico en la sociedad espafiola, hasta el punto de que podriamos considerarlo como el

problema més duradero de orden publico en este pais. (p. 51)

El nacimiento de los contrabandistas en ese entonces se tomo de diversas artimarias para
burlar la vigilancia espafiola e introducir productos que eran codiciados por la poblacién y no
podian adquirirlo de forma legal y en especial si era perteneciente de los mercados
americanos. Existian navios extranjeros anclaban en los puertos por periodos largos, en
secreto se desembarcaba mercaderias que no eran introducida legalmente, entre los productos
se tenian en esos momentos de materias primas (maderas tintéreas y nobles), frutos de la
tierra, azlcar proveniente de plantaciones de la cafia, tabaco, algodon, cacao. Entre otros
articulos de uso domestico y bienes de produccion, afectando la parte del comercio en la

segunda mitad del siglo XVI11I.

2.1.3.9.2 Contrabando en el contexto nacional

Sin duda, en el Ecuador no esta excepto de las actividades de contrabando, este se ha
considerado uno de los problemas mas antiguos que existe en el mundo y ocasiona dafio e
impacto negativo a la economia del pais. Este fraude fiscal incide en gran parte a la

competitividad del Ecuador frente a los diferentes paises, ademas, golpea no solo a las
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empresas, microempresarios sino al sector laboral formal ya que genera una competencia
desleal, puesto que, un producto de origen ilicito cominmente es muchisimo mas barato
porque no paga tributos, aranceles, ocasionando que el estado perciba cada vez menos
ingresos. Segun La revista Ekos (2020) menciona lo siguiente:

La industria tabacalera ocupa el primer lugar de los sectores méas afectados en
el pais. Acorde a Itabsa, Proesa y Tanasa, 7 de cada 10 cajetillas de cigarrillos
que se venden en el pais provienen del contrabando, especialmente los de
origen chino. Esto se debe a que el precio de la cajetilla de tabaco ilegal suele

costar entre USD 1y USD 1,20 y no aporta con ingresos a las arcas del Estado
(p. 40)

A pesar de existir esfuerzos constantemente por parte del Estado Ecuatoriano a través
de camparfias de concientizacion, la gestion de la aduana y la presentacién de un proyecto de
ley para favorecer la lucha contra el contrabando, existen muchos que opinan que ni han tenido
efectividad en las acciones, en el caso de los representantes del sector empresarial consideran
que para evitar que el contrabando gane mas terreno deberian bajar los impuestos para paliar
las consecuencias del contrabando, sin dejar de reconocer que el Ecuador es uno de los paises
con la carga més alta de aranceles en la regidn. Se ha hecho algunas observaciones que puede
ayudar a mejorar la situaciéon como reducir el tramite de legalizacion de productos y reducir

impuesto con el fin de mejorar la recaudacion tributacion y recudir el riesgo.
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SECTORES MAS
AFECTADOS POR ESTA
NOCIVA PRACTICA

D 01 | Tecnologia o] 02 | Textiles

(como celulares) [ (ropa, calzado)

i 03 -/ Hectrodo- 04 | Leche

e Misticos

06 = Cosméticos

08 -| cigamillos

Figura 22. Impacto del contrabando en el Ecuador
Tomado de: Revista Ekos (2020)

2.1.3.9.3 Contrabando en el contexto internacional

A nivel internacional también existe el contrabando, se ha vuelto una modalidad que
actualmente utiliza el crimen organizado, tan importante como el trafico de droga. Segun
datos obtenido del portal (Notimex, 2019) ha mencionado que la ALAC (Asociacion
Latinoamericana Anti-Contrabando) sefiala que los recursos ilegales bordean alrededor de
210.000 millones de délares por afio, entre los productos tenemos el cigarrillo, la vestimenta,
productos farmacéuticos, productos de higiene incluido perfumes y cosmeéticos, juguetes,
recursos audiovisuales, videojuegos, zapatos, relojes. Lo que ha generado pérdidas

incuantificables para empresas legalmente constituidos.

Segun el mencionado portal detalla el contrabando en los siguientes paises, en este se

menciona que del total de las ventas de cigarrillo:

e EnPanama: El 70% pertenece al contrabando
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e En Brasil: El 54% pertenece al contrabando

e En Guatemala: EL 32% pertenece al contrabando

e En El Salvador: EI 30% pertenece al contrabando

e En Colombiay Honduras: El 25% pertenece al contrabando
e En Chile: El 22% pertenece al contrabando

e En Costa Rica: El 18% pertenece al contrabando

e En México: El 16% pertenece al contrabando

e En Venezuela: EI 15% pertenece al contrabando

e En Argentinay El Pert: 14% pertenece al contrabando

2.1.3.10 Contrabando es un buen negocio

Los negocios en la actualidad se ven afectados no solo por los negocios informales, sino
también por la entrada de productos que son adquiridos de forma incorrecta o fraudulenta, el
efecto es preocupante no solo entre la industria, sino por los gremios estatales. El impacto es
negativo para el desarrollo econédmico financiero de todos los involucrados, la problematica
sigue sin resolver y va en aumento el contrabando y perjuicio para el estado. Las cifran van
en aumento y la gestion que han efectuado son muy pocas frente a las necesidades, se puede

concentrar en varios puntos para determinar un impacto real.

2.1.3.10.2 El crimen organizado transnacional

El contrabando es uno de los mayores problemas que tiene el Ecuador, se ha hecho
dificil contrarrestar, combatir y deja efectos econdmicos a la economia de las empresas,
microempresas y emprendedores. Llegando a proliferarse como una actividad llena de
ilegalidad por la venta de mercancia, asi también, esta actividad tiene otros efectos como por
ejemplo el desempleo, reduccidn de produccion que hace que el contrabando sea un negocio
exitoso. Desde el punto de los empresarios han coincidido que los pocos controles que existen
han hecho que el contrabando genere una gran cantidad de ingresos irregulares, tal como, se
menciona en un articulo en la Revista Ekos (2020) producido por el Ex ministro de trabajo

Andrés Isch que hace referencia a lo siguiente:

Destaca cifras contundentes de esta actividad perjudicial. “En base a la informacion del
Servicio Nacional de Aduana del Ecuador (SENAE), en enero del 2020, la institucion

aprehendio diferentes tipos de productos ilegales, valorados en USD 6,40 millones. Esto
57



representa un 212% mas, en comparacion con el mismo mes de 2019 (USD 2,05). Esta cifra
revela, evidentemente, que el comercio ilicito ha aumentado y que los controles a nivel

nacional se han intensificado.

Calzado 7%  Otros 18%
Frutas y Comestibles 79

Electronica
y SUS partes

Textiles 17% 51%

Figura 23. Producto més susceptible al contrabando
Tomado de: Revista Ekos (2020), con fuente en la SENAE (2020)

2.1.3.10.3 Tipos de contrabando

Las guerrillas y mafias han aprovechado de las zonas vulnerables, creando rutas ilegales
para ingresar productos de contrabando al estado ecuatoriano. El fin de esta actividad es evadir
controles, no incurrir en impuestos y muchos de ellos lleva a las actividades de lavado de
dinero, teniendo lugares especifico donde se da este tipo de actividad: la zona costera de
Esmeralda es un punto importante para las acciones irregulares como se da en San Lorenzo,
Las Palmas; Tulcan en el lado de Ipiales; El oro por el lado de Chacras, Huaquillas, Aguas

verdes, teniendo varios tipos de contrabando como los son:

e Trata de personas
e Narcotrafico

e Robo de vehiculo
e Vestimenta

e Productos varios

2.1.3.10.4 Tipo de mercancia para el contrabando

A nivel internacional se ha detallado los productos que se pasan como contrabando en
varios paises, en el Ecuador no es la excepcidn. Es dificil establecer rutas o un mapa especifico

para conocer como realizan el contrabando y los lugares clandestinos que tienen para dicha
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actividad, sin embargo, de a poco se ha ido avanzando en el tema de combatir y prevenir el
contrabando en el Ecuador a pesar de su complejidad y sus diferentes estructuras para
configurar el delito. Segun la Revista perfil Criminoldgico (2015) que la emite la fiscalia
general del Estado da a conocer los tipos de contrabando que existe en el Ecuador. A

continuacion, se detalla los tres tipos de contrabando que existe en nuestro territorio:

e Contrabando masivo: Tiene poca frecuencia e implica cantidades
mayores de mercancia.

e Contrabando de tipo hormiga: Tiene caracteristica de transportar
poca mercancia.

e Contrabando técnico: Se refiere al de fraude aduanero

2.1.3.10.5 Acciones contra el contrabando

A pesar de existir leyes, restricciones penales, restricciones aduaneras para evitar el
contrabando, este no ha tenido la efectividad deseada. A pesar de haber pasado la crisis
sanitaria del COVID 19 no ha descansado sus actividades, es mas, segn Plan V detalla en el

articulo elaborado por (Vaca, 2021) menciona que:

Lejos de entorpecer el contrabando, la pandemia significo un negocio redondo para las
redes que trafican bienes sin pagar impuestos. Segun un reporte de la Unidad de Investigacion
de Delitos Aduaneros y Tributarios de la Policia (UDAT), entre el 1 de enero y el 31 de agosto
de 2020, se decomisd 18 millones de productos, una cifra mucho mayor que la registrada
durante 2019, cuando alcanzé en ese mismo periodo 4.2 millones de productos. Esto a pesar
de que debieron hacerlo por pasos clandestinos, pues la mayoria de fronteras terrestres y areas

fueron cerradas como consecuencia de las cuarentenas y confinamientos.

Entre las acciones para combatir el contrabando tenemos:

e Fomentar la cultura de prevencion del contrabando

e Cooperacion entre paises Colombia, Pert y Ecuador para fortalecer fronteras.

e Operativos en conjunto para desarticular las bandas o grupos que se dedican al
contrabando.

e Analizar frecuente mente la planificacion y medidas para combatir el

contrabando en toda la regién ecuatoriana.
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o Fortalecer los mecanismos de control para combatir el contrabando

2.1.4 Elimpacto del contrabando en el equilibrio econémico de las empresas

Al revisar los datos que deja el contrabando en el Ecuador, se comprueba que el impacto
es alto y las pérdidas econdmicas para las empresas privadas y el gobierno estatal son
incalculables, lo que lleva en muchas ocasiones a que las empresas cierren sus actividades
comerciales. En la actualidad ha sido dificil combatir este tipo de delito, las falencias, falta de
control y perjuicio son notables por lo que es necesario crear mecanismo que ayuden a
erradicar este tipo de actividad ilicitas. Desde de una perspectiva critica el Ecuador no ha sido
capaz de combatir el contrabando adecuadamente, ocasionando que las empresas no
desarrollen adecuadamente. Segun Diario El universo (2021) menciona lo siguiente sobre el

contrabando:

Una cifra histérica récord de $ 60 millones en aprehensiones en mercancias de
contrabando por parte del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador se registr6 en el 2020. La
cifra representa el doble del promedio de los Ultimos diez afios. Adicionalmente, se ha
registrado un menor tiempo en el proceso de desaduanizacion de mercancias al bajar de seis
a tres dias los tiempos totales. En cuanto a la recaudacion esta pasé de 3% del PIB en 2017 al
3,8% del PIB en el 2020.

2.1.4.9 Pérdida de ingresos a las empresas por contrabando

Los esfuerzos institucionales no han ido encaminado a contribuir y fomentar la creacion
de una cultura de prevencion contra el contrabando. Las pérdidas econdémicas han sido
exorbitantes, por lo que es necesario ir creando e implementando medidas que vayan
disminuyendo la perdida a las empresas. Es importante el trabajo mancomunado entre
empresas y estado, con el fin de ir creando diferentes actividades que ayude a reducir el
impacto y pérdida de ingresos. Las opciones que se han sugerido con son los bloqueos
fronterizos, diferencias legales que eviten proliferar el contrabando y todo tipo de actividad

ilegal. Se adjunta el ranking de productos que han sido afectados por el contrabando:
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EL RANKING DE LOS PRODUCTOS DE
CONTRABANDO DETENIDOS POR EL SENAE EN 2019
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Figura 24. Perdida de ingreso por productos de contrabando
Tomado de: Vaca (2021)

2.1.4.10 Pérdida de ingresos tributarios

Mientras el estado ecuatoriano no tome medidas efectivas contra el contrabando, seguira
ganando terreno las actividades ilicitas. Por muchos afios se ha permitido el acceso al mercado
de manera facil, por lo que se siguiere realizar evaluaciones criticas de todos los planes y
procesos que tienen en la actualidad para combatir el contrabando. Se debe trabajar con vistas
a la sociedad para fomentar una cultura ciudadana para el control del contrabando, con el fin
de llegar a la corrupcion, impunidad, informalidad comercial. Segun la Revista Ekos, (2021),
en un webinar dirigido por el moderador Ricardo Duefias CON EL TEMA “Contrabando, un
mal que destruye la produccion nacional y la competitividad de Ecuador”” menciona que:

De igual manera indica que se registra menor recaudacion de recursos para el Estado
(segun SENAE, en Ecuador se estiman pérdidas, por evasion tributaria, en USD 400
millones), reduccion de fuentes de empleo (la CIP estima la pérdida de 13 mil empleos en el
sector textil por el contrabando) y la generacion de un clima de violencia e incremento de

otras formas delictivas.
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Término

Definicion

Elusion de
impuestos

Hace referencia a las conductas del contribuyente que busca evitar el pago de
impuestos utilizando para ello estrategias permitidas por la misma ley o en sus
vacios. La elusion no es estrictamente ilegal puesto que no se esta wiolando
ninguna ley, sino que se esta aprovechando mediante una interpretacion en oca-
siones amanada o caprichosa, ocasionado por una ley ambigua o con wvacios.

Evasion tributaria

La evasion, en cambio, refiere a las maniobras utilizadas por los con-
tribuyentes para evitar el pago de impuestos violando para ello la ley.
En la evasion tributaria no se cumple con la ley. La accidon es ilegal

Contrabando

El contrabando consiste en el ingreso o salida de mercancias en el terri-
toric aduanerc nacional sin ser presentadas o declaradas ante la autori-
dad aduanera, usando lugares habilitados (puertos y aeropuertos) y a tra-
vés de lugares no habilitados (playas, trochas, pasos de frontera, aeropuertos,
puertos, depdsitos). Su objetivo, es eludir el pago de los tributos aduaneros.

Defraudacion
Aduanera

Corresponde al ingreso o salida de mercancias en el territorio aduanero nacional con
presentacion y declaracion, pero que por maniocbras fraudulentas se altera la infor-
macion que se le presenta a la autoridad aduanera. El fin de: subfacturar, sobrefac-
turar, evadir el cumplimiento de requisitos legales, cambiar la posicion arancelaria u
obtener otros beneficios aduaneros o tributarios. Para este propdsito se acude a la
presentacion de documentos falsos o a la ausencia de autorizaciones o documentos
requeridos para los tramites aduaneros. El objetivo es pagar menos tributos o arance-
les aduaneros con respecto a la mayor cantidad de mercancias ingresadas al territorio.

Figura 25. Tipo de impuestos que se ven afectado por el contrabando
Tomado de: Revista Perfil Criminolégico (2015)

2.1.5 La industria del tabaco

La industria del tabaco por mucho tiempo ha sido de las mas rentables, en especial para

los que estan en las actividades del contrabando. El proceso productivo tiene varias etapas

para fabricar el tabaco antes de llegar al consumidor final, entre ellos consideramos al

fabricante, importadores y distribuidores. A pesar de los efectos nocivos que tiene para los

fumadores y en un nivel bajo para no fumadores, el producto se mantiene entre los adultos y

ganando terreno entre los jovenes generando millones de ddlares por concepto de ingresos.

Segun la (Organizacion mundial de la Salud) menciona la prevalencia de los fumadores que

tendra en un periodo del 2010 al 2025 tomando en cuenta a cada region tabacalera en el

mundo. A continuacidn, se detalla el potencial cambio de consumidores:
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Figura 26. Prevalencia de fumadores (%) en 2010 — 2015
Tomado de: Organizacion mundial de la Salud (2020)

2.1.5.9 Estructura del negocio

El negocio tiene una estructura bien definida desde décadas pasadas, sin embargo, la
industria ha ido evolucionando a través de los afios gracias a los cambios tecnoldgicos. La
transformacion del tabaco es un producto comercial no comestible que va desde el tratamiento
de la hoja hasta obtener un producto final, sin dejar de desconocer los efectos y riesgos graves
que derivan del consumo en exceso. La rentabilidad del negocio es muy rentable por la oferta
y demanda que existe en cada region o estado; y es por ese motivo, que existen personas que
se aprovecha el impacto del mismo en el mercado. Entre varias consultas realizadas se puede

determinar las dimensiones del éxito del negocio:

e Bajo costes de produccion y elaboracion

e Existen mundial puede existir oligopolios y en el Ecuador un
monopolio

e Producto que rompe la barrera y fronteras para su consumo

e No se asume responsabilidad del dafio y efectos causados por el
consumo del producto

e Féacil comercializacion de un producto adictivo

e Alta inversion en publicidad para mantener y atraer nuevo mercado

e Exista casi nulas normas regulatoria en el Ecuador

e Alto poder econémico y politico
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PROVEEDORA ECUATORIANA SA PROESA

- Ecuador

ClU: Ga630.60
Venta al par mayor de praductos de tabaco.

2020 2019

Posicion ventas 2020 : 64

Ingresos Totales: $ 193 587 552

Figura 27. Ingreso generado por “Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA”

Tomado de: Revista Ekos (2021)

INDUSTRIAS DEL TABACO ALIMENTOS Y BEBIDAS SA ITABSA
Cumbaya Chimborazo 705 y Pampite, Edf. Centro de Negocios La
Esquina, bloque 3

Quito - Ecuador

(02) 396-9600

ClU: C1200.01

Utilidad Bruta: $2.218.552
Impuesto Causado: $1125956
Utilidad / Ingresos:
2020 2019
Posicion ventas 2020 : 247
Ingresos Totales: $69.118.114
Utilidad Bruta: $ 2 566.975
Impuesto Causado: $1331248

Utilidad / Ingresos:

Elaboracion de productos de tabaco y sustitutos de productos de tabaco: tabaco homogeneizado o reconstituido, cigarrillos, picadura para cigarrillos, tabaco

de pipa, tabaco de mascar, rape, etcétera.

Figura 28. Ingreso generado por “Industrias del Tabaco Alimentos y Bebidas S.A.”

Tomado de: Revista Ekos (2021)

2.1.5.10 Clasificacion del consumidor

Existen varios niveles en una clasificacion de consumidores del tabaco, a pesar de existir

adultos y jovenes como su mercado potencial. Es fundamental determinar la composicion del
mercado, este permitira determinar las estrategias adecuadas para poder comercializar el
producto de forma eficaz y eficiente. A pesar de conocer las falencias del producto, no se ha
podido evitar la comercializacion. Considerando que el tabaquismo es considerado una
epidemia, que trae con ello los efectos colaterales. Desde el punto de vista del consumidor, y

de acuerdo a varios estudios propuestos por la OMS se puede clasificar de la siguiente manera:

e Fumador leve: Personas que consume 5 cigarrillos diarios 0 menos

e Fumador moderado: Persona que consume de 6 a 15 cigarrillos

e Fumador severo: Persona que consume mas de 16 cigarrillo
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e Fumadores chipping o light

2.1.5.11 Canales de distribucion

Una vez conocido el proceso de produccion del trabajo y antes de salir a la
comercializacién, con el objetivo de asegurar la disponibilidad del producto y la
comunicacion directa con su mercado. Determinar la cadena de distribucién es importante
para identificar necesidades, captar clientes, entendiendo que el trade marketing realiza una
funciébn muy importante para mantener relaciones como los mayoristas, detallistas,
intermediarios y distribuidores. Por tal motivo, crear un sistema de distribucion idoneo
permitird ofrecer el producto de forma adecuada, teniendo en cuenta distribuciones, canal
directo o canal indirecto, convencionales, corporativos, multicanal, horizontal y vertical.

Entre los principales tenemos los siguientes:

e Intermediarios: Representante, agente comercial, comisionistas,
franquicias, de importacion o exportacion
e Exclusivo: Hoteles, Restaurantes y cafés
e Conveniencia: Tradicionales como kioscos y cuentas claves
e Retail: Supermercados, gasolineras
2.1.5.12 Productos

El tabaco como producto es considerado fatal para las personas que lo consumen; sin
embargo, con los efectos y riesgos que se produce por ser un producto adictivo, las ventas se
han mantenido. Entre los componentes tenemos; alquitranes, Monoxido de carbono, irritantes

y la nicotina. A continuacidn, se detalla los tipos de producto que provienen del tabaco:
2.1.5.12.2 Tipos de productos
Existen dos tipos que se derivan del tabaco:

e Productos del tabaco con humo: Entre los principales tenemos:
o Cigarros
o Cigarrillos
o Tabaco de pipa
e Productos del tabaco sin humo: Entre los principales productos

tenemos:
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o Rape: Tabaco en polvo
= Snus
» Productos disolubles
= Tabaco calentado

o Tabaco para masticar

e Cigarrillo electrénico y dispositivos similares o de vapeo

2.1.5.12.3 Consecuencias del consumo del tabaco

Para terminar con el tema del contrabando del tabaco en el Ecuador, se expone la
consecuencia a la salud por el uso excesivo del mismo en las personas y su entorno. A pesar
de ser un producto que no tiene restricciones en su consumo es considerado uno de los
principales causantes de muerte en el Ecuador. Este no solo produce un habito, sino también
provoca adiccion entre sus consumidores, volviéndose una necesidad por su dependencia
tanto para la parte psicoldgica o en muchos casos fisicas que al final causa cambios en su

organismo. Las consecuencias al final pueden ser catastréficas hasta llegar a causar la muerte.

Segun datos oficiales de la (Organizacion mundial de la salud, 2021) menciona que: el
tabaco mata hasta la mitad de las personas que lo consumen, Cada afio, mas de o millones de
personas fallecen a causa del tabaco, 7 millones de estas defunciones se debe al consumo
directo y alrededor de 1,2 millones son consecuencia de la exposicion de no fumadores al
humo ajeno. Més del 870% de los 1.300 millones de consumidores de tabaco que hay en el

mundo viven en paises de ingresos medios o0 bajos.
2.1.5.12.3.1 Enfermedades producidas por el tabaco

Segun (Ministerio de salud, 2021) ha analizado lo que ocasiona el tabaco debido al exceso
por el consumo, este puede ocasionar las siguientes consecuencias irreparables al sistema
inmunoldgico ocasionado por las sustancias toxicas que provoca el consumo del tabaco
debilitando asi al organismo, atacando principalmente al corazon, cerebro. Este tipo de
consecuencias generadas por el tabaco no mide credo, raza, religién, es inclusive no es
relevante saber si es hombre o mujer. A continuacion, se pone a consideracion varios items

que ayuda a tener una vision de lo que causa este tipo de producto:
e Sindrome de abstinencia
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e Ansiedad

e Irritabilidad

e Dolor de cabeza

e Falta de concentracion

e Insomnio

e Mayor apetito

e Lesiones arteriosclerdticas con afeccion cardiovascular
e Enfermedad pulmonar obstructiva cronica
e Aumento de riego de cancer

e Problemasy riesgos en el embarazo

e Bronquitis crénica

e Enfermedad coronaria

e Gastritis cronica

¢ Impotencia sexual en el varon

2.2 Marco Conceptual
Accidn promocional

Le da al producto un valor afiadido y permite un incremento en la demanda del mismo y
no a la demanda total del sector en cuestion. Es decir, que se permite realizar acciones en
los puntos de ventas, locales comerciales o establecimiento con el fin de promocionar,
ofertar, dar a conocer nuevos productos o fortalecer una marca, e incrementar las ventas
directa e indirectamente. El objetivo es dar una mayor rotacion de un bien o producto en
un corto tiempo, estas actividades responden siempre a una planificacion, entendiendo
que un cualquier tipo de producto por bueno 0 no que sea nunca se puede vender solo,

necesita un impulso y parte de eso corresponde a las acciones promocionales.
Analisis de mercado

Es indispensable realizar estudios de evolucion de mercado y analisis comparativos de
productos de la competencia e interrelacionarlo con el fin de ver ventajas y desventajas
de cada uno de ellos. Siempre con el objetivo de determinar las posibles amenazas y
oportunidades frente a sus competencias. Ademas, este permite tener una vision del
mercado potencial y la posible venta de un producto o servicio, teniendo en cuenta cada

uno de los puntos fuertes y débiles, asi como, los habitos de compra, sus potenciales
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compradores y su competencia. El objetivo es crear nuevas y adecuadas estrategias de

marketing para mejorar la eficiencia de tu negocio.
Andlisis de entorno

El éxito de cualquier organizacion depende, en buena medida, de su capacidad para
adaptarse a los cambios que tienen en su entorno, debemos tratar de comprender como
dichos cambios impactara en la empresa con el fin de reducir incertidumbre a la hora de
tomar decisiones. Este permite comprender la situacion actual de cualquier negocio, o
escenarios posibles, entendiendo que es importante saber todo lo que le rodea a una
empresa. Este permite entender que, para tener un adecuado andlisis de entorno interno y
externo, se debe cumplir con un correcto conocimiento del mercado con informacion
relevante, entendiendo que se debe influir de forma positiva en la planificacion adecuada

y disefios de estrategias.

Busqueda de informacion

Es el proceso mediante el cual los consumidores compradores recopilan e integran
informacion de diferentes fuentes para tomar mejores decisiones de compra. Las nuevas
tecnologias y, en particular, las redes sociales han supuesto cambios de importante calado
en esta etapa del proceso de compra. Ademas, las empresas se han sumado en los Gltimos
afios a este proceso, entendiendo que también debe incorporar con informacion relevante
para mejorar el producto, bien o servicio, asi también, en otros procesos como el servicio
y atencion a los clientes entre otros. Es fundamental seleccionar bien cada dato recibido,
existen muchas fuentes que pueden ayudar a obtenerla como son: consultas a personas

expertas, libros, bibliotecas, recursos audiovisuales, webgrafias.
Comunicacion

Es la puesta en marcha de una estrategia integrada que puede ir de la propia definicion
del producto o servicio a la animacion del punto de venta, pasando por la organizacion
de los eventos asociados a la imagen que pretende transmitir. La comunicacion abarca
toda la interrelacion con el consumidor o comprador, por tal motivo, es importante saber
de métodos, formas de hacer contacto con una o varias personas y teniendo en cuenta los
canales de comunicacién. Hay que entender que no solo es de transmitir un mensaje sino,

tener coherencia, consistencia, continuidad y complementariedad cuando se trata de
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comunicacion, por altimo, las nuevas tendencias han hecho que la comunicacién se haga

mas rapida y efectiva.
Comunicacion del marketing

Son los medios a través de los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar
a los consumidores directos o indirectos, los productos y las marcas que venden. Las
empresas buscan nuevas formas de operar frente a las nuevas tendencia y utilizacién de
la tecnologia, entonces, se puede decir que la comunicacion del marketing es un proceso
sistematico que interrelaciona el producto, bien o servicio con el mercado. El objetivo al
final es buscar influir, persuadir de manera positiva en el publico, es decir que se puede
considerar la comunicacién en marketing como una herramienta estratégica para

cualquier empresa gque quiera posicionarse en la mente del consumidor.
Comunicacion integrada de marketing

Persigue que la marca “hable” con una sola voz, a través de la coordinacion e integracion
de los diferentes mensajes dirigidos al puablico objetivo, aprovechando a cada uno de los
medios de comunicacién disponibles, incrementar las oportunidades de nuevos planes y
mensajes creativos que involucran a la publicidad, propaganda, relaciones publicas,
online marketing, promocion en venta, prensa y marketing directo. El fin de aplicar la
comunicacion integrada del marketing es tener una ventaja competitiva, aumentar las
ventas, lograr incrementar las ganancias, ahorrar tiempo y dinero dentro de las

organizaciones.2
Comunicacion empresarial

Se define como el intercambio de informacion dentro y fuera de una empresa con un fin
planificado. Se utiliza para vertebrar los distintos procesos de comunicacién de las
empresas e instituciones. Hoy en dia el mercado se ha vuelto mas exigentes, por tal
motivo, la comunicacion empresarial debe facilitar la interaccion y mejora del clima
laboral, lo que lleva a mejorar la productividad y ser proactivo ante las eventualidades.
Entendiendo que no solo debe considerarse dentro del proceso la parte interna o externa,
sino también, que la comunicacion puede ser bidireccional o mono direccional,

ascendente, descendente y horizontal, formal o informal.
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Contrabando

Comercio o produccidn de géneros prohibidos por la ley a los particulares. Introduccion
0 exportacion de géneros sin pagar los derechos de aduana a que estan sometidos
legalmente. Mercancias o géneros prohibidos o introducidos fraudulentos. Aquello que
es o tiene apariencia de ilicito, aunque no lo sea. Venir de contrabando. Llevar algun
contrabando. Cosa que se hace contra el uso ordinario. Cosa hecha contra un bando o

pregon publico (Real Academia Espafiola).
Departamento de ventas

Es el que genera los ingresos de la empresa, su organizacion es muy importante para que
se obtenga sus beneficios. Este es responsable en el desarrollo e impulsar las estrategias,
acciones y tacticas para vender el producto, bien o servicio, asi como, protocolos internos
para ayudar a realizar cada una de las actividades propuestas. Dentro de las tareas es la
planificacion, ejecucion y control de las actividades para mejorar constantemente el
negocio, regularmente se estiman que cumplan objetivos empresariales. Los objetivos
mas recurrentes son la conversion de ventas, incrementos de nuevos clientes, retencion

de los clientes y crecimiento de la empresa.
Estudio de mercado

Al igual que es importante conocer la situacion de la empresa, sus puntos fuertes y
débiles. También se requiere conocimiento del mercado potencial y meta. Con conocer
nos referimos al estudio de sus necesidades y deseos, y mas alla de conseguir un retrato
tipo de quiénes son y por qué son como son. Este tiene un proceso conlleva a realizar una
investigacion profunda del mercado, la empresa, sus competidores, productos similares
y productos alternativos, esta informacion permite al final tomar decisiones estratégicas,
tener una retroalimentacién y entender el entorno de la empresa. Teniendo ventajas como
reforzar las actuales estrategias, mejorar el rendimiento de los colaboradores, motivar y

crear sentido de compromiso.
Fidelizacion

Al establecerse una comunicacién interactiva con el cliente, el conocimiento es mas
profundo, lo que facilita presentar productos que respondan a sus necesidades. El
marketing relacional es el mejor ejemplo. Entendiendo que es un proceso que
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interrelaciona adecuadamente al producto con los consumidores, retencién de clientes y
sobre todo repetir la compra. Entre los puntos importantes tenemos: la recomendacion de
amigos, familiares, tener previsibilidad de ingresos, recibir sugerencia de mejora, invertir
eficientemente, no solo vender para los mismos. Hoy en dia su principal objetivo es lograr
mejor experiencia al momento de comprar, creando lazos, simpatia y sentimiento hacia

la empresa o un producto.
Forma de comunicacion

La forma de comunicacion varia en términos del nimero y tipo de participantes, canales
utilizados y contesto. Las cinco formas principales de comunicacion son: comunicacion
intrapersonal, interpersonal, grupal, publica y masiva. Al trasmitir un mensaje debemos
tener muy claro las formas que pueden utilizarse, entre los mas conocido tenemos,
comunicacion visual, comunicacion oral y comunicacion escrita. Existen diferencias
notables en cada una de ellas, sin embargo, se busca siempre llamar la atencion y que en
todo momento escuchen, observar y captar el mensaje. La evolucion de la forma de
comunicacion puede cambiar notablemente con la incorporacion de las nuevas tendencias
y tecnologia, donde se puede tener mejor enfoque, direccionamiento y alcance de un

mercado.
Gestion de la comunicacion

Se presenta en formato manual con la finalidad de aportar rigor teérico a practicas
empresariales frecuentemente guiadas por cuestiones coyunturales o la gestion
independiente de los diferentes instrumentos de comunicacién. Entendiendo que hay que
construir, mejorar y dar valor a la gestion de la comunicacion, entonces toda accion,
procedimiento debera siempre estar dirigido a desarrollar y fortalecer las relaciones y
crear ambientes de confianza, sinceridad y estimulacion. Por tal motivo, en esencial
conocer qué tipo de informacion se tiene, que se necesita, cuanta informacion se busca,

cual es el formato para utilizar y quien es el responsable.
Informacién

Es clave en el actual escenario de un negocio, gracias a las nuevas técnicas de
procesamiento de datos y las del uso de internet, un directivo es capaz de manejar

informacion relativa de mercado en unas magnitudes nunca antes conocidas. Este
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también, se conoce como la organizacion de datos en muchas veces son procesados, el
impacto puede ser fundamental para quien lo necesite. Entre las principales
caracteristicas tenemos: el significado, importancia, vigencia, validez y valor, y el uso
puede perseguir el aumento y mejorar el conocimiento de usuario, proporcionar datos a

quien toma una decision, y permite evaluar y controlar.
Investigacion

A la hora de construir la identidad de una marca o de una empresa u organizacion, es
indispensable conocer en profundidad el mercado en el que opera, poniendo foco,
especialmente en la competencia y publico objetivo. La investigacion es un proceso
minucioso en la que se utiliza un conjunto de procedimientos como el tipo de
investigacion, los métodos de investigacion y caracteristicas que persigue el fin que es
indagar sobre un tema en especifico. Existen objetivos como el desarrollo de nuevos
conocimientos, nuevos saberes y sobre todo describir aspectos importantes y relevantes

de la investigacion.
Inbound marketing

Es una estrategia que se basa en acompariar al posible cliente con contenidos interesantes
desde los primeros pasos de la toma de decisiones. Es decir, se diferencia del marketing
tradicional en que aporta contenido de valor al consumidor, por lo que es este quien se
acerca a nuestra marca en busca de informacién, consejos o, simplemente,
entretenimiento. Esta metodologia se divide en cuatro grandes etapas consideradas en el
ciclo de compra y son: atraer, convertir, cerrar y deleitar. En la aplicacién de inbound
marketing se logra: fortalecer la presencia, posicionar una camparfia y consolidar las

relaciones comerciales.
Imagen corporativa

Es el modo en que se percibe una empresa, es la imagen de lo que la empresa significa,
es un ejercicio en la direccion de percepcion del espectador, la imagen corporativa
constituye la carta de presentacion, la primera impresion que el pablico percibe de la
empresa. También se puede considerar con el cumulo de actitudes y creencia que tiene
los compradores y consumidores sobre un producto, bien o servicio. Entre las

caracteristicas de la imagen corporativa tenemos: la creencia del cliente, afectos y
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necesidades del cliente cambia con el tiempo, define una actitud, ayudar a crear alianzas,

aumentar el valor de la marca.

Marketing

El conjunto de actividades de gestion que tiene como proposito satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas de los consumidores, usuarios o clientes, creando relaciones
satisfactorias a largo plazo con ellos y generando beneficios para la empresa. El
marketing no es mas que llegar a explorar, crear, entregar valor a los consumidores y
llegar a satisfacer las necesidades, por tal motivo, es fundamental estudiar el
comportamiento del cliente y su entorno. El objetivo del marketing es aumentar las
ventas, captar nuevos clientes, fidelizar a los clientes, mejorar la imagen de una empresa,

aumentar el posicionamiento de una organizacion.
Mercado de consumidores

Las empresas que venden bienes y servicios de consumo (refresco, pasta de dientes,
televisores) invierten gran parte de su tiempo en intentar crear una imagen de marca
superior. Es necesaria tener una idea clara de a qué consumidores se dirige la oferta, que
necesidades tiene que satisfacer el producto, y como comunicar la posicion de la empresa
con fuerza y de forma creativa. Este es una forma o estructura que proporciona un
mercado a sus consumidores, el funcionamiento del mercado de consumo tiene vinculos
intrinsecos con la poblacion, la produccién, la demanda u oferta y los indicadores de

ingresos, entre otros.
Mercado negro

No se aplica exclusivamente a productos de primera necesidad: paises que prohiben,
restringe o permite las ventas ha elevado precio de tabaco o alcohol propician la aparicion
de personas que introducen estos productos ilegalmente. Igualmente, la compraventa de
drogas, armas y otras sustancias no permitidas por la ley forman mercados negros. Es
decir, que un mercado negro este compuesto por transacciones que no estan bajo el marco
legal y que afectan a las actividades de comercializacion de un producto de una empresa
y al estado. Sin embargo, el o los productos que puedan ofrecerse en el mercado puede
ser peligroso para el consumidor, asi como aumentar violencia, evadir impuestos y hacer

que las empresas pierdan ingresos en el menor tiempo posible.
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Necesidades

Son las fuerzas bésicas que estimula a los clientes a llevar a cabo acciones y participar en
intercambios de bienes o servicios, este es un estado humano que se basa o se evidencia
en la carencia de algun tipo de elemento. Este se expresa o se produce cuando existe un
requerimiento que puede ser psicolégico, fisioldgico, de seguridad, de reconocimiento o
autorrealizacion, entendiendo que se refieren a la ausencia de elementos que sin ellos no
existiria la supervivencia o mejorar la calidad de vida y buscando encontrar un equilibrio
con la satisfaccion. Este puede ser un concepto muy valido a la hora de aplicar marketing

en la empresa.
Oferta comercial

Es un documento en el que una persona propone a otra algun plan u oferta de los
productos y servicio que tiene a la venta. También se puede considerar como la actividad
promocional en el que incluye precio, tipo de productos lugar donde se expone y las
condiciones de compra. Los requisitos que se puede encontrar en una oferta comercial es
la duracion o tiempo de promocion, informacion de caracteristicas e informacion al
publico, normativa de participacion. El éxito de una propuesta comercial se basa en
vigilar a tus competidores, investigar a tus futuros clientes, establecer una estructura, dar

una solucién al problema.
Precio/Valor

El precio de un producto ha sido siempre un elemento diferencial muy relevante en la
decision de compra de un consumidor. En lineas generales, resulta sencillo entender que,
mas alla de estrategias de posicionamiento de marca, un precio mas reducido tiene a
aumentar la demanda de un producto. En muchas ocasiones el precio va a depender de la
oferta y la demanda en el mercado y varia mucho por varias razones como las
caracteristicas, lugar o destino, en cuanto al valor se basa en muchas ocasiones en el

agrado o satisfaccion que este llegue a ocasionar en la persona.
Publicidad Online

Lleva evolucionando desde ya varios afios, y pretende ser cada vez mas sorprendente para
el usuario, con el fin de llamar la atencion. Como punto de partida, consiste en la
contratacion de un espacio en las paginas web o en los portales, al igual que
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tradicionalmente se han utilizado los anuncios en revista o en television. La publicidad
Online no es nada mas que pasar de campafia tradicionales a medios digitales,
entendiendo que este va con la direccion de tener un mayor impacto en el mercado,
optimizar los recursos, ahorrar tiempo, ser flexible en el mercado, tener costos bajos,

interactuar con el usuario y ser rapido en cuanto a informacion.
Plan de comunicacién

Este requiere, en primer lugar, particular el analisis al contexto empresarial interno en el
que se disefia, desarrolla e implanta. Por ello. Resuelta imprescindible realizar una breve
descripcidn de sus caracteristicas mas relevante. No existe un listado cerrado de atributos
empresariales a los que haya que prestar atencion: por ello, se plantea una aproximacion
general de los aspectos que deben tenerse en cuenta. Esta aproximacion puede definirse
a través del concepto de identidad corporativa. En él se recoge politicas, estrategias,
objetivos, recursos y acciones que van direccionada al productos, precio, plaza o

promocion, segln sea su necesidad.

Publicidad en el lugar de venta

Tiene como objetivo fundamental aumentar las ventas, A priori, podria pensarse que se
trata del mismo fin que persigue cualquier otra publicidad, convencional o no. Sin
embargo, la principal diferencia entre el punto de venta y cualquier otro soporte
publicitario radica en la inmediatez de la compra. Esta es una forma de promocion de
ventas en influir en la decision de compra en un lugar especifico o establecimiento
seleccionado, las consideraciones que hay que tener presente son: los productos de
atraccion, productos de compra racional o irracional, complementariedad, manipulacion

de los productos, conservacion de los productos.
Prevencion

Técnica de actuacién sobre las consecuencias perjudiciales de un peligro puede producir
sobre un individuo, colectividad, o su entorno, provocando dafios. Este también, puede
considerarse como medidas que se toman para reducir la probabilidad de contraer una
enfermedad o afeccion, para las empresas es de reducir riesgos empresariales internos o
externos a través del analisis de factores. Por lo consiguiente, se busca promover mejorar

las condicionesy la seguridad de las acciones, es fundamental evitar de manera anticipada
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algun tipo de eventos desfavorable o un acontecimiento que pueda causar un dafio en el

corto plazo.
Tabaco

Consiste en una mezcla de hojas de la planta, previamente curadas por el cultivador y
transformadas por la industria en forma de picadura para cigarrillos o pipa, y en rollos
hechos trozos para cigarros. El tabaco es considerado un producto que sufre una serie de
transformaciones y procesos antes de salir al mercado, pero este tipo de producto contiene
una alta concentracion de sustancia quimica y la conocida nicotina que es perjudicial para
la salud cuando su consumo se vuelve una adiccion y lo hace de forma periddica. A pesar
de su regulacién no se ha podido evitar el consumo de tabaco y los efectos han sido desde

bronquitis al cancer pulmonar, entre otras.
Ventas

La orientacion a las ventas se fundamenta en las ideas que las personas adquiriran mas
bienes y servicios si se emplean técnicas de ventas agresivas y que el alto nivel de ventas
da como consecuencia un alto nivel de ganancias. Este también se considera como una
practica de intercambio entre un valor monetario y un producto, existen varios tipos de
ventas como: ventas por teléfonos, internet, al por menor o mayor, ventas directas o
personal, ventas cruzadas, entre otras. Por ultimo, para hacer efectivo el proceso se debe

cumplir con el proceso de venta.

2.3 Marco Legal

De acuerdo con la constitucién de la Republica del Ecuador, se establece y dispone los
derechos que tienen las personas cuando hacen el papel de usuarios y consumidores, en la que
se recalca, que se debe recibir todo tipo de datos e informacién de cada producto o servicio
que deciden consumir o adquirir, en el que encierra ambitos como la calidad y satisfaccion
que deben considerar al momento de adquirirlo. Asi como los procedimientos y las posibles
sanciones que puede recibir en caso de vulnerar los derechos descritos en lo anteriormente
mencionado. Cabe recalcar que se busca salvaguardar de manera integra a la comunidad en
general, asi como transparentar todas las acciones que se realicen en el mercado. (Ver anexo
1 - Art. 52, 54, 93 de la Constitucién de la Republica del Ecuador, Seccién novena, Personas

usuarias y consumidoras)
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Para fortalecer lo antes mencionado, se detalla de forma minuciosa los involucrados en
el mercado, considerando la adquisicion de un producto o servicio, entre los cuales tenemos
anunciantes del producto o servicio, consumidor o comprador, contrato de adhesion, derecho
de devolucion, informacion, oferta, proveedor, publicidad, servicios publicos, productores o
fabricantes e importadores si se da el caso. Asi también se detalla los derechos y obligaciones
que tienen los consumidores, considerando las regulaciones de la publicidad y contenido al
momento de promocionar un producto o servicio con el fin de inducir al peligro y riesgo al
momento de adquirir o consumidor. También se considera las infracciones en la que puede
incurrir por engafio o falsificacion de productos y servicios, asi como la controversia que
puede genera la publicidad que sea engafiosa. (Ver anexo 2 - Art. 2, 4, 6,7 8 de la Ley de

Defensa del Consumidor)

Afianzandoy asegura los derechos de las personas que han sido victimas de infracciones
guardan también relacion con lo establecido por el codigo organico penal (COIP) que
establece la seguridad y el goce total de los derechos en la que se establece mecanismo, tipo
de infracciones, proteccion y asistencia de un defensor publico o privado durante las etapas
de proceso. Asi como su interpretacion y ambito donde se efectué la infraccion y el tipo que
este representé. Donde se detalla la participacion, autores y complices que se encuentra dentro
de lainfraccion. (Ver anexo 3 - Articulo 11, 13, 14, 19, 41, 42, 43 del C4digo Orgéanico Penal
- COIP)

Asi también, se ha considerado en el &mbito tributario los principios, transparencia y
suficiencia recaudatoria y sancionadora por la generacion de impuesto debido a la produccién
y ventas de producto y servicios, en el que se considera las politicas, procedimientos
tributarios, estimulos, beneficios y recompensas que se pueden recibir por el respecto a las
acciones de produccion y ventas por parte de las grandes empresas, medianas empresas y
emprendedores. También considera acciones sancionadoras por los desfases y defraudacion
tributaria. Este tipo de articulo busca plasmar transparencia, equidad y bajar el riesgo de
fraude contra la entidad estatal. (\Ver anexo 1 - Art. 300 de la Constitucién de la Republica

del Ecuador, Seccidn quinta, Régimen tributario)

Alineando los delitos tributarios, el Codigo Organico Penal también considera y alinea
lo mencionado en la Constitucion de la Republica del Ecuador sobre las personas que incurra
en el delito de fraude tributario y el mal uso, en el que se expone sanciones privativas de la

libertad. Asi como, las agravantes por este tipo de delitos que involucra a los participantes o
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involucrados que venda, transfiera o haga uso indebido de sus derechos al traficar productos
no declarados. Estas penas pueden ir con pena privativa de libertad de tres a cinco afios y
multa de hasta diez veces el valor de los tributos que se pretendio evadir. O si se pone a
expender a la comunidad serd sancionada de acuerdo con la gravedad del delito con pena
privativa de libertad de uno a tres afios. (Ver anexo 3 - Articulo 302, 303 del Codigo Organico
Penal - COIP).

Se ha considerado el problema que puede causar el exceso de productos dafiinos para la
salud, a pesar de que tienen autorizacién para su produccién y ventas se recalca el potencial
dafio que hace por el consumo. En este articulo también se relaciona a los procesos
sancionatorios que contempla la ley, también la parte de prevencion y control sobre el
consumo de productos como el tabaco, alcohol, sustancias psicotropicas y estupefaciente. El
estado se encuentra inmerso en todas las actividades relacionadas a la salud de las personas
que presente problemas de salud por efectos de los productos antes mencionados teniendo en
cuenta la eficiencia, solidaridad integral de la sociedad. (Ver anexo 1 - Art. 364 de la

Constitucion de la Republica del Ecuador)

En cuanto a salud se refiere, la Ley de defensa del consumidor establecer la proteccion
que puede darse en cuestion de salud y seguridad, en la que se establece normas y regulaciones
que deben darse en determinador productos o servicios que se expenden en el mercado. Asi
como los dafios y perjuicios producidos y en qué lugares se puede comercializar, se ha
considerado poner a su criterio el consumo o no, siempre exponiendo el potencial riesgo que
ocasiona su consumo. La informacién, peligro, adaptacion a los cambios siempre seré
importante dar a conocer a la comunidad, entendiendo que hay que garantizar la salud, ante
todo. (Ver anexo 2 - 57, 59 de la Ley de Defensa del Consumidor)

Asi como, se dispone de los derechos del consumidor, también se ha desglosado por la
informacion, prohibicion de los productos que se considera dafiinos para el consumidor, su
publicidad y el efecto que tiene a la salud. A continuacion, se expone lo que ocasiona el
contrabando, en el que se expone las infracciones sanciones y repercusiones por esta actividad
y su evasion como delito. En este incluye las sanciones con pena privativas si ingrese o
extraiga productos, movilice, cargué o descargué productos, oculte, viole o quite sellos,

desembarque o interne mercancias en la zona o territorio. En la que incluye sanciones que
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van hasta los 5 afios por accién u omision del delito de contrabando. (Ver anexo 3 - Articulo
301 del Cddigo Organico Penal - COIP)

Para combatir el contrabando en el mes de mayo del 2021, el estado ecuatoriano por
medio de su representante que es la Asamblea Nacional aprobd la Ley para reforzar la
Prevencion del comercio ilicito, dando asi un cuerpo legal para sancionar y emitir penas a
cualquier actividad tipificada como contrabando. Sin embargo, Segun el estudio juridico

(Quevedo & Ponce, 2021) menciona lo siguiente:

Por altimo, EI miércoles 27 de agosto del 2021, en el quinto suplemento del Registro
Oficial 525, se publico la Ley Organica que Reforma Diversos Cuerpos Legales para Reforzar
la Prevencion y el Combate al Comercio llicito, Fortalecer la Industria Nacional y Fomentar
el Comercio Electrénico. Uno de los temas més novedosos que contiene esta ley, es la reforma
al articulo 208 del Cédigo Organico Integral Penal (COIP), que, mediante sanciones penales
delimitadas procedimentalmente, busca evitar que la comercializacion de productos falsos u
otras actividades comerciales atenten contra derechos de propiedad intelectual, ampliando la
proteccion de esta importante rama del derecho. Dentro de la reforma del Art. 208 del COIP,
se agregan nuevas conductas que se consideran ilicitas, cuando se comprueben las violaciones
de derechos de propiedad intelectual, ya sean productos protegidos bajo el régimen de marcas
o0 aquellos que se encuentran bajo la proteccion del derecho intencional, como las patentes de
invencion y los modelos de utilidad. Algo interesante es que la pena establecida en articulo
mencionado, cambio de ser Unicamente una multa dineraria a una pena privativa de libertad
de 6 meses a un afio, ademas, de la imposicion de una multa de ocho hasta trescientos salarios
basicos. El ultimo articulo que se agrega en esta reforma al COIP, es el 206 C, que contiene
reglas para la denuncia, investigacion, juzgamiento y aplicacion de penas por delitos a la
propiedad industrial y derechos de autor. Una de las condiciones para que se proceda con la
denuncia, es que las autoridades competentes Gnicamente podran hacerlo, cuando tengan

conviccion de que son actividades de escala comercial.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

Como metodologia que se utilizo en el trabajo de investigacion fue el uso del método
deductivo, el cual permitié descubrir y extraer una premisa verdadera frente a la problemaética
actual que presenta la empresa Proveedora Ecuatoriana S.A. PROESA frente al contrabando
de cigarrillos. Teniendo en cuenta aspectos generales como la posibilidad del contrabando de
cigarrillos en los puntos de ventas, y aspectos particulares sobre los hechos concretos como
la incidencia en las ventas de cigarrillo en el sector de Guayaquil. Asi también, se utilizo el
método inductivo para determinar los patrones y fendmenos que existen alrededor de la
problematica, se busco tener informacion especifica de lo anteriormente expuesto, teniendo

en cuenta que el fin de mejorar la situacion en la cual se encuentra inmersa.

3.2 Enfoque de la investigacion

Se establecié un enfoque cuantitativo, a través del cual se presentd el analisis de los
resultados a través de la informacion que se recopilo por medio de la técnica de la encuesta;
asi mismo, se utilizé un enfoque cualitativo con el fin de conocer a profundidad el problema
a través del sujeto y su realidad en la que se encuentra inmerso la empresa en la que ayudo la
técnica de la entrevista. Teniendo al final un analisis profundo y reflexivo de las partes
estudiadas, a pesar de que se basé en la parte subjetivas no se puede negar en la calidad de
informacion cientifica que pudo aportar a la investigacion, El término generales el enfoque
utilizado fue de forma mixta, este se refiere y promueve la integracién sistematica dentro de

la metodologia, la integracion permitio tener una realidad del objeto de estudio.

3.3 Tipo de investigacion

En este estudio se utilizé investigacion descriptiva y exploratoria porque permitio
obtener un conocimiento mas profundo de las diversas determinantes para el desarrollo de un
mejor proyecto y conocer con mayor realidad su entorno. Estos tipos de investigacion se
implementaron con el afan de direccionar de mejor forma los esfuerzos humanos, técnicosy

recursos econdémicos. A continuacion, se detalla su aplicacién dentro de proceso:
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3.3.1 Investigacion descriptiva

Este tipo de estudio se utiliz6 para describir de mejor forma cada uno de los eventos, 0
situaciones y personas 0 grupos de personas involucradas en la problematica y que han
afectado drasticamente al proceso comercial y su comercializacion en el canal de venta. Este
tipo de investigacion busca precisar las caracteristicas, propiedades y perfiles importantes de
personas, grupos, comunidades u otros fendmenos que puede aportar con informacion
relevante. Por tal motivo, se analiz6 y evalud los resultados de la investigacion de forma
profesional, objetiva e imparcial obteniendo hallazgos fundamentales para presentar una

propuesta de mejora en la venta de cigarrillo en la ciudad de Guayaquil.

3.3.2 Investigacidn exploratoria

La investigacion de mercado incluyo dentro de su proceso la investigacion exploratoria,
se baso en recopilar, registrar y analizar todos los hechos sobre cuestiones relacionadas con
las actividades de las personas, las empresas y las estrategias que se ha utilizado. Asi, el
proceso fue estructurado para extraer informacion del mercado, de la industria y con el fin de
determinar nuevos procedimientos, crear una 0 varias estrategias como solucion a la
problematica actual del negocio. ElI conocimiento sobre la situacion fue importante para
determinar nuevos objetivos, asi como, establecer una nueva vision y determinar las bases de
una nueva propuesta, donde los vinculos y nueva disciplina pueden a sobrepasar los

paradigmas actuales.

3.4 Técnica e instrumentos

3.4.1 Técnicas

Las técnicas de investigacién utilizados para el proceso fue la encuesta y entrevista, se
debe entender que estos han seguido procedimientos metodoldgicos, sistematico, logicos y
verificables que tienen la finalidad de la recoleccion de informacidn y conocimiento de la
situacion. Las mismas son indispensables para el disefio de la propuesta, entendiendo que
siempre van a enfatizar en la problematica y explica la importancia de generar cambios en el
rumbo de la empresa. Al final, el conjunto de los instrumentos seleccionados actu6 de forma
independiente entre grupos seleccionado donde se evidenciaran las respuestas y observacion

de datos.
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3.4.1.1 Encuestas

La investigacion por encuestas fue planificada y disefiada bajo un proceso minucioso,
el disefio responde a la investigacion descriptiva; es decir, que se buscé extraer conclusiones
significativas para el investigador, este procesamiento se basa en el método cuantitativo con
el fin de recopilar informacidn de los distribuidores existente en el sector. Entendiendo que
se buscd respuestas con mas exactitud basandose en las actitudes y comportamiento de los
encuestados y despejando interrogantes planteadas dentro del estudio. Su objetivo no es
generalizar sino ser méas objetivo a la hora de recolectar datos e informacion a partir de la

utilizacion del cuestionario.

3.4.1.2 Entrevista

Una entrevista tiene un proceso bien detallado, este responde a un proceso detallado que
tiene el fin de establecer una conversacion de forma interpersonal para recopilar informacion,
entre los involucrados tenemos al entrevistador y entrevistado. Las entrevistas se realizaron
cara a cara con el gerente comercial Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA filial de Philip
Morris Ecuador para conocer desde su punto de vista la situaciéon actual y ve como el
contrabando de tabaco y de qué forma ha afectado a la industria. Este permitié completar el
proceso de investigacion debido a que se evaluara la aportacion de este instrumento a la
investigacion, entendiendo que la entrevista fue de forma estructurada siendo esta confiable
y con alto grado de objetividad.
3.4.2 Instrumentos

Los instrumentos seleccionados en la investigacion seran los recursos validos de

recoleccién de informacion:

3.4.2.1 Cuestionario

Se buscé realizar un disefio con base a 16 preguntas con opciones multiples; es decir, que
el tipo de preguntas a utilizar fueron cerradas, los datos recopilados en el cuestionario se
analizaron estadisticamente para extraer conclusiones significativas, este conjunto de
preguntas esta dirigidas a los distribuidores de productos de la industria tabacalera nacional.
Entendiendo que se busco extraer informaciones mas especificas que ayuden a solucionar la
problematica, minimizar los errores y facilidad para el tratamiento de informacion y su

respectivo analisis.
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3.4.2.2 Guia de preguntas

La guia de preguntas esta conformada por 10 preguntas estructuradas que se centra en
la precision de informacion a traves de sus respuestas. Se buscé motivar al entrevistado a
través de sus intereses y desarrollo de pensamiento critico, se utilizé un lenguaje claro y
convincente, sin dejar a un lado la sencillez del instrumento. El fin fue comprobar las falencias
existentes a la situacion de la empresa, ademas de aportar con informacion detallada de su
desempefio, colaboracién y aprendizaje en el desempefio de sus funciones. El interés del

entrevistador esté ligado a plantear nuevas acciones y solucionar los problemas.

3.5 Poblacion

La poblacién de estudio de esta investigacion esta conformada por los distribuidores de
la empresa Proveedora Ecuatoriana S. A. PROESA de la ciudad de Guayaquil, provincia del
Guayas y que tiene registrado en su base de datos, a continuacion, se detalla sus

caracteristicas:

Tabla 1.
Caracteristicas de la poblacion
Descripcion Caracteristicas
Zona de estudio Guayaquil
Numero de poblacion 2983 distribuidores
Edades de distribuidores Entre 25 — 60 afos
Género de la poblacién Hombres y mujeres

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
Adicionalmente, la entrevista se la realiz6 al gerente de territorio de la empresa
Proveedora Ecuatoriana S. A. PROESA, Manager Ing. Diego Armendaris.

3.6 Muestra

Para el calculo de la muestra tiene una poblacidn finita, la informacion es obtenida del

registro de la empresa en el que se evidencia la existencia de un total de 2.983 distribuidores.
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Para el célculo de la muestra se determinara la siguiente formula considerando que:

ZZxN*Px*Q
((e*(N—1)) +(Z2+P=*Q))

e Z=Nivel de confianza (1.96)

e e= Margen de error (0.05)

e p=Probabilidad de éxito (0.5)

e (= Probabilidad de fracaso (0.5)

e N= Tamario de la poblacion (2983)

1,9602 * 2.983 * 0,50 * 0,50
n=
((0,052(2983 — 1)) + (1,9602 * 0,50 * 0,50))

1,960% * 2983 * 0,50 * 0,50
n-=
((0,0025(2982)) + (1,960 * 0,50 = 0,50))

_3,8416 x 2983 % 0,50 x 0,50

n= (0,0025 * 2982) + 0,9604

2864,8732

"= 774550 + 09604

2864,8732

=g 4154

n = 341

Anadlisis: La muestra determinada por la formula finita determina que debemaos realizar 341

encuestas.
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3.7 Andlisis de resultados

3.7.1 Encuesta

1.- ¢ Seleccione las marcas de tabaco que en su negocio ha generado mayor venta al
publico?

Tabla 2.
Marcas de tabaco que han generado mayor venta
CATEGORIAS FREC. ABS. FREC. ACU. ABS. FREC. REL. FREC. ACU. REL.
Lider 58 58 17% 17%
Carnival 46 104 13% 30%
Elephant 45 149 13% 44%
Marlboro 39 188 11% 55%
Capital 35 223 10% 65%
Lark 31 254 9% 74%
Gold City 29 283 9% 83%
Modern 29 312 9% 91%
Golden Deer 29 341 9% 100%
TOTAL 341 100%

Nota: Informacion de la preferencia del tabaco en el mercado
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 29. Marcas de tabaco que han generado mayor venta
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la pregunta ha demostrado que las marcas
que han tenido mayores ventas son la que a continuacién se detalla, teniendo en
consideracién la marca preferida en el mercado es el Cigarrillo Lider con el 17%, en un
segundo lugar tenemos Carnival con el 14%, y en el tercer lugar tenemos Elephant con el
13%, de ahi del cuarto al séptimo se presenta el siguiente orden: Marlboro con el 11%,
Capital con el 10%, por altimo, Lark y Gold City con el 9%. Teniendo una vision clara,
donde los productos considerados rentables en ventas, por debajo Cigarrillo Lider estan
dos productos considerados de contrabando, teniendo en cuenta que si esta quitando

mercado al producto legal.

2.- ¢En el altimo afo, ha tenido inconvenientes para vender tabaco?

Tabla 3.
Inconveniente para vender tabaco
CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
Totalmente de acuerdo 154 154 45% 45%
En desacuerdo 65 219 19% 64%
De acuerdo 57 276 17% 81%
Totalmente en desacuerdo 39 315 11% 92%
Indiferente 26 341 8% 100%
TOTAL 341 100%

Nota: Informacion sobre el inconveniente que tienen para vender tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 30. Inconveniente para vender tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta intento demostrar si
ha tenido inconveniente para vender el producto en el mercado, teniendo como resultado
que el 45% de los encuestados mencionaron que estan totalmente de acuerdo con la
presentacion de inconveniente para vender tabaco, el 19% mencionaron que esta en
desacuerdo con la presentacidn de inconveniente en la venta del tabaco, el 17% de los
encuestados mencionaron que si estan de acuerdo con la presentacion de inconvenientes
para vender tabaco. Teniendo como conclusién que si existe inconveniente al momento de

vender tabaco en sus establecimientos.

3.- ¢ Cudl de las siguientes causas que se detalla a continuacidn, le ha afectado las
ventas del tabaco en el sector?

Tabla 4.

Causa que ha afectado las ventas
FREC. FREC.
CATEGORI FREC. ACU. FREC. ACU.
AS ABS. ABS. REL. REL.
El contrabando de tabaco en el sector 138 138 41% 40%
Ausencia del representante de venta para hacer pedido 70 208 21% 61%
Poca rotacién del tabaco en su negocio 69 277 20% 81%
Poco producto en su negocio 64 341 19% 100%

TOTAL 341 100%

Nota: Informacion sobre las causas que afectan las ventas en la empresa
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 31. Causa que ha afectado las ventas
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta busc6 demostrar las

causas que las ha afectado en la venta de tabaco en el mercado, teniendo como resultado

que el 41% de los encuestados mencionaron que la principal causa que se ha presentado

para vender tabaco es el contrabando de tabaco en el sector, el 21% de los encuestados

mencionaron que otra de las causa que se ha presentado para vender es la ausencia del

representante de venta para hacer pedido, el 20% de los encuestados mencionaron que otra

de las causa que se ha presentado para vender es la poca rotacion del tabaco en su negocio.

Teniendo como conclusion que el contrabando es una de las causas fuerte que han afectado

a las ventas del tabaco en el sector.

4.- ¢ Cual de los siguientes factores considera usted que ha permitido la entrada del

contrabando de tabaco a los negocios?

Tabla 5.
Factores considera que ha permitido la entrada del contrabando de tabaco
CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
Pocas regulaciones 118 118 35% 35%
Variedad del producto 89 207 26% 61%
Por el precio del producto 78 285 23% 84%
Por la calidad del producto 56 341 16% 100%
TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 32. Factores considera que ha permitido la entrada del contrabando de tabaco

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino los

factores que ha permitido la entrada del contrabando de tabaco, de los encuestados

mencionaron que el 35% que el factor mas importante que ha permitido la entrada del

contrabando de tabaco son las pocas regulaciones en el pais, el 26% de los encuestados

mencionaron que el segundo factor mas importante que ha permitido la entrada del

contrabando de tabaco es la variedad del producto, el 23% de los encuestados mencionaron

que el tercer factor mas importante que ha permitido la entrada del contrabando de tabaco

es el precio del producto. Como conclusién tenemos como factor principal del ingreso

producto ilicito son las pocas regulaciones existentes.

5.- ¢ Usted ha accedido a vender cigarrillo de contrabando?

de

Tabla 6.
Accedid a vender cigarrillo de contrabando
CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
En desacuerdo 193 193 57% 57%
Totalmente en desacuerdo 122 315 36% 92%
Indiferente 25 340 7% 100%
Totalmente de acuerdo 1 341 0% 100%
De acuerdo 0 341 0% 100%
TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 33. Accedid a vender cigarrillo de contrabando
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino si se ha

accedido a la venta del tabaco de contrabando, teniendo como resultado que el 57% de los

encuestados mencionaron que estan en desacuerdo en acceder con las ventas del cigarrillo

de contrabando. Teniendo como conclusion que los consultados no acceden a la venta de

cigarrillo de contrabando.

6.- ¢ Esta de acuerdo con las campafias que ha realizado la empresa en contra del

contrabando de cigarrillos?

Tabla 7.
Esta de acuerdo con las compafias que realizan las empresas
CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
En desacuerdo 112 112 33% 33%
Totalmente en desacuerdo 101 213 30% 62%
Indiferente 72 285 21% 84%
De acuerdo 34 319 10% 94%
Totalmente de acuerdo 22 341 6% 100%
TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 34. Esta de acuerdo con las compafias que realizan las empresas
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino si esta de
acuerdo con las campafas que realizan las empresa contra el tabaco de contrabando,
teniendo como resultado que el 33% de los encuestados mencionaron que estan en
desacuerdo con las campafias que realizan las empresas, el 30% de los encuestados
mencionaron que estan totalmente desacuerdo con las campafias que realizan las empresas,
el 21% de los encuestados mencionaron que es indiferente con las camparias que realizan
las empresas. Teniendo como conclusion que los consultados existen un gran porcentaje
que no estd de acuerdo con las campafias que realizan las empresas para evitar el

contrabando de tabaco.

7.- ¢Cree usted que ha sido importante las campafas realizadas en contra del
consumo del cigarrillo de contrabando?

Tabla 8.
Han sido importante las campafas realizadas en contra del tabaco de contrabando
CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
En desacuerdo 104 104 31% 31%
Indiferente 78 182 23% 53%
Totalmente en desacuerdo 75 257 22% 76%
Totalmente de acuerdo 52 309 15% 91%
De acuerdo 32 341 9% 100%
TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 35. Importancia de las campafias realizadas en contra del consumo del cigarrillo de
contrabando.
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino si es

importante las campafias que realizan las empresa contra del consumo tabaco de

contrabando, teniendo como resultado que el 31% de los encuestados mencionaron que

estan en desacuerdo con la importancia de las campafias que realizan las empresas, el 23%

de los encuestados mencionaron que es indiferente con la importancia de las campafias que

realizan las empresas, el 22% de los encuestados mencionaron que estan totalmente

desacuerdo con la importancia de las campanas que realizan las empresas. Teniendo como

conclusion que los consultados existen un gran porcentaje que no ha sido importante las

campanfias que realizan las empresas para evitar el consumo del contrabando de tabaco.

8.- ¢ Cudl de las opciones cree usted que se ha utilizado para combatir el
contrabando de cigarrillos por nuestra empresa?

Tabla 9.

Cual de las opciones ha utilizado nuestra empresa para combatir el contrabando

CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
Prensa escrita 152 152 45% 45%
Flyers 87 239 26% 70%
Radio 65 304 19% 89%
Medios digitales 36 340 11% 100%
Television 1 341 0% 100%
TOTA 341 100%
L
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 36. Cual de las opciones ha utilizado nuestra empresa para combatir el

contrabando
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino el uso de

medios para combatir el contrabando de tabaco, teniendo como resultado que el 45% de

los encuestados mencionaron que el medio mas utilizado es la prensa escrita, el 26% de

los encuestados mencionaron que el medio mas utilizado son los flyers, el 19% de los

encuestados mencionaron que el medio mas utilizado es la radio, el 11% de los encuestados

mencionaron que el medio mas utilizado es los medios digitales. Teniendo como

conclusion que los consultados existen un gran porcentaje que aun utiliza la prensa escrita

y en menos proporcion los medios digitales.

9.- ¢ Qué debe hacerse para que usted no se sienta tentado a vender cigarrillos de

contrabando?
Tabla 10.
Como evita la tentacion de vender tabaco de contrabando
FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS FREC. ACU. FREC. REL.
ABS. ABS. REL.
Mayor margen de rentabilidad 116 116 34% 34%
Realizar Trade program (premios por compras) 109 225 32% 66%
Incentivar a los dependientes(empleados) para crear 77 302 23% 89%
sell out
Realizar campana en contra del contrabando 39 341 11% 100%
TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 37. Como evita la tentacion de vender tabaco de contrabando

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Analisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino como se

puede evitar la tentacion de vender tabaco de contrabando, teniendo como resultado que el

45% de los encuestados mencionaron que el medio mas utilizado es la prensa escrita, el

34% de los encuestados mencionaron que para evitar el tabaco de contrabando se puede

otorgar un mayor margen de rentabilidad, el 32% de los encuestados mencionaron que para

evitar el tabaco de contrabando se puede realizar trade program, el 23% de los encuestados

mencionaron que para evitar el tabaco de contrabando se puede incentivar a los

dependientes y por ultimo. Teniendo como conclusion que los consultados mencionar que

se puede entregar mayor margen y realizar trade program (premios por compra).

10.- ¢ Queé tipo de estrategias podria ayudar a minimizar el contrabando de

cigarrillos para mejorar las ventas en su negocio?

Tabla 11.
Estrategias que podrian minimizar el contrabando
FREC. FREC.
CATEGORI FREC. ACU. FREC. REL. ACU.
AS ABS. ABS. REL.
Motivar e incentivar los canales de ventas 84 84 25% 25%
Reforzar la marca del producto 64 148 19% 43%
Ausencia de promocién del producto 43 191 13% 56%
Incrementar la experiencia con los clientes 42 233 12% 68%
Fortalecer la interrelacion con el mercado 35 268 10% 79%
Mejorar las campaiias publicitarias 33 301 10% 88%
Fortificar la comunicacidn con el cliente 30 331 9% 97%
Redisefar los atributos del producto 10 341 3% 100%
TOTAL 341 100%
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 38. Estrategias que podrian minimizar el contrabando
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino el tipo de
estrategia para evitar la venta del tabaco de contrabando, teniendo como resultado que el
25% de los encuestados mencionaron que hay que motivar los canales de ventas, el 19%
de los encuestados mencionaron que hay que reforzar la marca, el 13% de los encuestados
mencionaron que hay que hay ausencia de promocién de producto, el 12% de los
encuestados mencionaron que hay que incrementar la experiencia con los clientes, el 10%
de los encuestados mencionaron esta entre fortalecer la interrelacién con el mercado y
mejorar las campafias publicitarias. Teniendo como conclusion que es importante la

motivacion de los canales, reforzar la marca y mejorar la promocion del producto.

11.- ¢ Qué tipo de acciones ayudaria a combatir el contrabando de cigarrillos entre
sus clientes?

Tabla 12.
Acciones para combatir el contrabando de tabaco
FREC. FREC.
CATEGORIAS FREC. ACU. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
Descuentos por compras frecuentes 121 121 36% 36%
Recompensas 98 219 29% 64%
Regalos 62 281 18% 83%
Promociones 60 341 17% 100%
TOTAL 341 100%
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 39. Acciones para combatir el contrabando de tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino el tipo de
acciones para evitar la venta del tabaco de contrabando, teniendo como resultado que el
36% de los encuestados mencionaron que hay que las acciones a realizarse vayan enfocado
a las descuentos en compras frecuentes, el 29% de los encuestados mencionaron que hay
que las acciones a realizarse vayan enfocado a las recompensas, el 18% de los encuestados
mencionaron que hay que las acciones a realizarse vayan enfocado a los regalos. Teniendo
como conclusién que es importante los descuentos y recompensas del producto que se

puede utilizar para combatir el contrabando.

12.- ; Qué tan satisfecho estas con los medios utilizados por nuestra empresa para
comunicar la afectacion del cigarrillo de contrabando en el mercado?
Tabla 13.

Satisfaccion en la utilizacion de medios para comunicar la afeccién del contrabando de
tabaco

CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.

ABS. ABS. REL. REL.
En desacuerdo 125 125 37% 37%
Totalmente en desacuerdo 108 233 32% 68%
Indiferente 68 301 20% 88%
De acuerdo 21 322 6% 94%
Totalmente de acuerdo 19 341 6% 100%

TOTAL 341 100%

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 40. Satisfaccion en la utilizacion de medios para comunicar la afeccion del
contrabando de tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino si existe
satisfaccion de la utilizacion de medios, teniendo como resultado que el 37% de los
encuestados mencionaron que estan en desacuerdo y que no existe satisfaccion en la
utilizacion de los medios para comunicar la afeccion del contrabando de tabaco, el 32% de
los encuestados mencionaron que estan en totalmente desacuerdo y que no existe
satisfaccion en la utilizacion de los medios para comunicar la afeccién del contrabando de
tabaco, el 20% de los encuestados mencionaron que es indiferente en que si hay o no
satisfaccion en la utilizacion de los medios para comunicar la afeccién del contrabando de
tabaco. Teniendo como conclusion que existe un gran porcentaje que no estan de acuerdo
con los medios utilizados hasta el momento para comunicar la afeccion que ha tenido el

contrabando de tabaco.

13.- ¢(Qué tipo de atributos cree Ud. que tiene la empresa para combatir el
contrabando de cigarrillos?
Tabla 14.

Tipo de atributos de las empresas que tiene para combatir el contrabando de tabaco

CATEGORIAS FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
ABS. ABS. REL. REL.
Calidad del producto 120 120 35% 35%
Servicio al cliente 81 201 24% 59%
Conocimiento del problema 65 266 19% 78%
Facilidad de comunicarse 61 327 18% 96%
Experiencia con sus clientes 14 341 4% 100%
TOT 341 100%
AL

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 41. Tipo de atributos de las empresas que tiene para combatir el contrabando de
tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino el atributo
mas importante para combatir el contrabando de tabaco, teniendo como resultado que el
35% de los encuestados mencionaron que la calidad del producto es el atributo que tiene
para combatir el contrabando, el 24% de los encuestados mencionaron que el servicio al
cliente del producto es el atributo que tiene para combatir el contrabando, el 19% de los
encuestados mencionaron que el conocimiento del problema es el atributo que tiene para
combatir el contrabando. Teniendo como conclusion la calidad y el servicio son los puntos

fuertes que tienen para combatir el contrabando de tabaco.

14.- ; Como usted podria ayudar a combatir con el contrabando de cigarrillos?

Tabla 15.
Como usted podria ayudar a combatir el contrabando de tabaco
FREC.
FREC. ACU.
FREC. ABS. ACU. FREC. REL
SEXO ABS. REL. )
Dejar de vender cigarrillo de contrabando 141 141 41% 41%
Vender solo producto legal a precio oficial 135 276 40% 81%
Denunciar a la linea 1800delitos a los vendedores que 65 341 19% 100%
ofrecen este producto
TOTAL 341 100%
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 42. Como usted podria ayudar a combatir el contrabando de tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Andlisis:

De la encuesta aplicada en la investigacion, la siguiente pregunta determino como los
establecimientos donde se venden tabaco podrian ayudar a combatir el contrabando del
mismo, teniendo como resultado que el 41% de los encuestados mencionaron que se puede
dejar de vender productos que provienen de contrabando para ayudar a reducir los
productos ilegales, el 40% de los encuestados mencionaron que se puede vender solo
producto legal a precio oficial para combatir el contrabando. Teniendo como conclusion
que los establecimientos pueden sumarse a aplicar las dos primeras acciones que se ha

presentado en la pregunta 14 para combatir el contrabando de tabaco.

3.7.2 Entrevista

La presente entrevista que a través de la guia tuvo la finalidad de conocer la vision y
perspectiva del Ingeniero comercial Diego Armendariz Falconi quien ejerce la funcion de
gerente de venta de la empresa y tiene un amplio conocimiento en ventas y estrategias de
marketing lo que permitié entender la situacion desde su punto de vista; asi como también,
dar a conocer la experiencia que ha tenido dentro de la compafiia que hasta el momento con
la implementacion y aplicacion de acciones y tacticas de marketing. Ademas, la contribucion
que ha podido brindar desde su ejecucion de sus funciones. Esto ayud6 a recolectar
informacion importante para la investigacion; asi como, los hechos y acontecimientos
identificados que han presentado desde que labora en la compafia, A continuacion, se
presenta cada una de las preguntas y la respuesta recibida dentro de la aplicacion del

instrumento:

1.- Desde su punto de vista, ¢Cudles han sido los inconvenientes que se le han

presentado en las ventas de cigarrillos en los puntos de comercializacién?

En la actualidad, la situacion del mercado se ha visto afectada por la incidencia del
producto ilicito; es decir el contrabando en el pais, nuestro sector no ha sido la
excepcion. Nos encontramos con una serie de inconvenientes como disponibilidad de
producto, cobertura a nivel de los PDV (punto de venta) y liquidez de los puntos de
ventas. En cuanto a la parte externa de la empresa, nos referimos a la situacion
economica del pais debido a los ultimos acontecimientos como la pandemia, estado de

excepcion de provincias y ciudades, crisis econdmicas, pérdida de poder adquisitivo,
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sin embargo, siempre estamos realizando monitoreo de campo para determinar si

existen inconvenientes o falencias en la gestion del departamento.

2.- ¢Cree que las estrategias utilizadas por la compafiia son las méas adecuadas para

mejorar las ventas?

Las estrategias que se han utilizado en la compafiia han sido varias, tenemos el
lanzamiento de producto, ajuste en los modelos de llegada al mercado, enfoque en
generacion de cobertura y el manejo de herramientas comerciales en los PDV (punto
de venta), han sido las mas idoneas y adecuada a la hora de implementarse con
respaldo a la necesidad y respuesta segln se lo requiera y estas nos han ayudado a
recuperar una parte del volumen que se ha visto afectada por el producto ilicito que
han infectado a los negocios. Sin embargo, siempre existen reuniones para analizar los
diferentes resultados o si existe la necesidad de mejorar y sobre todo para ver el

impacto de las estrategias implementada.

3.- En funcidn de la pregunta anterior ¢Considera que las acciones utilizadas le han

permitido incrementar las ventas?

Definitivamente, las estrategias en todas las empresas son claves, estas permiten
mejorar las ventas, comercializar los diferentes productos y sobre todo mejorar las
relaciones con los clientes; es decir, que las acciones si han ayudado a alcanzar los
objetivos anuales, siempre pensando en mejorar y seguir mitigando el producto ilicito
en el mercado. Las herramientas y acciones claves utilizadas nos han facilitado la
colocacion de producto en el mercado, mitigar de a poco el impacto de perdida de
ventas y de volumen de los diferentes productos. Sin embargo, aln se necesita nuevas
estrategias, nuevas acciones porque siempre se va innovando porque el mercado se

renueva y es cambiante.
4.- ; Como se puede lograr crear fuertes lazos comerciales con los puntos de ventas?

Para crear lazos fuertes se debe contar y disefiar productos estrellas para los PDV
(puntos de ventas), tener un buen conocimiento del mercado, manejar un buen servicio
no solo pensar generar rentabilidad en los puntos de ventas. Estos permiten tener
afinidad con los puntos de ventas, no solo se debe pensar ingresar con facilidad al

mercado, mantener presencia en los diferentes sitios de ventas sin poder lograr crear
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lazos comerciales fuertes en los puntos de ventas, sino ir mas alla con ellos, el fidelizar

a los clientes es con mayor certeza un punto fuerte en la creacion de lazos comerciales.

5.- Usted como responsable de las ventas en Guayaquil ¢ Cuales son los inconvenientes

y las falencias que se presenta en el sector?

Los principales inconvenientes y falencias a nivel de mercado que se han presentado
en el sector de las ventas de tabaco son la informalidad, cobertura, frecuencia de visita,
la limitacion de la visibilidad de los productos en los PDV (puntos de ventas), con que
al final afecta la liquidez en los puntos de ventas. Sin dejar otro punto que se considera
mucho mas importante es la alta incidencia y que se conoce como el contrabando, lo
que ha conllevado a que las ventas se vean afectadas y exista una poca rotacion de
nuestros productos, también se ha considerado lo que se menciond en la pregunta
anterior y que también ocasiona inconveniente como es el fortalecimiento de los lazos

6icomerciales.

6.- ¢Qué rol juegan los recursos tecnoldgicos y las herramientas digitales en la

compaiiia para combatir el contrabando de cigarrillos?

La innovacion juega un rol importante en los negocios, en el desarrollo de nuevas
tendencias y opciones permiten llegar con mayor facilidad a los clientes, los recursos
tecnologicos y las herramientas digitales ayudan sin duda a combatir el contrabando
de cigarrillos, por la profesionalizacion en los puntos de venta lo cual aporta en el
fomento de la formalidad (Facturacion electronica). Asi mismo, las herramientas
digitales se consideran como elementos importantes para el desarrollo no solo con los
mensajes personalizados a los puntos de venta, sino también, a tener informacion en

tiempo real y contacto mucho més cercano.
7- ¢ Qué oportunidades ha detectado para mejorar las ventas en el sector?

Las oportunidades que se han detectado para mejorar las ventas se basan en el mayor
compromiso de nuestra fuerza de venta; asi también, en el fortalecimiento de sus
colaboradores (fuerza de ventas) segun mi criterio; esto quiere decir, que la manera en
la que se llega al mercado (puntos de ventas) es tener personal capacitado. Hoy en dia,
las diferentes oportunidades hay que aprovecharlas, siempre pensando en la mejora de
las ventas. Ademas, la presencia es importante en los puntos de ventas, este puede
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ayudar directamente a tener una alta rotacién y mejorar las ventas, si dejar a un lado
el fortalecimiento de las acciones y por ultimo, se considera que se puede incrementar

las frecuencias de visitas.

8.- ¢ Qué tipo de valor agregado podria ofrecer a sus distribuidores para incrementar

las ventas?

El valor agregado esta en la diferenciacion con el resto de productos que los
distribuidores puedan contar; para esto es importante poder reforzar las fortalezas del
producto en comparacion del resto y asi mismo el desarrollo de herramientas
comerciales alineadas a lo que estd buscando el mercado. Por este motivo, es clave
poder contar con aliados comerciales que respondan a las necesidades que buscamos
resolver y desarrollo de nuevas herramientas tecnoldgicas que pueden aportar de
forma favorable a los objetivos empresariales. Es fundamental el trabajo
mancomunado, entender como funciona el mercado y como este debe atender,

entendiendo que se buscan mejorar continuamente.

9.- ¢ Qué métodos ha utilizado para garantizar el éxito de la gestion comercial en su

empresa?

El método que se puede utilizar es la comunicacion, principalmente este enfoque se
centra y busca tener distinta forma de mantener atento y alerta de los cambios del
mercado a sus clientes, los fundamentos de la comunicacion es saber escuchar,
trasmitir y saber utilizar los cddigos exactos para poder llegar a sus clientes. La
preparacion de la fuerza de ventas, asi como mantener objetivos claros a nivel general
es parte importante que se considera dentro de la gestion comercial segin mi
precepcion, sin dejar a un lado el fortalecimiento de las campafias y la publicidad que
es importante y que se utiliza dentro de la comunicacion con el cliente. Lo que lleva

como reflexidn que el canal siempre serd importante para nuestra empresa.
10.- ¢Por qué cree Ud. que los consumidores prefieren el cigarrillo de contrabando?

Desde mi punto de vista, los consumidores constantemente estan en busqueda de
productos que satisfagan las necesidades y creo que muchas veces no valoran la
calidad y poner por encima de este factor el precio. Hoy en dia, un elemento clave es

el precio, por lo que esta diferencia termina siendo un factor muy relevante al momento
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de la toma de decision del producto. Por tal motivo, los consumidores siempre van a
tener la alternativa del poder de decision, y por ese motivo nuestra empresa debe
trabajar en su entorno, facilitar y guiar a nuestro cliente de forma permanente para
ayudar a tener una mejor eleccion y no pueda ir por el lado de la ilegalidad del producto

(productos de contrabando de tabaco).

3.7.3 Analisis de resultado de la entrevista

De acuerdo a los resultados de la entrevista tenemos los siguientes resultados que se

presentan a continuacion:

Modelo

El entrevistado menciono que para alcanzar los objetivos de la empresa se ha
implementado un modelo basado en mejorar las ventas, como resultado del mismo se puede
exponer que se centra en brindar un mejor servicio y comercializar de mejor forma las
diferentes lineas de productos que tiene actualmente la empresa. Por lo que se entiende que
quieren generar una mayor confianza entre sus colaboradores y los clientes, siempre estan
actualizando y mejorando las estrategias seleccionado en el modelo. Su visidn es permanecer
siempre activo en un mercado tan cambiando y contaminado con productos de procedencia
ilicita; se buscan mejorar siempre las condiciones de competitividad con responsabilidad y

seriedad al poner en marcha cualquier plan de accién.

Clientes

El considera que uno de los aspectos mas importante de un negocio es el cliente, por tal
motivo, siempre lo considera como colaboradores directo para poder comercializar sus
productos. También se entiende que siempre buscan cuidar y tomar en cuenta al momento de
aplicar nuevas estrategias, sin embargo, se certifica desde su punto de vista los clientes no
puede ser controlado y es para la empresa un punto negativo a la hora de buscar relacionarse
con ellos e incrementar las ventas. Otros aspectos que se recoge dentro de la entrevista, es la
de buscar condiciones favorables y minimos para poder crear relaciones duraderas, también
se busca crear entorno que generen empatias entre empresa-cliente, mitigando inconveniente
y cerrar cada vez mas la entrada a los productos que llegan de forma ilicita a los PVD (puntos
de ventas). Sin embargo, aln siente que falta mayor efectividad de la aplicacion de las

acciones y ve percibe la necesidad de ir mejorado cada vez mas.
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Capacitacion

Otro punto mas relevante dentro del resultado de la investigacion es la capacitacion, a
pesar de tomarse en cuenta dentro del plan de negocio. Es fundamental debe siempre estar
comprometido y ligado directamente con los objetivos de la compafiia. Para ello, siempre
buscan aprovechar cada oportunidad que puede brindar un mercado con una fuerza de venta
capacitada para atender las necesidades de los PVD (puntos de ventas), se ha considerado
siempre tener una mayor frecuencia de visita a los establecimientos, impulsar el producto a
través de una mejor comunicacion y promocion del producto, brindar y crear valor agregado
y garantizar una mejor gestion de venta. Por ultimo, la evaluacién continua de los resultados

siempre sera importante para determinar el alcance de los objetivos propuesto.

Comunicacion

La comunicacion desde el punto de vista del entrevistado, lo ha visto siempre como un
punto a desarrollar continuamente, esto se debe al mercado cambiante e incorporacion de
herramientas digitales que han facilitado la interaccidn con los clientes y consumidores, es
dificil tener un plan perfecto sin tomar en cuentas los aspectos anteriormente descritos.
Existen algunos factores externos y muchos de ellos no pueden ser controlados. Sin embargo,
también se toma como una gran oportunidad para mejorar y tener una mayor relevancia a la
hora de utilizar la comunicacién como estrategia. Lo principal es mejorar la competitividad,
llegar al cliente con mayor efectividad, mejorar las relaciones, diferenciarse de las demas

empresas y fidelizar a los clientes.

Cobertura

En cuanto a la parte de cobertura, se ha presentado varios problemas y se ha dado paso
al ingreso de productos ilicitos, sin embargo, en los ultimos afios se ha ido recuperando de a
poco el mercado tabacalero, pero no ha sido suficiente para nuestras aspiraciones. ES
importante entender que la cobertura se refiera estar abasteciendo a los puntos de ventas en
los momentos adecuados, llevar a una mejor rotacion de los productos e incentivar los puntos
de ventas. Por tal motivo, se recomendo trabajar siempre mancomunadamente entre empresa-
cliente y buscar el win-win; asi como tener lograr una mayor presencia en el mercado, y, por
ende, evitar el ingreso de otros tipos de productos y maximizar el logro de objetivos

empresariales.
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Medios digitales

El entrevistado ha mencionado que es importante incorporar otros medios y
herramientas que le ayuden a mejorar no solo las ventas; ademas de, mantener un contacto
mas efectivo con los puntos de ventas. Hoy en dia, los medios digitales se vuelven importante
a la hora de motivar a un punto de venta, se puede asegurar el que se cumple de mejor forma
el proceso de ventas y tener un mayor impacto en el mercado. La incorporacion de estos
medios digitales puede convencer y asegurar una buena comunicacion; asi como, atraer
nuevos clientes y lograr una mayor cobertura de mercado. Por ultimo, la empresa ha
considerado importante esta herramienta por la gran cantidad de informacion que puede

generar y que también puede facilitar la toma de decisiones.

3.8 Resultados de la entrevista y encuesta

De acuerdo a los datos recolectados, proporcionado por los diferentes actores dentro del
proceso de investigacion; y, analizados por el investigador aplicando las diferentes
herramientas, técnicas e instrumentos de investigacion como es la encuetas y entrevistas, se
ha conocido a profundidad el criterio de la problematica que actualmente esta pasando la

empresa y en base a esta informacion se puede sacar la siguiente conclusion:

Un poco mas de las dos tercera parte de los encuestados mencionaron que si ha existido
inconveniente para vender el tabaco en los puntos de ventas; asi también, mas de la tercera
parte mencionado que las causas han sido por la gran mayoria ha sido por el contrabando de
tabaco en el sector, ausencia del representante de venta para hacer pedido, corroborando
también, que un poco mas de las tercera parte de los encuestados mencionaron que los factores
que han permitido el ingreso del producto ilicito es la poca rotacién del tabaco en su negocio,
entendiendo que los factores més relevantes han sido las pocas regulaciones, la variedad del
producto ilicito y el precio del mismo en el mercado; asi mismo, el entrevistado menciono
que las ventas se ha visto afectada por las ventas de productos ilicitos que ha afectado la
disponibilidad del producto, cobertura a nivel de los PDV (punto de venta) y liquidez de los

puntos de ventas.

Asi mismo, un poco mas de la mitad de los encuestado mencionaron no estan en desacuerdo
a la venta de cigarrillo de contrabando. Sin embargo, un poco mas de las terceras partes de

los encuestado mencionaron que las campafias no han tenido el impacto esperado y que un
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poco mas de las terceras partes no cree que han sido importante las campafias realizadas por
la empresa. Se puede dar un mismo criterio por parte del entrevistado, donde menciona lo
contrario y parar el segin su conocimiento y experiencia le han ayudado a alcanzar los
objetivos anuales. Sin embargo, no se descarta la necesidad de ir mejorando y actualizando

informacion para ir innovando las estrategias y acciones.

Otro de los puntos considerados importante y trascendental es la comunicacion, mas de las
terceras partes de los consultados mencionaron que para combatir el contrabando han
utilizado la prensa escrita, flyers y radio; sin embargo, no se ha podido impedir el ingreso de
los productos ilegales. Asi también, se ha certificado que mas de la tercera parte de los
consultados mencionar que se puede evitar a través de un mayor margen de rentabilidad,
Realizar Trade program (premios por compras), incentivar a los dependientes (empleados)
para crear sell out. Por otro lado, el entrevistador menciona que se debe trabajar en lazos
comerciales mas fuerte que lleven a mejorar la presencia de los productos en los puntos de

ventas y fidelizar a los clientes.

Las dos terceras partes de los encuestados menciona que las estrategias que podrian ayudar a
minimizar la presencia del producto ilegal a través de Motivar e incentivar los canales de
ventas, reforzar la marca del producto, ausencia de promocion del producto, incrementar la
experiencia con los clientes, fortalecer la interrelacion con el mercado. Asi también, més de
las dos terceras partes de los consultado mencionaron que las acciones mas importantes a
realizar son los descuentos por comprar frecuentas, recompensas y sobre todo los regalos. En
cambio, el entrevistado menciona que hay que aprovechar las oportunidades como el

fortalecimiento del personal y lo puntos de ventas.

La tercera parte de los encuestados en mencionan gue no estan contento con los resultados de
los medios utilizados. En cuanto al entrevistado menciona que el recurso tecnoldgico puede
ayudar a mejorar la situacion, se puede centrar el esfuerzo en la personalizacion del mensaje,
donde el valor agregado podra brindar una diferenciacion con los competidores inmediato.
Escuchar, trasmitir el mensaje adecuado es fundamental, mantener objetivos claros a nivel
general es parte importante dentro de la gestion comercial, el fortalecimiento de las camparias
y la publicidad es importante para disefiar campafias mas eficientes a la hora de buscar
incrementar las ventas. Por altimo, la tercera parte de los encuestados mencionan que lo que
podria ayudar a combatir el contrabando es dejar de vender cigarrillo de contrabando y vender
solo producto legal a precio oficial.
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Se evidencia la existencia de inconvenientes en los establecimientos que comercializar el
tabaco a casusa del contrabando, por lo que es necesario centrar los esfuerzos en renovar las
estrategias y acciones que ayuden a mejorar no solo las ventas sino también las relaciones y
la comunicacion. También se debe aprovechar la situacion y otorgar mayor margen de
rentabilidad y poner en marcha programas como el trade program (premios por compra),
donde lo importante es mejorar las promociones que puede ofrecer actualmente y fomentar la

venta de producto legal.

Por otro lado, la entrevista y encuesta han ayudado a determinar las falencias y descontrol que
ha existido actualmente en la empresa y que se necesita realizar cambio y fortalecer atributos
de los colaboradores; también, se buscar crear nuevas ventajas competitivas y lograr nuevos
objetivos establecidos. Entre las ideas a implementarse dentro de la empresa seria utilizar la
comunicacion 'y herramientas tecnologicas, esta implementacion busca mejorar la
comunicacion con todos los actores (establecimiento y consumidor final), y sera de vital
importancia para alcanzar los objetivos, es decir que se debe utilizar nuevos métodos de
promocion para incrementar las ventas, incorporar medios digitales que se podrian mitigar y

combatir el contrabando.

Producto de los resultados obtenidos se debe hacer un seguimiento y evaluacion del
desempefio en la empresa PROVEEDORA ECUATORIANA S.A PROESA, esto se lograra
a partir de datos confiables y publicos, permitiendo asi medir la situacion actual y el avance e
impacto de las intervenciones dirigidas a mejorar la salud de la poblaciéon. Por lo
anteriormente expuesto y con base en el marco tedrico desarrollado en el Capitulo Il se
PROPONE utilizar la planificacion estratégica en el marketing de comunicacion, aplicado a
la empresa PROVEEDORA ECUATORIANA S.A PROESA (ver figura 16), que identifica
las dimensiones de desempefio de la gestion del marketing y los puntos de ventas y su
interaccion con condiciones de los puntos de ventas y las condiciones de interaccion del

individuo segun su fase de compra (ver figura 13), quedando como tema de la propuesta:

“Estrategias de comunicacion para la prevencién del contrabando en PROVEEDORA
ECUATORIANA S.A PROESA”
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. Tema

“Estrategias de comunicacion para para la prevencion del contrabando de tabaco,
PROVEEDORA ECUATORIANA S.A PROESA”

4.2. Estructura de la propuesta

Para el disefio de la presente propuesta, se ha tomado en consideracion cuatro etapas
bien definidas. Este responde a la necesidad actual de la empresa y a los resultados segun la
investigacion efectuada; ademas, el argumento de la propuesta tiene su base en conocimiento

tedrico y la experiencia de cada uno de los autores. A continuacién, se expone un esquema de
la estructura de la propuesta:

e Analisis de situacion
o Analisis interno
o Analisis externo
e Objetivo
o Objetivos empresariales
o Mision
o Vison
e Formulacién de Estrategias
o Estrategias de comunicacion
o Técticas
e Presupuesto del Plan
o Costos
o Flujos

o Indicadores
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4.3. Flujo de la propuesta
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Figura 43. Flujo de propuesta
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

4.4. Desarrollo de la propuesta

4.4.1. Analisis de situacién
4.4.1.1. Andlisis interno

El siguiente anélisis interno tiene la finalidad de dar a conocer los puntos fuertes y
débiles de la Proveedora Ecuatoriana S.A “PROESA”, teniendo como base la investigacion
de campo efectuada a los puntos de ventas y representante de la empresa y los resultados
obtenidos; ademas, de la experticia de los investigadores. A continuacion, se detalla cada

uno de las situaciones:

En la actualidad se ha presentado uno de los mas grandes inconvenientes para las
industrias ecuatorianas, a cada una de ellas han sido afectadas en un rubro mas importante
como son las ventas, estas empresas han centrado sus esfuerzos en la busqueda de
alternativas para combatir el contrabando, el sector del tabaco no ha sido la excepcion. La
presentacion de este andlisis estd enfocada a presentar una reflexion estratégica y
determinar los elementos positivos y negativos que ayuden potenciar y mitigar las
fortalezas y debilidades y contribuyan al disefio de las estrategias de comunicacion
teniendo en cuenta los factores comerciales, factor humano y de gestién, y por ultimo los

factores financieros.
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4.4.1.1.1 Conclusion del analisis interno

Dentro de los resultados de la investigacion se pudo determinar que, a pesar de la
situacion, se ha detectado varios puntos clave dentro de la empresa Proveedora Ecuatoriana
S.A “PROESA”, durante estos varios afios se han podido establecer una filosofia de
trabajo, una empresa que compite desde la calidad del producto y el servicio al cliente. A

continuacion, se presenta algunos puntos fuertes conocidos:

Fortalezas

e Calidad de las diferentes categorias de productos ofrecidos al mercado
e Cobertura y experiencia en la gestion de puntos de ventas
e Capacidad para innovar en la gestion comercial

e Fé&cil adaptacion a las necesidades del mercado

Asi también, se ha detectado varias carencias que ha incurrido que la competencia y el
contrabando vayan ganando mercado, desde el punto de vista del entrevistado, considera que
debe realizar cambios importantes y tener un punto de partida, el deseo es ir mejorando con
el tiempo y adaptarse a la realidad del mercado y a las necesidades de la empresa.
Considerando al proceso de la investigacion se ha tomado en cuenta a las partes involucradas,
el proceso de gestion y particularidades de la estructura actual. Sin duda el camino a la mejora
continua es tomar en cuenta cada una de las desventajas, detectar los obstaculos que impiden

el crecimiento gradual de la empresa.

Debilidades

e Ausencia del representante de venta para hacer pedido
e Poca rotacion del tabaco en su negocio y disponibilidad del producto en el PDV
e Fortalecimiento del personal y lo puntos de ventas

e Mejorar la gestion comercial y el fortalecimiento de las campafias y la publicidad

44.1.2. Analisis externo

El analisis externo se basa en los factores que la empresa no puede controlar, de acuerdo
a la investigacion realizada y el criterio de cada uno de los involucrados, se ha podido
determinar distintas variables de oportunidades y amenazas que tiene la empresa en relacion

con el mercado; hay que entenderlas y comprenderlas para poder utilizarlas a favor de la
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compafiia. Se ha considerado tanto, el entorno de puntos de ventas y entes reguladores para
determinar los rasgos mas importantes y que permita aplicar un modelo flexible, proactivo,
con vision amplia de los problemas actual y con una vision amplia de la realidad, siendo
factible para una toma de decisiones adecuada a la necesidad. Se utilizé el modelo PESTEL
para analizar el componente externo de la empresa Proveedora Ecuatoriana S.A “PROESA”,

a continuacion, su detalle los siguientes parametros:
Factores Politicos

e Poco apoyo gubernamental para erradicar o mitigar el contrabando en las
fronteras

e Sanciones poco efectivas, regulatorias y sancionadoras a o que realizan
contrabando

e Ausencia de politicas de proteccién y bienestar social para el consumo del

contrabando

Factores Econémicos

e Recuperacion de la economia después de la pandemia
e Incremento de impuesto al sector de tabaco

e Incertidumbre sobre el crecimiento economico de la poblacion

Factores Sociales

e Aceptacion del producto de contrabando entre los consumidores
e Incremento del habito de consumo del tabaco

e No existe programas de orientacion sobre el producto de contrabando
Factores Tecnoldgicos

e Tendencia en el uso de la tecnologia y herramientas digitales
e Puntos de venta no aprovechan los recursos tecnolégicos

e Poca informacidn sobre el contrabando en los puntos de ventas
Factores Ecologicos

e Preocupacion por el crecimiento de enfermedades de fumadores activos y pasivos
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e Fortalecer campafas por el consumo de tabaco y la compra de producto de

contrabando
Factores Legales

e Poca aplicacion de las leyes a los infractores que han hecho contrabando

o Fortalecer leyes, normas, reglamentos para combatir el contrabando

4.4.1.2.1. Andlisis Pestel
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De acuerdo con cada una de las dimensiones del modelo Pestel, se presenta la

siguiente matriz de impacto:

DIMENCION TECNOLO GICA

Puntos de wventa no aprovechan los
recursos tecnoldgicos
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Figura 44. Valorizacion Matriz Pestel

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

4.4.1.2.2. Conclusion del analisis Pestel

Como conclusion del andlisis Pestel, se puede extraer la siguiente informacién y cabe

mencionar que los puntos fuertes que en este caso fueron considerados como oportunidades

113



y los puntos débiles se consideraron como las amenazas. Se detalla los factores mas
influyentes en el entorno de la empresa, a continuacion, se detalla cada uno de ellos segun su

impacto:
Oportunidades

e Recuperacion de la economia después de la pandemia

e Tendenciaen el uso de la tecnologia y herramientas digitales

e Existencia de demanda del producto en el mercado

e Incremento de plataforma de comunicacion que facilita la implementacion de

campafias
Amenazas

e Poco apoyo gubernamental para erradicar o mitigar el contrabando en las
fronteras

e Sanciones poco efectivas, regulatorias y sancionadoras a o que realizan
contrabando

e Ausencia de politicas de proteccion y bienestar social para el consumo del
contrabando

e Aceptacion del producto de contrabando entre los consumidores

4.4.2. Objetivo de la empresa
El siguiente objetivo que a continuacion se menciona, se han considerado esencial

para el proyecto:

e Luchar contra el comercio ilegal de cigarrillos para el mejoramiento de la

venta del tabaco en los puntos de ventas

4.4.3. Mision

Estamos comprometido a ser un gran empleador y un buen ciudadano corporativo. Nos
esforzamos por ser ambiental y socialmente responsables. Estamos dedicados a luchar contra
el comercio ilegal de cigarrillos. Y apoyamos con orgullo a las comunidades donde obtenemos

tabaco y donde viven y trabajan nuestros empleados
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4.4.4. Vision
Estamos construyendo el futuro del PMI en productos libres de humo que, aunque no
estan libres de riesgos, son una opcién mucho mejor que fumar cigarrillo. De hecho, nuestra
vision es gque estos productos algun dia reemplazaran a los cigarrillos
4.4.5. Proceso estratégico
De acuerdo con la fundamentacion tedrica, el proceso estratégico tendra el siguiente
flujo en su elaboracion:
4.45.1. FODA

Tabla 16.
Tabla FODA

FORTALEZA

DEBILIDADES

Calidad de las diferentes categorias de
productos ofrecidos al mercado

Ausencia del representante de venta para
hacer pedido

Cobertura y experiencia en la gestion de
puntos de ventas

Poca rotacién del tabaco en su negocio y
disponibilidad del producto en el PDV

Capacidad para innovar en la gestion
comercial

Fortalecimiento del personal y lo puntos
de ventas

Facil adaptacion a las necesidades del
mercado

Mejorar la gestion comercial y el
fortalecimiento de las campafias y la
publicidad

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Recuperacion de la economia después de la
pandemia

Poco apoyo gubernamental para erradicar
0 mitigar el contrabando en las fronteras

Tendencia en el uso de la tecnologia y
herramientas digitales

Sanciones poco efectivas, regulatorias y
sancionadoras a o0 que realizan
contrabando

Existencia de demanda del producto en el
mercado

Ausencia de politicas de proteccion y
bienestar social para el consumo del
contrabando

Incremento de plataforma de comunicacion
gue facilita la implementacién de
campanas

Aceptacion del producto de contrabando
entre los consumidores

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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4.4.5.2. Matriz DAFO

Tabla 17.
Matriz DAFO

PROVEEDORA ECUATORIANA S.A
PROESA

FORTALEZA DEBILIDADES
Calldad, de  las diferentes Ausencia del representante de venta
categorias de  productos

ofrecidos al mercado

para hacer pedido

Cobertura y experiencia en la
gestién de puntos de ventas

Poca rotacion del tabaco en su
negocio y disponibilidad del
producto en el PDV

Capacidad para innovar en la
gestion comercial

Fortalecimiento del personal y lo
puntos de ventas

Facil adaptacion a las

necesidades del mercado

Mejorar la gestion comercial y el
fortalecimiento de las campafias y la
publicidad

OPORTUNIDADES

F-0

D-O

Recuperacion de la economia después
de la pandemia

Campafias de promocion

Nuevos procesos de gestion de
venta

Tendencia en el uso de la tecnologia y
herramientas digitales

Uso de las herramientas
digitales

Publicidad para redes sociales

Existencia de demanda del producto en

Comercializacion las

Programa de fidelizacion y lealtad

el mercado campafias de marketing del cliente
Incremento  de  plataforma  de
comunicacion  que  facilita la Curso de capacitacion Generar de contenido
implementacion de campafias

AMENAZAS F-A D-A
Poco apoyo gubernamental para

erradicar o mitigar el contrabando en
las fronteras

Promocién de la cartera de
productos

Promover el PVD

Sanciones poco efectivas, regulatorias
y sancionadoras a o0 que realizan
contrabando

Plan de sanciones para el
punto de venta

Sistema de informacién y
comunicacion

Ausencia de politicas de proteccion y
bienestar social para el consumo del
contrabando

Implementacion del procesos
de gestion

Incentivo al personal de venta

Aceptacion  del  producto  de

contrabando entre los consumidores

Investigacion de mercado

Crear contenido visual o
audiovisual

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

4.4.5.3. Andlisis de la Matriz de Estrategias

De acuerdo con el proceso que se aplico en la Matriz de Estrategia DAFO (Ver

tabla 18), y en el cruce de las diferentes estrategias y su combinacion (FO, FA, DO,

DA), se ha determinado 16 posibles estrategias que ayudaran a dar una solucion a la
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problematica actual de la empresa Proveedora Ecuatoriana S.A PROESA; sin embargo,
existe una etapa final y se seguird un criterio minucioso para elegir y seleccionar las
estrategias adecuadas para el desarrollo de la propuesta. Las estrategias deben
responder a una vision operativa y funcional que lleve a crear una ventaja competitiva

y que sean sostenible en el tiempo.

4.4.5.4. Seleccion de las estrategias

De acuerdo con el analisis efectuado y el criterio que se ha utilizado para
valorizar cada una de las estrategias que estan detallada en la matriz DAFO, presenta la
siguiente valorizacion: cuando se utilice el nimero O para descartar la estrategia y no
existe ningln tipo de interés, si se presenta el 1 indica que la estrategia es de muy bajo
interés, si la seleccion fue el numero 2 la estrategia es aceptable vy si el criterio fue el
numero 3 la estrategia es muy atractiva. A continuacion, se presenta en la siguiente tabla

la puntuacién obtenida:

Tabla 18.

Seleccidn de estrategias
ESTRATEGIAS PUNTUACION
Camparias de promocion 9

Uso de las herramientas digitales
Comercializacion las campafas de marketing

Curso de capacitacion

Nuevos procesos de gestion de venta

Publicidad para redes sociales
Programa de fidelizacién y lealtad del cliente

Generar de contenido

Promocion de la cartera de productos

Plan de sanciones para el punto de venta

Implementacion del procesos de gestion

Investigacion de mercado

Promover el PVD

Sistema de informacidn y comunicacién

Incentivo al personal de venta

W W W O WP P WW O Wk Ww w o

Crear contenido visual o audiovisual
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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De acuerdo con el resultado, se puede observar en la tabla adjunta No. 19, la
valorizacion de cada una de las estrategias. Las estrategias con valorizacion de 9 puntos
son siete, sin embargo, se ha considerado y seleccionado 4 estrategias, que estan
enfocada a la comunicacién y ayudaran a alcanzar los objetivos de la empresa y

contribuiran a minimizar el contrabando de tabaco.

Camparias de promocion

Uso de herramientas digitales

Promover el PVD

Programas de fidelizacion y lealtad del cliente

4.4.5.5. Estrategias de Promocion

4.4.5.5.1. Campafa de promocién
Al. Incluir cédigos de descuento en el producto

Como accion en la campafia de promocién, se incluird por temporadas codigos
de descuento parar promover las ventas, este permitira generar un mayor interés de
consumo de producto que no proviene del contrabando. Las acciones tienen como fin
crear una experiencia de ahorro y percibir una compra positiva, se busca que las ventas
se vean incentivada dentro del proceso de compra; sin embargo, a mas de la busqueda
de incrementar las ventas, existe también el interés de posicionar la marca, fidelizar
clientes y fomentar la repeticion de compra. Hay que tener en cuenta que el mecanismo
que se pretende desarrollar es considerado como un modo de recompensa y que se
puede utilizar tanto en las herramientas convencionales como herramientas digitales,
pensando siempre en dar un beneficio y valor agregado. Se toma en cuenta las

siguientes caracteristicas del cddigo de promocion:
e Tiempo limitado

e Caracteristica del beneficio

e Segmento de mercado (Cliente final)
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Figura 45. Afiche de la promocion
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

AZ2. Visibilidad del producto

La accion por desarrollar esta enfocada a trabajar en la visibilidad del producto
en los escaparates o gondolas en las tiendas y los diferentes puntos de ventas directas
que tiene la compafiia, siendo un rol importante en la decision de compra. Otro aspecto
importante es mejorar la exhibicion y ubicacion de los diferentes productos en las
perchas o stand entendiendo que tiene que sobresalir y evitar distracciones. La accién
busca promover las ventas a través de la colocacion y presentacion del producto, este
tipo de acciones va direccionado a generar un impulso en el cliente, siendo importante
incrementar la atraccién del producto a través de la optimizacion del espacio. Las
pretensiones de la accidn es facilitar la comunicacion, facilitar la interaccion con el
cliente, optimizar la rotacion de inventario y brindar valor agregado. Para la empresa
es importante crear notoriedad del producto y reconocimiento de la marca; asi como,
crear nuevas experiencias y llegar a diferenciarnos de la competencia. Este tipo de

accion tiene el siguiente alcance:

e Incremento de reconocimiento de la marca

e Mejora la conversion del cliente
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e |[ncrementar las ventas.

e Fidelizar clientes

Figura 46. Dispensador de tabaco
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A3. Evento generador de experiencia

Esta accidn va direccionada a los clientes, estd programado para mediado del
mes de junio participar en ferias con temas como la “Incidencias de la compra de los
productos de contrabando” y “Evita consumir productos de contrabando”, teniendo en
cuenta que su objetivo es tener una comunicacion bidireccional y generar
experiencias. Como parte del evento te tiene programado una serie de sorteos,
concursos, regalos directos y ofertas limitadas para quienes han sido consumidor de
las marcas que oferta la empresa Proesa al mercado. Se pretende el fortalecimiento de
la campafia, direccionar sus esfuerzos de forma eficiente y restringir o limitar la
circulacion y trafico ilegal de tabaco; el fin de esta accion es estimular los sentidos de
los clientes, a continuacion, se detalla algunos puntos que se generarian en los

asistentes al evento:

e Tener una conexion positiva con el consumidor
e Maximizar las vivencias con el producto
e Llamar la atencion de los asistentes
e Interactuar de forma afectiva
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Figura 47. Charla en el evento
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A4. Relaciones publicas

Con la camparfia de promocion, se ha planificado una serie de capacitaciones y
charlas con el fin de mejorar a relaciones directa con nuestros distribuidores, siendo
fundamental fortalecer la imagen de la empresa con su entorno. Hoy en dia, estrechar
lazos comerciales ayuda a proteger no solo la reputacion de las marcas; sino también,
minimizar los problemas y gestionar de mejor forma los recursos. Las relaciones
publicas se enfocan en la innovacion constantemente y buscar nuevas oportunidades de
negocio, teniendo en cuenta que la conexion con la audiencia sea de forma mas efectiva,
también se ha de utilizar storytelling en los mensajes parar crear engagement puede
ayudar a alcanzar los objetivos de la accidn. La empresa considera estos aspectos

positivos si lograr alcanzar el objetivo.

e Aumentar las ventas

e Posicionar la marcay el producto
e Ganar cuota de mercado

e Mejorar el proceso de compra

e Entender a los consumidores

Entre las capacitaciones y charlas que se proponer realizar para fortalecer los

negocios tenemos las siguientes:
e Aprender a emprender
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e Gestion de recursos eficientes
e Contabilidad para pequefios negocios

e Contrabando en los negocios

Figura 48. Capacitaciones
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

4.4.5.6. Estrategias de comunicacion

4.4.5.6.1. Uso de herramientas digitales
A5. Medios digitales

La incorporacion de campafias en medios digitales, hard hincapié en sus
publicaciones en los efectos del contrabando en la sociedad. Por ser una herramienta
tan poderosa, la interaccion es importante, teniendo en cuenta la visualizacion del
contenido. En la actualidad, es primordial tener notoriedad en el mundo digital, se busca
crear conciencia y mejorar la relacion con el cliente. La aplicacion de un proceso mas
eficiente permitira captar de mejor forma el segmento de mercado; asi como, elegir el
contenido a utilizar y mejorar la experiencia de las personas que interactla. Hoy en dia,
las plataformas de Facebook, Tik Tok e Instaran son los medios mas utilizados para las
publicaciones de videos 0 imagenes. Se ha de considerar los siguientes aspectos al
realizar campafas de medios, asi como en la grafica 50 mostrar las aplicaciones a

utilizar:

e Ahorro de tiempo

e Valora el mercado
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e Valida la informacion

e Integra areas de comercializacion y ventas

Figura 49. Plataformas para utilizar en el proyecto
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A6. Publicacion en medios digitales

Las publicaciones que se van a utilizar durante el tiempo del proyecto van
direccionada principalmente a mitigar el producto que proviene del contrabando, se
procederd a crear una comunidad digital con la finalidad de hacer conciencia de los
productos ilegales. Esta accion no solo ayudara a mantener un contacto continuo con el
cliente; sino también, aprovechar la herramienta mas poderosa para comunicacion con
los clientes. Por tal razén. Se incluird Facebook Ads, Instagram Ads, Tik Tok Ads lo
que ayudara a tener una mayor visibilidad, Ilegar a una gran audiencia, consolidar un
segmento de mercado, mejorar la gestion de recurso econémico y sobre todo llegar a
mejorar la rentabilidad. A continuacion, se presenta las siguientes figuras con las

publicaciones a realizar:

Pagina Mensajes [ Notificaciones B3 Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

Y /d

PROESA

Inicio TABACO DE CONTRABANDO

Publicaciones

Opiniones ok Tegustav X\ Siguiendov = 4 Compartir |« Comprar #
Videos
Fotos Empresa de software en Floriandpolis

4,2 Yk kke

Informacién

Grupos
indice de respuesta: 100%; tiempo de
Twitter respuesta 11 horas v
activar la insignia
Comunidad

Figura 50. Plataformas Facebook para utilizar en el proyecto
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Figura 51. Plataformas Instagram para utilizar en el proyecto
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

(9 4 il ?)
< Nick name
Y

\_ ./

Figura 52. Plataformas Tik Tok a utilizar en el proyecto
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A7. Costo y tiempo de las publicaciones
» Tiempo para realizar las publicaciones

La planificacion que se ha estimado para una publicacién tendra una duracién
de 7 dias en las plataformas, cada semana se estima realizar una nueva presentacion

con el mismo concepto que es “No al consumo de productos de contrabando”. A
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continuacién, se detalla el proceso para realizar una publicacion y el resultado que

te gustaria obtener:

« 0 Elige el tipo de anuncio (]

Promocionar

7 @ b

Empezar a usar Crear nuevo Promocionar una Promocionar una
los anuncios anuncio publicacién publicacién de
automatizados @

4 Anuncios automatizados
/—Z Obtén anuncios personalizades que se gjusten con
el transcursa del iempo para conseguir mejores
resultados

Elige el tipo de anuncio
Para empezar, selecciona el tipo de anuncio que

quieras para promocienar tu negecio.

Instagram

ﬂ Promocionar contenido existente

Crea un anuncio a partir del contenido de tu pagina

Promocionar una
historia

Figura 53. Tipo de anuncios en medios digitales
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

X

Objetivo
;Qué resultados te gustaria obtener de este anuncio?

g.g Automatico
Permite a Facebook seleccionar el objetive mas relevante en funcién de tu configuracién.

‘. Recibir mas llamadas
Muestra el anuncio a las personas con mds probabilidades de llamar a tu negocio.

* Conseguir mas visitas en el sitio web
Muestra el anuncio 2 las personas con mas probabilidades de hacer clic en una URL de tu
anuncio.

Q Recibir mas mensajes

Muestra el anuncio a las personas con mas probabilidades de enviarte un mensaje.

. Consigue mas Me gusta en tu pagina
[

Crea una promocion para que mas personas encuentren tu pagina e indiquen que les
gusta.

o O O O 0 @®

m Conseguir mas clientes potenciales
Usa un formularic para recopilar informacién de contacto de clientes potenciales.

Cancelar

Figura 54. Las opciones de comunicacion con el segmento de mercado
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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» Costos por plataforma

En cuanto al costo de las publicaciones, estan varias segun el tiempo que desee

la publicacion, de acuerdo a lo antes mencionado. Se presenta a continuacion un

detalle del segmento seleccionado y el costo de las publicaciones:

Pablico (&

;Quién quieres que vea tu anuncio?

Personas que eliges por medio de la segmentacion

Caracteristicas del publico

Lugar - Viviendo en: Ecuador
Edad: 18 - 65+

© Mejoras en la entrega de anuncios
Es posible que entreguemos anuncios a personas fuera de tus publicos
similares y las selecciones de segmentacion detallada para tu objetivo si
hay probabilidad de que mejore el rendimiento.

Mas informacion

Personas a las que les gusta tu pagina

Personas a las que les gusta tu pagina y personas similares a ellas

Figura 55. Seleccion de segmento de mercado

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

Publicar este anuncio continuamente €

Elegir cudndo finalizara este anuncio

Dias Fecha de finalizacion
7 @ @ @ 24 ene 2023
Presupuesto diario (2
El importe real gastado por dia puede variar.

Pais, divisa
EC, USD

Alcance estimado: 3,8 mil - 11,1 mil personas por dia

$5,00~

Ty
[

R

Ty

[
R

Cambiar

$1.00 — $500,00

Figura 56. Presupuesto para una publicacion

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Crear anuncio

Objetivo
:Qué resultados te gustaria obtener de este anuncio?

%3 Automatico
Permite a Facebook seleccionar el objetivo mas relevante en

funcidn de tu configuracion

Cambiar

Contenido del anuncio @

:Qué aspecto quieres que tenga el anuncio?

Descripcién

Archivos multimedia 1/5 -
Selecciona varias imagenes o

videns nara crear una

Iﬂ Seleccionar contenido multimedia

Figura 57. Creacion de la publicacion
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A8. Medicion de impacto de las publicaciones

Usar una publicacion

Vista previa del anuncio

Todas las vistas previas

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas € 3,8 mil - 11,1 mil
Respuestas € 2-11
Resumen del pago

Tu anuncic estara en circulacion durante 7 dias.
Presupuesto total $35,00 USD
$5.00 por dia durante 7 dias.

Importe total $35,00 USD

Las métricas que nos ayudara medir el impacto de las publicaciones estan

determinadas en cada una de su plataforma seleccionada, se utilizara dicha plataforma

para extraer informacion y a su vez permitird tomar mejores decisiones. A continuacion,

se presenta las estadisticas que pueden tener tus publicaciones:

facebook <

&  Panel para profesionales

Resumen del perfil

2 Informacién general
Descubrimiento

m Estadisticas ~ -
& Aleance de las publicaciones
@ {3 Inicio
Zan Interaccion con las publicaciones 0
L S Tu perfil
Nuevos seguidores del perfil 0
G (& Publicaciones
&8 Publico Interacciones
Reacciones 0
lgi Ampliar el publico ~ e
s ¢ Centro de anuncios . Comentarios 0
@ Tus herramientas ~ » Veces compartido 0
& @ Administrador de comentarios |Gy Visualizaciones de fotos 0
@ Eventos * Clics en enlaces 0
&

& Herramientas de interaccion con fans

Figura 58. Estadistica de la publicacién
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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4.45.7. Estrategias de ventas
4.45.7.1. Promover el PVD (Punto de venta Directa)

A9. Impulsar el producto en el punto de venta

Para impulsar los diferentes productos que tiene la compafiia, se contara con una
impulsadora en los puntos de venta. Esta accion tiene como objetivo exponer de forma
exclusiva el producto, tratando siempre en que no compren el tabaco que proviene de
forma ilicita. Ademas, se busca mejorar la exhibicién, fortalecer lazos comerciales y
evitar el consumo del producto de contrabando. Adoptar otras formas de promocion
como poner exhibidores de publicidad en el punto de venta, este tiene como finalidad
potenciar la demanda especifica entre los puntos de venta directa, recuperar la cuota
de mercado y mejorar las ventas del tabaco. La campaiia busca persuadir y hacer que
los puntos recuerden el producto de su preferencia; ademas, de recordar los aspectos
positivos de vender producto y cortando desde la raiz el producto ilegal. Siempre se
necesita generar nuevas oportunidades de venta, recordacion de marca y promocion.
Por tal motivo, Se alinearan las acciones de acuerdo a las necesidades, planificar los
esfuerzos y manejar con mayor eficiencia los recursos. El propdésito de la campafa

que es “Mitigar el efecto del consumo del producto de contrabando”.

TABACO
DE CONTRABANDO

'\'ﬂ HERH AR

(=]

Figura 59. Impulsadora en el punto de venta
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Al0. Fortalecer la marca

Es fundamental promocionar la marca o el negocio, la imagen empresarial se
puede ver afectada directamente cuando el mercado no responde o el interés no existe.
Se realizara trimestralmente un proceso de investigacion de mercado con el objetivo
de conocer mejor a tus clientes, entre las herramientas a utilizar las encuestas, se busca
tener informacion para toma de decisiones, en el estudio contempla verificar la
eficiencia de las estrategias utilizadas y determinar el posicionamiento de la marca.

Entre los beneficios que se espera alcanzar son:

e \entas continuas
e Reconocimiento en el mercado
e Credibilidad

e Construir comunidad
Al1l. Publicidad en punto de venta

Para afianzar las acciones antes mencionadas, se trabajard en los
disefios de afiches, carteles u otro material que se pueda utilizar en los puntos de
ventas. El objetivo es captar la atencion del publico, por eso es importante tomar en
cuenta la composicion de la publicidad en el punto de venta. Se hara pruebas para
verificar el tipo de mensaje y leguaje utilizado. De acuerdo a la clasificacion de los
disefios que se pueden realizar son de caracter informativo, comercial, politico o
formativo. Para esta accion se tendra a cargo a varias personas que ayudaran a escoger

el mensaje a distribuir, tiempo de circulacion y tamafio de afiche.

N 4 s
P4 [sox70] |70 | gougo | =0
v

70x100 100
100x140 140

Figura 60. Opciones de medidas para realizar los disefios de publicidad
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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Al12. Merchandising en el punto de venta

Este tipo de accion estan enfocado en las visitas regulares del personal de la
empresa a los puntos de ventas, el fin es mantener contacto frecuente con los
distribuidores, trabajar en la visualizacién o presentacion del producto, conocer las
necesidades del punto de venta, optimizacion del manejo del producto y sobre todo una
adecuada ubicacion. Es importante trabajar en los aspectos sensoriales y visuales, donde
conozca a su shopper, se muestre el camino hacia el producto, donde se puede llamar la
atencion y facilite la compra. Los beneficios que se puede alcanzar la reduccion del
tiempo de compra, potenciacion de la rotacion del producto, aprovechar al maximo el

punto de venta, entender el tipo de compra racional y compra irracional.

COMUNICACION EN EL PUNTO DE VENTA:
LA INVERSION MAS RENTABLE

LACLAVE DELEXITO [ ¢QUE GANAS?

@ IMPACTAR H1% ..
EN EL MOMENTO

DE COMPRA

+50% ..

Pud‘ro DE vsuw
‘ +44% iz

deksdec sms

MEJORES RESULTADOS MEJOR EXPERIENCIA DE COMPRA

Figura 61. Merchandiding en el punto de venta
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

4.4.5.8. Estrategias de Fidelizacion
4.45.8.1. Programas de fidelizacion y lealtad del cliente

Al3. Creacion de tarjeta de cliente frecuente

La implementacion del programa de fidelizacion y lealtad del cliente esta dando
en base a la necesidad, se implementara la creacidn de una tarjeta que se entregara a los
distribuidores, esta permite realizar comprar y acumular puntos bajo términos de
clientes frecuente. El disefio estd a cargo de una empresa externa que ha tomado
elementos como la forma de la tarjeta, los colores, estilo, aportar a elementos

particulares e identidad del beneficiario. El tamafio estandar de la tarjeta es de 90mm x
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50mm. Esta accion esta determinada al rendimiento de cada uno de los puntos de ventas,

lo que conlleva a tomarse en cuenta “para aplicar marketing de afiliacion.

Medida de
Tarjeta

Y

9 cm

A

Figura 62. Descripcion del tamafio de la tarjeta
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

Al4. Presentacion del plan de recompensa e incentivo

En la implementacién del programa de fidelizacion, se tomara en cuenta a cada
uno de los puntos de ventas, en la que se trabajara de forma mancomunada con los
duefios de PVD. En las acciones anteriores se han enfocado al cliente final; sin
embargo, esta accion va direccionada a fomentar la fidelidad a través del crecimiento
de la empresa, aumento de ingresos y mejorar la reputaciéon. La implementacion de
tarjeta de acumulacion de punto a través de sus pedidos permitira controlar la rotacion
del inventario y ventas del producto. Dentro de la implementacién del programa de
fidelizacion se brindar varios beneficios por alcance de metas y canje de los productos

que incluye los siguientes beneficios:

e Suma de 1.000 puntos — Canje de 10% de descuento
e Suma de 2.000 puntos - Canje por electrodomesticos de hogar
e Suma de 5.000 puntos - Canje por renovacion de punto de venta

e Suma de 10.000 puntos — Ingreso a plan de Work and Travel
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PROXIMAMENTE... CLUB DE BENEFICIOS

Figura 63. Presentacidn de la tarjeta para la fidelizacion de cliente
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

A15. Capacitacion de los colaboradores

Esta accion gira en torno a los clientes y distribuidores, hoy en dia tener
empleados capacitados se han vuelto un pilar para las empresas, es primordial contar
con equipo de trabajo altamente comprometidos con los objetivos de la compafiia. El
trabajo mancomunado puede llevar al éxito de la estrategia ya que puede contar con
herramientas y habilidades para retener a los clientes, ya que estaran en capacidad de
brindar una buena atencién y servicio. El conocimiento puede ayudar a mejorar el area
comercial, dard mayor confianza al momento de realizar el trabajo, las aptitudes y la

actitud puede mejor un entorno. Los beneficios que puede obtenerse son:

e (Calidad en las tareas a ejecutar
e Poder resolver problema de forma inmediata
e Enfrentar nuevos retos

e Reduccion de costos y tiempo

Al16. Medicion de niveles de satisfaccién

Por dltimo, se implementara herramientas de investigacion que ayuden a medir el nivel
de satisfaccion de los clientes, este permitira corregir los errores. Este serda un proceso
interno con el fin de mejorar continuamente, adaptase a los cambios y tener una mejor
organizacion dentro de la empresa. Entre las caracteristicas mas esenciales tenemos que:
la basqueda de informacion es relevante para el negocio, este permite, integrar el
conocimiento con la experiencia, y mejorar los objetivos, e identificar las tendencias. El
objetivo de esta accion es medir el grado de satisfaccion de los involucrados, conocer los
factores mas relevantes en el negocio. Al menos se utilizara métodos cualitativos y
cuantitativos para la recoleccion de informacién. Al final lo que buscamos es tener un
mayor retorno de la inversion, vender mas producto y minimizar el tabaco de contrabando.
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4.4.6. Monitoreo y control

Tabla 19.
Monitoreo y control de las estrategias
ESTRETEGIADE MES MES MES
MARKETING COSTO ACCIONES DE MARKETING COSTO RESPONSABLE MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 MES7 | MES | MES | 10 11 12
8 9
AL. Incluir codigos de S 1.500,00 Produccion
3 descuento en el producto
Campang’de $ A2. Visibilidad del S 1.500,00 Jefe de
promocion 9.500,00 producto Marketing
A3. Evento generador de $  5.000,00 Jefe de
experiencia Marketing
. - Jefe de
AA4. Relaciones publicas $ 1.500,00 Marketing
Uso de A5 Medios digitales S 2.000,00 Comunity
herramientas $ manager
digitales 2.900.00 A6 Publicacion en medios S 50,00 Comunity
o digitales manager
A7 Costo y tiempo de las S 50,00 Marketing y
publicaciones Finanzas
A8 Medicion de impacto de S 100,00 Jefe de
las publicaciones marketing
A9 Impulsar el producto en S 1.500,00 Jefe de
Promover el el punto de venta Merchandising
PVD (Punto de 5 A0 Fortalecer la marca $ 200,00 Jefe de
venta Directa) 2.700,00 _ marketing
A11 Publicidad en punto de S 500,00 Jefe de
venta publicidad
. Jefe de
A12 Merchandising en el $ 500,00 Merchandising
punto de venta
A13 Creacion de tarjeta de S 1.000,00 Jefe de ventas
Programas de cliente frecuente
fidelizacion y $ A14 Presentacion del
lealtad del 6.700,00 plan de recompensa e S 500,00 Jefe de.
cliente incentivo marketing
A15 Capacitacion de los S 5.000,00 Jefe de
colaboradores marketing y
Finanzas
A16 Medicion de niveles $ 200,00 Jefe de
de satisfaccion marketing
$
21.100,00 TOTAL S 21.100,00

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)
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4.4.7. Prondéstico de ventas

A continuacidn, se detalla un historial de ventas de la empresa Proesa; asi como, la
proyeccion para el afio 2024.

Tabla 20.
Historial y proyecciones de ventas

Afio VENTAS EN VARIACIONES % DE VENTAS EN

UNIDADES( SIN PROYECTO) VENTAS UNIDADES (CON PROYECTO)
2018 31.369,99 31.369,99
2019 16.724,28 0,53 16.724,28
2020 18.643,73 1,11 18.643,73
2021 18.829,32 1,01 18.829,32
2022 16.681,87 22.595,19
2023 14.779,33 0,89 27.114,22
2024 13.093,77 32.537,07

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

Pronostico de Ventas

35.000,00 32.537,07 35.000,00
30.000,00 27.114,22 / 30.000,00
25.000,00 22.595,19 / 25.000,00
20.000,00 16.681,87 20.000,00
14.779,33
15.000,00 13.093,77 15.000,00
10.000,00 10.000,00
5.000,00 5.000,00

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Figura 64. Visualizacion del historial y proyecciones de ventas
Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

Como se muestra en la figura, las ventas de la empresa Proesa ha sufrido una caida a
partir del afio 2019 con relacion al afio 2018; sin embargo, en el afio 2020 y afio 2021
tuvieron una pequefia recuperacion, pero no alcanzaron las ventas generadas en el afio
2019. Se ha determinado recuperar mercado en los préximos tres afios siempre y cuando

se ponga en marcha el proyecto. Se ha estimado tener incrementos progresivos dentro del
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afio 2022 al 2024, como se muestra en la figura 64. Pero si no se pone en marcha el proyecto

las ventas pueden seguir en descenso.

4.4.8. Viabilidad del proyecto

Tabla 21.
Flujo de efectivo

FLUJO DE EFECTIVO ('000)

Concepto Ao 0 Ano 1 Ao 2 Ao 3
Ingresos de Efectivo
Ventas S 22.595,19 S 27.114,22 S 32.537,07

Salidas de Efectivo
Compras S 20.335,67 S 24.402,80 S 29.283,36

Actividades de Marketing

Total actividades de Marketing S 21,00 S 22,05 S 23,15
Sub-Total S 2.23852 S 2.689,37 S 3.230,55
Gastos Administrativos/Financieros S 1.378,31 S 1.653,97 S 1.984,76
Gastos de Ventas S 836,02 S 1.003,23 S 1.203,87
Flujo neto $ (32,00) $ 2419 $ 32,18 $ 41,92

Andlisis Financiero del Proyecto

Tasa de descuento 10%
Inversion S 32,00
VAN $43,71
TIR 75%

Nota: No incluye depreciaciones ni amortizaciones porque no son desembolsos de efectivo.

Elaborado por: Moran & Quijije (2023)

Como se puede observar en la tabla 21, el indicador VAN demuestra la viabilidad del
proyecto, se observa que el proyecto genera beneficios favorables con un valor actual neto de
$43.710 para la empresa. De la misma manera la tasa de interna de retorno (TIR) es del 75%
siendo superior a la tasa esperada por los inversionistas. De acuerdo con los resultados

expuesto se concluye que el proyecto es viable financieramente.
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CONCLUSIONES

Como conclusién en el presente trabajo de investigacion se puede indicar que una de
las causas que mayormente ha tenido influencia directa en el negocio, es la venta ilegal
de cigarrillos de diferentes marcas que ingresan al pais, afectando la comercializacion
del producto, produccién y ventas del tabaco; ademas, los esfuerzos realizados en la
gestion de merchandising no han podido ser eficiente, generando perdida de
posicionamiento de la marca. Por lo que, respecta al analisis y estudio previo realizado
se recomienda la aplicacién de medidas que puedan cambiar la percepcién del
mercado con respecto a los productos que vienen del contrabando, especificamente el
tabaco, esta aplicacion influye de una manera directa a regular las ventas de la
empresa; asi también, podré aportar a la mejora del posicionamiento e identidad de la

empresa. Con las acciones planteadas mejora las ventas del tabaco empresa Proesa.

Las causas detectadas dentro de la problematica que actualmente tiene la empresa, esta
detallada en la investigacion, este trabajo de titulacion tiene como objetivo influir en
el mercado; ademas, de contrarrestar los efectos que han sido provocado por las
compra de tabaco procedente del contrabando, por lo que se tiene el desconocimiento
de las marcas como la inexistencia de leyes y sus prohibiciones, lo que ha traido cola
la baja rotacion del producto, desconexiéon con sus clientes, aprovechamiento de
recursos comerciales, generando la perdida de participacion. La carencia de acciones
frente al contrabando, ha permitido que se expanda ese tipo de productos en los puntos
de ventas, al igual que un analisis de mercado no ha permitido definir la problematica,
por lo que se plante6 como objetivos identificar de manera objetiva la situacion, la
falta de valor o identidad de la empresa, determinar nuevos canales de comunicacion
para el producto, seguido de la propuesta de un plan para la mejora de las ventas en la

empresa Proesa.

La investigacion tuvo un disefio con enfoque mixto para la recoleccién de informacion
que se requiere para conocer la elaboracién de una propuesto que ayude a cambiar el
rumbo de la comercializacién del tabaco en los puntos de ventas directa, los objetivos

especificos permitirdn desarrollar una base de preguntas formuladas que seran
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desarrolladas en la entrevista y encuesta, en este se involucra a los clientes de la
empresa Proesa, empleados y altos directivos para obtener informacién primaria. De
este modo, con los distintos puntos de vistas y de acuerdo con sus respuestas ayudaron
a determinar las falencias actuales de la empresa, por consiguiente, ha sido
fundamental establecer varias alternativas para ver la problematica; asi como, el
comportamiento y expectativas de los clientes frente a la situacion de la compra de
productos de contrabando. Esto aport6 la informacion importante y requerida para
realizar la propuesta acorde a las necesidades y asi cumplir con los objetivos

planteados.

Segun los hallazgos que se presentd en la presente investigacion, hubo varios puntos
destacados, segun la informacion se puede corroborar los inconvenientes en los
establecimientos para vender el producto a causa del contrabando; ademas, segun las
encuestas realizadas se analiz6 los recursos utilizados para la gestion y ventas del
producto. Por lo tanto, unos de los aspectos mas relevantes es que el 61% de los
encuestados mencionan las principales causas de la disminucion de ventas, otra
pregunta menciona que el 61% mencionan que las pocas regulaciones y la variedad
del producto son factores a estudiar constantemente, un 63% no estan desacuerdo en
las campafias que actualmente se han utilizado para la lucha contra el contrabando, el
66% prefiere incentivos, mayor margen de utilidad para vender un producto, se espera

brinda un respaldo que permita cambiar la situacion.

En el presente trabajo de investigacion se encontraron varias limitantes que
dificultaron el trabajo a la hora de recoleccion de informacion, el estudio de campo
presencial se vio afectado de manera directa las restricciones sanitarias actuales, la
poca colaboracion al tema de contrabando, el desconocimiento y la dificultad de
aplicar las leyes han afectado al alcance para solucionar la problematica, fue necesario
ser muy objetivo a la hora de la realizacion del estudio de campo. En consecuencia, al
final se demostrd que si es necesario realizar un plan como propuesta para combatir el
contrabando y mejorar las ventas que ofrecen una variedad de estrategias y acciones
que marquen el camino a mejorar no solo vender mas; sino, hacer un cambio para dar

soporte a las ventas y luchar contra el contrabando.
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e El desarrollo de la campafia de promocion, uso de medios digitales y programas de
fidelizacion, sera beneficioso en la mejora de la venta del tabaco como lider del
mercado frente al cliente, cabe resaltar la importancia la propuesta orientada no solo
a mejorar los niveles de venta; sino también, unirse a la lucha de los productos de
contrabando. El fortalecimiento de la gestion en el punto de venta, reforzar la marcas
y promocion de la misma por medio de plataformas digitales y comunicando mejoraria
la empresa. El valor agregado, capacitacién y atencién directa al punto de venta
proporciona una ventaja competitiva frente a la competencia. En este caso, se concluye
que las estrategias propuestas ayudaran a la empresa Proesa a mejorar su la gestion
con el cliente interno y externo. La comunicacion esta actualmente obsoleta por lo que

es necesario tener una mayor presencia en medios digitales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que se implemente en la empresa Proesa estrategia de comunicacion para
que se pueda brindar las soluciones a partir de la informacion relevante, el fin es contribuir
a la empresa con solucionar la problematica actual y ofrecer una oportunidad para la
mejora de la situacién, donde mitigar el tabaco de contrabando e incrementar los indices
de venta podrian cambiar la realidad. Ademas, es recomendable que se tome en medidas
que brinden valor diferenciador a los involucrados, también se debe realizar estudios
adicionales que complemente el desarrollo de la propuesta, esta investigacion permitira
tomar en cuenta cambios de entorno, desviacién de variables u otro acontecimiento que

puede afectar al mercado y a sus involucrados.

Para que la empresa Proesa alcance su objetivo es recomendable realizar actividades de
promocion constante, las estrategias que se han desarrollado en la propuesta no solo se
limita a la lucha contra el contrabando de tabaco; sino también, a incrementar las ventas
con el objetivo de mejorar la comunicacion. Su objetivo es recuperar cuota de mercado
actual, crear nuevas experiencias y brindar diferentes expectativas de sus clientes. Las
pretensiones es buscar la repeticion de compra de nuestros productos, estar preparado ante
cualquier adversidad u acontecimiento que afecte a la recuperacion de la cuota de mercado
o0 crecimiento del mismo. La gestion en merchadising, visita regular a los puntos de ventas
tiene un nivel alto de recomendacion debido a que impacto ayudaria a rotar con mayor
frecuencia el producto, incrementar el reconocimiento de la marca y tener conexion

positiva con los consumidores.

Es recomendable incorporar el uso de medios digitales como herramientas de
comunicacion, en el trabajo de investigacion para la empresa Proesa se tome en
consideracién las acciones de campafias en contra del contrabando, de acuerdo al analisis
de efectuado se necesita cambiar la percepcion de los consumidores, tener una mejor
interaccion y mejorar la experiencia del cliente. Se debe cambiar las debilidades y
convierta en una oportunidad de negocio, es recomendable valorar el mercado en sus ejes
como son el precio, producto; asi como, hacer seguimiento a la planificacion y la
visibilidad del producto y sus marcas. Se recomienda tratar en cualquier momento los

problemas que se presente, cambiar la situacion y luchar contra las adversidades.
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Para que la empresa Proesa es fundamental impulsar sus puntos de ventas, para logar el
objetivo esperado se recomienda reforzar los lazos comerciales, mejorar exhibicion y
fortalecer la marca que va a ayudar al reposicionamiento. El trabajo de investigacion
menciona que hay que reforzar la publicidad en el punto de ventas, mejorar la cobertura
de os canales de comunicacion y de la identidad de la marca. Se recomienda trabajar
mancomunadamente con el departamento de marketing, ventas y finanzas para tener los
recursos disponibles, se debe enfatizar en los disefios, en el concepto y todo lo relacionado
con los elementos como colores, tipografia, isotipo, y todo lo relacionada a las
publicaciones que se realizaran en los medios digitales. La accion de publicidad en redes
sociales v deben ir direccionada a trabajar es los aspectos sensoriales y visuales de los

clientes y consumidores.

Se recomienda implementar acciones relacionadas a la fidelizacion de clientes, como
propuesta de plan se planteada establecer programas de fidelizacion, estas deben estar
direccionada a incitar y promover los canales de ventas. Se debe poner en énfasis los
atributos y beneficios del programa de fidelizacion y contrarrestar todas las causas que
influyen en el distribuir, se requiere centrar el esfuerzo del equipo de trabajo para
contrarrestar problematica actual que presenta la empresa y a su vez afecta a las ventas de
producto. Para la obtencidn de resultados positivos, la implementacion de las estrategias
y sus acciones de estar ligadas a un seguimiento y al cronograma de trabajo. El trabajo en
conjunto provocard que el tabaco de contrabando disminuya, recuperar la cuota de

mercado, incrementar las ventas y sobre todo crear lazos con los distribuidores actuales.
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ANEXOS

Anexo 1. Guia de la encuesta

Universidad Laica VICENTE DE ROCAFUERTE de
Guayaquil

ENCUESTA DIRIGIDA A LA POBLACION DE LA CIUDAD DE LA LIBERTAD

Objetivos:

Conocer aspectos que han influido en las ventas de la empresa PROESA.
Instrucciones:

Por favor, conteste de forma sincera, el tiempo durara alrededor de 10 minutos.

1.- ¢Seleccione las marcas de tabaco que en su negocio ha generado mayor venta al

publico?

CATEGORIAS RESPUESTA
Lider
Carnival

Elephant

Marlboro

Capital
Lark
Gold City
Modern
Golden Deer

2. ¢En el Ultimo afio, ha tenido inconvenientes para vender tabaco?

CATEGORIAS RESPUESTA

Totalmente de acuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

Totalmente en desacuerdo

Indiferente

3.- ¢Cual de las siguientes causas que se detalla a continuacion, le ha afectado las

ventas del tabaco en el sector?
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CATEGORIAS RESPUESTA

El contrabando de tabaco en el sector

Ausencia del representante de venta para hacer pedido

Poca rotacién del tabaco en su negocio

Poco producto en su negocio

4.- ¢ Cual de los siguientes factores considera usted que ha permitido la entrada del

contrabando de tabaco a los negocios?

CATEGORIAS RESPUESTA

Pocas regulaciones
Variedad del producto
Por el precio del producto
Por la calidad del producto

5.- ¢Usted ha accedido a vender cigarrillo de contrabando?

CATEGORIAS RESPUESTA

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Indiferente

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

6.- ¢Esta de acuerdo con las campafias que ha realizado la empresa en contra del
contrabando de cigarrillos?

CATEGORIAS RESPUESTA
En desacuerdo
Totalmente en desacuerdo
Indiferente
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

7.- ¢Cree usted que ha sido importante las campafas realizadas en contra del

consumo del cigarrillo de contrabando?

CATEGORIAS RESPUESTA

En desacuerdo

Indiferente
Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

De acuerdo
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8.- ¢ Cual de las opciones cree usted que se ha utilizado para combatir el contrabando
de cigarrillos por nuestra empresa?

CATEGORIAS RESPUESTA

Prensa escrita

Flyers
Radio
Medios digitales

Television
9.- ¢Qué debe hacerse para que usted no se sienta tentado a vender cigarrillos de

contrabando?

CATEGORIAS RESPUESTA
Mayor margen de rentabilidad
Realizar Trade program (premios por compras)
Incentivar a los dependientes(empleados) para crear sell out
Realizar campafia en contra del contrabando

10.- ¢ Qué tipo de estrategias podria ayudar a minimizar el contrabando de cigarrillos

para mejorar las ventas en su negocio?

CATEGORIAS RESPUESTA
Motivar e incentivar los canales de ventas
Reforzar la marca del producto

Ausencia de promocion del producto

Incrementar la experiencia con los clientes

Fortalecer la interrelacidon con el mercado

Mejorar las campaiias publicitarias
Fortificar la comunicacidn con el cliente

Rediseiar los atributos del producto

11.- ;Qué tipo de acciones ayudaria a combatir el contrabando de cigarrillos entre

sus clientes?

CATEGORIAS RESPUESTA

Descuentos por compras frecuentes

Recompensas

Regalos

Promociones

12.- ¢Qué tan satisfecho estas con los medios utilizados por nuestra empresa para

comunicar la afectacion del cigarrillo de contrabando en el mercado?
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CATEGORIAS

RESPUESTA

En desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

13.- ¢Qué tipo de atributos cree Ud. que tiene la empresa para combatir el

contrabando de cigarrillos?

CATEGORIAS

RESPUESTA

Calidad del producto

Servicio al cliente

Conocimiento del problema

Facilidad de comunicarse

Experiencia con sus clientes

14.- ;Qué tipo de dispositivos utiliza para mantener en contacto con familiares y

amigos?

CATEGORIAS

RESPUESTA

Portatil, computadora de mesa

Teléfono convencional

Movil (Celulares)

Tablet

15.- ¢ Cémo usted podria ayudar a combatir con el contrabando de cigarrillos?

CATEGORIAS

RESPUESTA

Dejar de vender cigarrillo de contrabando

Vender solo producto legal a precio oficial

Denunciar a la linea 1800delitos a los vendedores que
ofrecen este producto
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Anexo 2. Guia de entrevista

Universidad Laica VICENTE DE ROCAFUERTE de Guayaquil

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTE DE LA EMPRESA PROESA

Objetivos:
Conocer desde la percepcion del entrevistado la situacidn actual de la empresa PROESA.
Instrucciones:

Por favor, conteste las preguntas de manera sincera. La guia tiene una duracién aproximada de

alrededor de 20 minutos.

DATOS:

Nombre:

Edad: Género:

Cargo que desempefia: Fecha: - -

1.- ¢Desde su punto de vista, ¢Cudles han sido los inconvenientes que se le han

presentado en las ventas de cigarrillos en los puntos de comercializacion?

2.- ¢Cree que las estrategias utilizadas por la compafiia son las mas adecuadas para

mejorar las ventas?

3.- En funcién de la pregunta anterior ¢Considera que las acciones utilizadas le han

permitido incrementar las ventas?

156



4.- ;Como se puede lograr crear fuertes lazos comerciales con los puntos de ventas?

5.- Usted como responsable de las ventas en Guayaquil ¢ Cuales son los inconvenientes y

las falencias que se presenta en el sector?

6.- ¢ Qué rol juegan los recursos tecnoldgicos y las herramientas digitales en la compafiia

para combatir el contrabando de cigarrillos?

7.- ¢ Qué oportunidades ha detectado para mejorar las ventas en el sector?

8.- ¢Qué tipo de valor agregado podria ofrecer a sus distribuidores para incrementar

las ventas?

9.- ¢Qué métodos ha utilizado para garantizar el éxito de la gestion comercial en su

empresa?

10.- ¢Por qué cree Ud. que los consumidores prefieren el cigarrillo de contrabando?
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Anexo 3. Constitucion 2008

Seccién novena
Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su contenido
y caracteristicas. La ley establecerd los mecanismos de control de calidad y los
procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacién e indemnizacién por deficiencias, dafios 0 mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no
estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte u

oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

Seccion sexta

Accion por incumplimiento

Art. 93.- La accion por incumplimiento tendrd por objeto garantizar la aplicaciéon de las
normas que integran el sistema juridico, asi como el cumplimiento de sentencias o informes
de organismos internacionales de derechos humanos, cuando la norma o decision cuyo
cumplimiento se persigue contenga una obligacion de hacer o no hacer clara, expresa y

exigible. La accion se interpondré ante la Corte Constitucional.

Seccidén quinta
Régimen tributario

Art. 300.- El régimen tributario se regird por los principios de generalidad, progresividad,
eficiencia, simplicidad administrativa, irretroactividad, equidad, transparencia y suficiencia

recaudatoria. Se priorizaran los impuestos directos y progresivos. La politica tributaria
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promovera la redistribucion y estimulara el empleo, la produccion de bienes y servicios, y
conductas ecoldgicas, sociales y econdémicas responsables.

Art. 364.- Las adicciones son un problema de salud publica. Al Estado le correspondera
desarrollar programas coordinados de informacién, prevencion y control del consumo de
alcohol, tabaco y sustancias estupefacientes y psicotrdpicas; asi como ofrecer tratamiento y
rehabilitacion a los consumidores ocasionales, habituales y problematicos. En ningln caso se
permitird su criminalizacién ni se vulneraran sus derechos constitucionales. El Estado

controlara y regulara la publicidad de alcohol y tabaco.

Art. 364.- Las adicciones son un problema de salud publica. Al Estado le correspondera
desarrollar programas coordinados de informacién, prevencion y control del consumo de
alcohol, tabaco y sustancias estupefacientes y psicotrdpicas; asi como ofrecer tratamiento y
rehabilitacion a los consumidores ocasionales, habituales y problematicos. En ningun caso se
permitird su criminalizacion ni se vulnerardn sus derechos constitucionales. El Estado

controlara y regulara la publicidad de alcohol y tabaco.
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Anexo 4. Ley de defensa al consumidor

LEY DE DEFENSA AL CONSUMIDOR

Acrticulo 2.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:

Anunciante. - Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion publica
de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus productos o

servicios.

Consumidor. - Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera utilice o
disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente ley mencione al

Consumidor, dicha denominacioén incluira al Usuario.

Contrato de adhesion. - Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas unilateralmente por el
proveedor a traves de contratos impresos o en formularios sin que el consumidor, para

celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién. - Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no cumple
sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente,

sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una necesidad
del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes
0 servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, o la renuencia de los
proveedores a atender los pedidos de los consumidores pese a haber existencias que permitan
hacerlo, o la elevacién de los precios de los productos por sobre los indices oficiales de

inflacion, de precios al productor o de precios al consumidor.

Informacion basica Comercial. - Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar obligatoriamente al

consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta. - practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que efectla

el proveedor al consumidor.

Proveedor. - Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle

actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler o
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comercializacién de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios

publicos por delegacion o concesion.

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor
por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o contratar un bien o
servicio. Para el efecto la informacién debera respetar los valores de identidad nacional y los

principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva. - Toda modalidad de informacién o comunicacion comercial, capaz de
incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en forma

perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o comunicacion

comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa. - Toda modalidad de informacion o comunicacién de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de
adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios publicos Domiciliarios. - Se entienden por servicios publicos domiciliarios los
prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por proveedores
publicos o privados tales como servicio de energia eléctrica, telefonia convencional, agua

potable u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes. - Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los consumidores,

aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

Productores o Fabricantes. - Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o

transforman bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores.

Importadores. - Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan bienes

para su venta o provisién en otra forma al interior del territorio nacional.
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Prestadores. - Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan servicios a los

consumidores.

Articulo 4.- Definiciones

Derechos del consumidor.

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion
Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios competitivos,
de Optima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir servicios basicos de

Optima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo responsable
y a la difusién adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; y,



10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion sancion y

oportuna reparacion de su lesion;
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el reclamo

correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Articulo citado en: 3 sentencias, un articulo doctrinal, 5 disposiciones normativas

Articulo 6.- Publicidad prohibida.
Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, o que induzcan a
error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del

consumidor.

Articulo 7.- Infracciones publicitarias.

Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje

induce al error o engafio en especial cuando se refiere a:

1. pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimensidn, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras;

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
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El articulo 17 del Codigo Organico Integral Penal dispone: "Se consideraran exclusivamente
como infracciones penales las tipificadas en este Codigo. Las acciones u omisiones
punibles, las penas o procedimientos penales previstos en otras normas juridicas no tendran
validez juridica alguna, salvo en materia de nifiez y adolescencia. Articulo citado en: 2

disposiciones normativas.

Articulo 8.- Controversias derivadas de la publicidad.
En las controversias que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo
dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante deberé justificar adecuadamente la

causa de dicho incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder, para
informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos que dieron

sustento al mensaje.

Articulo 57.- Advertencias permanentes.

Tratandose de productos cuyo uso resulte potencialmente peligroso para la salud o integridad
fisica de los consumidores, para la seguridad de sus bienes o del ambiente el proveedor debera
incorporar en los mismos, o en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias

para que su empleo se efectle con la mayor seguridad posible.

En cuanto al expendio de bebidas alcohdlicas, cigarrillos y otros derivados del tabaco y
productos nocivos para la salud, debera expresarse clara, visible y notablemente la indicacion
de que su consumo es peligroso para la salud, de acuerdo a lo que al respecto regule el
Reglamento a la presente Ley. Dicha advertencia debera constar, ademas, en toda la

publicidad del bien considerado como nocivo.

En lo que se refiere a la presentacion de servicios riesgosos, deberan adoptarse por el
proveedor las medidas que resulten necesarias para que aquella se realice en adecuadas
condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren verse afectados por

tales riesgos, de las medidas preventivas que deban usarse.

Articulo 59.- Prohibicién de comercializacion.

Comprobada por cualquier medio idoneo, la peligrosidad o toxicidad de un producto

destinado al consumo humano, en niveles considerados como nocivos o peligrosos para la
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salud del consumidor, la autoridad competente dispondra el retiro inmediato de dicho bien o

producto del mercado y la prohibicion de circulacion del mismo.

Los dafios y perjuicios producidos por la accion de dichos bienes o productos serén de cargo

del proveedor, sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar.
CONSUMO DEL TABACO Y SUS DERIVADOS

Titulo aclaratorio no especificado en Registro Oficial.

Se prohibe el consumo de cigarrillo y otros productos derivados del tabaco en el interior de
sitios publicos que, por sus caracteristicas, propicien el consumo pasivo, esto es: restaurantes,
aeropuertos, cines, ascensores, teatros, auditorios, coliseos, estadios, instalaciones destinadas
a practicas deportivas y recreativas; oficinas publicas y dependencias que prestan servicios
publicos como: bancos, supermercados, correos; hospitales, clinicas, centros de salud,
consultorios médicos, predios, aulas y edificaciones de establecimientos educativos
preprimarios, primarios, secundarios, en las aulas y edificios de las instituciones de educacion
superior, sean éstos publicos o privados; centros comerciales, como locales que estan
destinados a la préactica de cultos religiosos y medios de transporte publicos, cualquiera que

fuese su tipo en rutas nacionales.

Acrticulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del
2006.

Queda prohibida la creacion de zonas para fumadores dentro de los lugares descritos en el
articulo anterior, excepto en terminales de transporte aéreo, terrestre y maritimo, en donde

podran crearse salas especiales para fumadores.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del
2006.

Excepcionalmente se tolerara el consumo de cigarrillo en las instalaciones de bares,
discotecas, casinos y centros de diversion nocturna. En hoteles, ademas de los sitios descritos
anteriormente, Gnicamente en habitaciones cerradas y determinadas para fumadores. Todos
estos lugares deberan tener sistemas de ventilacion o aislamientos adecuados que permitan

garantizar la calidad de aire para los no fumadores.
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Las instalaciones a que hace referencia el inciso precedente, para su funcionamiento deberan
contar con el permiso y calificacion de la autoridad sanitaria nacional, para garantizar la no

contaminacion del aire a los no fumadores.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del
2006.

Las infracciones a los articulos anteriores sern sancionadas con multa de cincuenta délares
de los Estados Unidos de América, sin perjuicio de que el representante legal del
establecimiento o institucion asuma la responsabilidad solidaria por omisién en los términos

sefialados en la presente Ley.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del
2006.

Las cajetillas y el material de embalaje o envolturas de cigarrillos y de otros productos
derivados del tabaco que se utilicen para el expendio al pablico, deberan llevar la siguiente
advertencia general: "VENTA PROHIBIDA A nifios, nifias Y ADOLESCENTES.
MINISTERIO DE SALUD PUBLICA DEL ECUADOR", escrita en letra helveética
mayuscula de 10.8 puntos, impresa en uno de los laterales de la cajetilla y del material de

embalaje, en forma legible, clara, y usando colores de alto contraste contra un fondo blanco.

Las cajetillas y el material de embalaje de cigarrillos y de otros productos derivados del tabaco
deberén llevar ademés esta advertencia: "Fumar Causa Céancer", en letra impresa en el 40%
del area del panel frontal de la cajetilla. La advertencia: "Fumar Mata" se colocara en el 40%
del area del panel posterior de la cajetilla. Las areas para impresion de las advertencias,
correspondientes al 40%, tanto del panel frontal como del panel posterior, estaran definidas
por el ancho del panel y por una altura igual al 40% del alto total del panel correspondiente,
medido a partir de la base de la cajetilla. Los textos de ambas advertencias deben quedar
paralelos a la base de la cajetilla. Se imprimiran en letra helvética bold de 28 puntos para
cajetillas de 20 cigarrillos y helvética bold de 26 puntos para las cajetillas de 10 cigarrillos,

en forma legible, clara y usando color contrastante contra un fondo blanco.

El Ministerio de Educacién y Cultura, en coordinacion con el Ministerio de Salud publica, en
el &ambito de la educacion para la salud, elaborara programas planes y proyectos de prevencién
del tabaquismo, e iniciara una campafia educativa a través de los medios de comunicacion
social.
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Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del 2006.

La infraccion al articulo anterior por parte de las personas juridicas o naturales que
manufacturen o importen productos del tabaco, serdn sancionadas con una multa del
equivalente a veinte remuneraciones minimas bésicas unificadas. En caso de reincidencia se

quintuplicara la multa y se procedera al decomiso y destruccion del producto.

Estas mismas sanciones seran aplicadas al fabricante, importador, distribuidor o vendedor que
comercialice cajetillas, paquetes o envolturas de cigarrillos en tamafos distintos a los

descritos en el articulo anterior.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del 2006.

Las sanciones previstas en los articulos enumerados que anteceden se aplicaran cumpliendo

lo dispuesto en el articulo 84 de esta Ley.

Los valores provenientes de las multas que se impongan a los infractores seran entregados a
la Sociedad de Lucha Contra el Cancer-SOLCA, y distribuidos de conformidad con su Ley,

para inversiones en estudios y equipamiento de la institucion.

Las cajetillas y el material de embalaje o envolturas de cigarrillos y de otros productos
derivados del tabaco que no cumplan las exigencias de impresion y advertencia previstas en

esta Ley, seran decomisados y destruidos por las autoridades competentes.
Concédase derecho de accidn publica para denunciar las infracciones antes sefialadas.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del 2006.

Los propietarios de negocios que vendan o distribuyan cigarrillos a menores de edad, seran
sancionados con cinco remuneraciones minimas basicas unificadas; su reincidencia sera

sancionada con la suspension de actividades de su negocio, por el lapso de quince dias.

Articulo agregado por Ley No. 54, publicada en Registro Oficial 356 de 14 de septiembre del 2006.
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Anexo 5. Cadigo organizo penal

CODIGO ORGANICO PENAL - COIP

Articulo 11.- Derechos

En todo proceso penal, la victima de las infracciones gozaréa de los siguientes derechos:

1.

A proponer acusacion particular, a no participar en el proceso o a dejar de hacerlo en
cualquier momento, de conformidad con las normas de este Cédigo. En ningulin caso se

obligara a la victima a comparecer.

A la adopcién de mecanismos para la reparacion integral de los dafios sufridos que
incluye, sin dilaciones, el conocimiento de la verdad de los hechos, el restablecimiento
del derecho lesionado, la indemnizacién, la garantia de no repeticion de la infraccion, la
satisfaccion del derecho violado y cualquier otra forma de reparacion adicional que se

justifique en cada caso.

A la reparacién por las infracciones que se cometan por agentes del Estado o por

quienes, sin serlo, cuenten con su autorizacion.

A la proteccidn especial, resguardando su intimidad y seguridad, asi como la de sus
familiares y sus testigos.

A no ser revictimizada, particularmente en la obtencién y valoracion de las pruebas,
incluida su versiéon. Se la protegera de cualquier amenaza u otras formas de intimidacion

y, para el efecto, se podrén utilizar medios tecnolégicos.

A ser asistida por un defensor publico o privado antes y durante la investigacion, en las

diferentes etapas del proceso y en lo relacionado con la reparacién integral.

A ser asistida gratuitamente por una o un traductor o intérprete, si no comprende 0 no
habla el idioma en el que se sustancia el procedimiento, asi como a recibir asistencia

especializada.

A ingresar al Sistema nacional de proteccion y asistencia de victimas, testigos y otros

participantes del proceso penal, de acuerdo con las disposiciones de este Codigo y la ley.

A recibir asistencia integral de profesionales adecuados de acuerdo con sus necesidades
durante el proceso penal.
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10. A ser informada por la o el fiscal de la investigacion preprocesal y de la instruccion.

11. A ser informada, aun cuando no haya intervenido en el proceso, del resultado final, en

su domicilio si se lo conoce.

12. A ser tratada en condiciones de igualdad y cuando amerite, aplicar medidas de accion
afirmativa que garanticen una investigacion, proceso y reparacion, en relacion con su

dignidad humana.

Si la victima es de nacionalidad distinta a la ecuatoriana, se permitira su estadia temporal o
permanente dentro del territorio nacional, por razones humanitarias y personales, de acuerdo
con las condiciones del Sistema nacional de proteccion y asistencia de victimas, testigos y
otros participantes del proceso penal.

Articulo 13.- Interpretacion

Las normas de este Codigo deberan interpretarse de conformidad con las siguientes reglas:

1. Lainterpretacion en materia penal se realizara en el sentido que mas se ajuste a la
Constitucion de la Republica de manera integral y a los instrumentos internacionales de

derechos humanaos.

2. Los tipos penales y las penas se interpretaran en forma estricta, esto es, respetando el

sentido literal de la norma.

3. Queda prohibida la utilizacion de la analogia para crear infracciones penales, ampliar los
limites de los presupuestos legales que permiten la aplicacidn de una sancion o medida

cautelar o para establecer excepciones o restricciones de derechos.

Avrticulo 14.- Ambito espacial de aplicacion

Las normas de este Codigo se aplicaran a:
1. Toda infraccion cometida dentro del territorio nacional.
2. Las infracciones cometidas fuera del territorio ecuatoriano, en los siguientes casos:

1. Cuando la infraccién produzca efectos en el Ecuador o en los lugares sometidos a su

jurisdiccion.
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b) Cuando la infraccion penal es cometida en el extranjero, contra una o varias personas

ecuatorianas y no ha sido juzgada en el pais donde se la cometio.

¢) Cuando la infraccion penal es cometida por las o los servidores pablicos mientras

desempefian sus funciones o gestiones oficiales.

d) Cuando la infraccion penal afecta bienes juridicos protegidos por el Derecho
Internacional, a través de instrumentos internacionales ratificados por el Ecuador,

siempre gue no se haya iniciado su juzgamiento en otra jurisdiccion.

e) Cuando las infracciones constituyen graves violaciones a los derechos humanos, de

acuerdo con las reglas procesales establecidas en este Codigo.

3. Las infracciones cometidas a bordo de naves o aeronaves militares o mercantes de

bandera o matricula ecuatoriana.

4. Las infracciones cometidas por las o los servidores de las Fuerzas Armadas en el

extranjero, sobre la base del principio de reciprocidad.

Articulo 19.- Clasificacion de las infracciones

Las infracciones se clasifican en delitos y contravenciones.
Delito es la infraccién penal sancionada con pena privativa de libertad mayor a treinta dias.

Contravencion es la infraccidn penal sancionada con pena no privativa de libertad o

privativa de libertad de hasta treinta dias.

Incisos segundos y terceros derogados por articulo 1 de Ley No. 0, publicada en Registro
Oficial Suplemento 598 de 30 de septiembre del 2015.

Acrticulo 41.- Participacion

Las personas participan en la infraccion como autores o complices.

Las circunstancias o condiciones que limitan o agravan la responsabilidad penal de una
autora, de un autor o cémplice no influyen en la situacion juridica de los demas participes en

la infraccion penal.

Articulo 42.- Autores
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Responderan como autoras las personas que incurran en alguna de las siguientes

modalidades:
1. Autoria directa:
1. Quienes cometan la infraccién de una manera directa e inmediata.

b) Quienes no impidan o procuren impedir que se evite su ejecucién teniendo el deber

juridico de hacerlo.
2. Autoria mediata:

0. Quienes instiguen o aconsejen a otra persona para que cometa una infraccion,

cuando se demuestre que tal accion ha determinado su comision.

b) Quienes ordenen la comision de la infraccidn valiéndose de otra u otras personas,
imputables o no, mediante precio, dadiva, promesa, ofrecimiento, orden o cualquier otro

medio fraudulento, directo o indirecto.

c) Quienes, por violencia fisica, abuso de autoridad, amenaza u otro medio coercitivo,
obliguen a un tercero a cometer la infraccion, aunque no pueda calificarse como

irresistible la fuerza empleada con dicho fin.
d) Quienes ejerzan un poder de mando en la organizacion delictiva.

3. Coautoria: Quienes coadyuven a la ejecucion, de un modo principal, practicando
deliberada e intencionalmente algan acto sin el cual no habria podido perpetrarse la

infraccion.

Acrticulo 43.- Complices
Responderan como complices las personas que, en forma dolosa, faciliten o cooperen con
actos secundarios, anteriores o simultaneos a la ejecucion de una infraccion penal, de tal

forma que aun sin esos actos, la infraccion se habria cometido.
No cabe complicidad en las infracciones culposas.

Si de las circunstancias de la infraccion resulta que la persona acusada de complicidad,
coopera en un acto menos grave que el cometido por la autora o el autor, la pena se aplicara

solamente en razén del acto que pretendio ejecutar.

El complice seré sancionado con una pena equivalente de un tercio a la mitad de aquella

prevista para la o el autor.
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Articulo 301.- Contrabando

La persona que, para evadir el control y vigilancia aduanera sobre mercancias cuya cuantia

sea igual o superior a diez salarios basicos unificados del trabajador en general, realice uno o

mas de los siguientes actos, serd sancionada con pena privativa de libertad de tres a cinco

afios, multa de hasta tres veces el valor en aduana de la mercancia objeto del delito, cuando:

1.

Ingrese o extraiga clandestinamente mercancias del territorio aduanero.

Movilice mercancias extranjeras dentro de la zona secundaria sin el documento que
acredite la legal tenencia de las mismas, siempre y cuando no pueda justificarse el origen

licito de dichas mercancias dentro de las setenta y dos horas posteriores al descubrimiento.

Cargue o descargue de un medio de transporte mercancias no manifestadas, siempre que

se realice sin el control de las autoridades competentes.

Interne al territorio nacional mercancias de una Zona Especial de Desarrollo Econémico
0 sujeta a un régimen especial, sin el cumplimiento de los requisitos establecidos en la

legislacion correspondiente.

Desembarque, descargue o lance en tierra, mar o en otro medio de transporte, mercancias

extranjeras antes de someterse al control aduanero, salvo los casos de arribo forzoso.

Oculte por cualquier mecanismo mercancias extranjeras en naves, aeronaves, vehiculos
de transporte o unidades de carga, sin que se hayan sometido al control de las autoridades

aduaneras.

Viole o retire sellos, candados u otras seguridades colocadas en los medios de transporte,
unidades de carga, recintos o locales habilitados como depositos temporales, siempre que

se determine faltante total o parcial de las mercancias.

Extraiga mercancias que se encuentren en zona primaria o deposito temporal, sin haber
obtenido el levante de las mismas. Los responsables de los depositos temporales y las
autoridades portuarias y aeroportuarias 0 sus concesionarios seran responsables si

permiten por accion u omision este delito.

Articulo 302.- Mal uso de exenciones o suspensiones tributarias aduaneras

La persona que venda, transfiera o use indebidamente mercancias cuya cuantia sea superior a

ciento cincuenta salarios basicos unificados del trabajador en general, importadas al amparo
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de regimenes especiales aduaneros de los que derivan la suspension del pago de tributos al
comercio exterior o importadas con exencién total o parcial de tributos, sin obtener
previamente la debida autorizacion de la autoridad aduanera competente, seré sancionada con
pena privativa de libertad de tres a cinco afios y multa de hasta diez veces el valor de los

tributos que se pretendio6 evadir.

La persona que adquiera a titulo gratuito u oneroso, goce de la transferencia o use
indebidamente mercancias cuya cuantia sea superior a ciento cincuenta salarios basicos
unificados del trabajador en general, importadas con exencién total o parcial de tributos al
comercio exterior, sin que el propietario o consignatario haya obtenido previamente la debida
autorizacion de la autoridad aduanera competente, serd sancionada de acuerdo con la gravedad

del delito con pena privativa de libertad de uno a tres afios.

Acrticulo 303.- Circunstancias agravantes de los delitos aduaneros
Cuando concurran una 0 mas de las siguientes circunstancias seran sancionadas con el
maximo de la pena prevista en los articulos anteriores y con las deméas sanciones previstas

para el delito de que se trate, cuando:

1. El participe del delito sea servidora o servidor publico, que en ejercicio o0 en ocasion de

sus funciones abusa de su cargo.

2. EIl participe del delito sea agente afianzado de aduanas o un operador econdémico

autorizado, que en ejercicio o0 en ocasion de dicha calidad abusa de ella.

3. Se evite el descubrimiento del delito, se dificulte u obstruya la incautacion, la retencién
provisional, la inmovilizacion y el comiso de la mercancia objeto material del delito,

mediante el empleo de violencia, intimidacion o fuerza.

4. Se haga figurar como destinatarios 0 proveedores a personas naturales o juridicas
inexistentes o se declare domicilios falsos en los documentos y tramites referentes a los

regimenes aduaneros.

5. Los tributos causados de las mercancias sean superiores a trescientos salarios basicos
unificados del trabajador en general.

6. Las mercancias objeto del delito sean falsificadas o se les atribuya un lugar de fabricacion
distinto al real, con el fin de beneficiarse de preferencias arancelarias o beneficios en

materia de origen.
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En el caso del numeral uno, la incapacidad para el desempefio de un puesto, cargo, funcion o
dignidad en el sector publico, por el doble de tiempo que dure la pena privativa de libertad; y
en el caso del numeral dos se sancionara ademas con la cancelacion definitiva de la licencia
0 autorizacion y el impedimento para el ejercicio de la actividad de agente de aduanas o para
calificar nuevamente como operador econdmico autorizado, de forma personal o por

interpuesta persona natural o juridica.
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