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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo principal desarrollar un
plan Estratégico de Comunicacion para la empresa MAXILARVA S.A., cuya
actividad econdmica es la produccion de postlarvas de camaron en la Provincia de
Santa Elena, ya que la empresa afronta imponentes retos en un mercado altamente
competitivo y afectado debido a la presencia laboratorios informales cuyas practicas
son antiéticas. Por lo cual, se busca mejorar el posicionamiento y competitividad de la
empresa, mediante la propuesta de unas estrategias de comunicacion que refuercen su
reputacion y fortalezcan su presencia en el mercado. La investigacion de mercado se
desarrolla mediante el enfoque cuantitativo utilizando como herramienta la encuesta,
lo que permitié una comprension profunda del entorno competitivo y de las
necesidades comunicacionales de la empresa. Como principales conclusiones del
estudio destacan que un plan de comunicacion bien disefiado puede no solo mejorar la
visibilidad de MAXILARVA S.A., sino también fortalecer la confianza de sus clientes
y contrarrestar los efectos negativos de la competencia desleal. Implementando
estrategias innovadoras y éticas, la empresa puede incrementar su cuota de mercado y

asegurar un crecimiento sostenido en el largo plazo.

Palabras Claves: Plan de Comunicacion, Competitividad, Estrategia,

Mercado Camaronero, Santa Elena, Ecuador.

XX



ABSTRACT

The main objective of this thesis is to develop a strategic communication plan
for MAXILARVA S.A., whose economic activity is the production of shrimp
postlarvas in the Province of Santa Elena, since the company faces imposing
challenges in a highly competitive market affected by the presence of informal
laboratories whose practices are unethical. Therefore, we seek to improve the
company's positioning and competitiveness by proposing communication strategies
that reinforce its reputation and strengthen its presence in the market. The market
research is developed through a quantitative approach using a survey as a tool, which
allowed a deep understanding of the competitive environment and the company's
communication needs. The main conclusions of the study are that a well-designed
communication plan can not only improve the visibility of MAXILARVA S.A., but
also strengthen the trust of its customers and counteract the negative effects of unfair
competition. By implementing innovative and ethical strategies, the company can

increase its market share and ensure sustained long-term growth.

Key words: Communication Plan, Competitiveness, Strategy, Shrimp Market,

Santa Elena, Ecuador.
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INTRODUCCION
Tema

El presente trabajo de titulacion se enfoca en la elaboracion de un Plan de
estrategia de comunicacion en la empresa MAXILARVA S.A productora de post larva
de camaron en la Provincia de Santa Elena. Este plan busca mejorar su
posicionamiento y competitividad en el mercado mediante estrategias de

comunicacion efectivas.
Antecedentes del estudio

La industria camaronera en Ecuador ha sido un pilar fundamental en la
economia nacional, destacandose por su aporte significativo tanto en términos de
empleo como de ingresos por exportaciones. En este contexto, la provincia de Santa
Elena se ha consolidado como una region clave para la produccién de larvas de
camaron. MAXILARVA S.A., ubicada en Salinas Km 4.5 via Mar Bravo, se
especializa en la produccién y comercializacion de postlarvas de camardn. Estas etapas
son esenciales para la distribucion a granjas camaroneras, que dependen de un

suministro constante y de alta calidad para mantener su produccién.

El crecimiento de la industria camaronera en Santa Elena ha sido significativo,
pero también irregular. La provincia cuenta con alrededor de 215 laboratorios segun (
El universo, 2023) dedicados a la cria de postlarvas basados en informacién de la
Camara Nacional de Acuacultura, también hay laboratorios que operan sin las
autorizaciones legales necesarias, lo que ha creado un entorno competitivo
desbalanceado. Estos laboratorios informales suelen ofrecer precios mas bajos,
distorsionando el mercado y afectando negativamente a las empresas que operan de
manera legal y con altos estdndares de calidad, como MAXILARVA S.A. La
competencia desleal ha llevado a una reduccion de precios que muchas veces es
insostenible para los laboratorios formalmente establecidos, comprometiendo su

rentabilidad y capacidad para reinvertir en mejoras tecnoldgicas y operativas.

La produccion de postlarvas de camardn es una actividad que demanda un
control meticuloso y una inversion considerable en equipos especializados y medidas
preventivas. Desde la fase inicial de siembra, donde los organismos son microscopicos
y extremadamente sensibles, hasta su desarrollo en etapas mas avanzadas, cada fase

del proceso requiere precision y cuidado para asegurar la calidad del producto y
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prevenir enfermedades. Las inversiones en tecnologia, insumos de alta calidad y
practicas preventivas son elevadas, lo que incrementa los costos de produccion. Estos
costos, en un mercado afectado por la competencia informal, representan un desafio
constante para empresas como MAXILARVA S.A. A pesar de las inversiones
significativas en la produccion, MAXILARVA S.A. ha enfrentado dificultades en la
comercializacion de sus productos. La ausencia de una estrategia de marketing robusta
ha limitado su capacidad para captar nuevos clientes y consolidar su presencia en el

mercado.

La empresa necesita una estrategia de comunicacion efectiva que le permita
destacar su propuesta de valor Unica y mejorar su competitividad en un mercado
saturado y altamente competitivo. Una estrategia de marketing bien disefiada es crucial
para diferenciar a MAXILARVA S.A. de sus competidores informales, establecer
relaciones solidas con los clientes y asegurar su crecimiento y sostenibilidad a largo
plazo. Esta estrategia debe abordar no solo la promocién de productos, sino también
la construccion de una imagen de marca solida que refleje el compromiso de la

empresa con la calidad, la legalidad y la innovacién en la industria camaronera.
Problemética

El sector camaronero el ultimo afio dejo de percibir cerca de USD $1,500
millones, lo que caus6 un fuerte impacto en sus ingresos, a causa de la disminucién de
precios del camarén a nivel internacional inclusive por debajo de los registrados en la
pandemia de 2020. EI camaro6n es segundo producto mas exportado del Ecuador por

debajo del petréleo.

Segun datos revisados de la Cdmara Nacional de Acuacultura de Ecuador en el
2023 se vendi6 al comercio internacional, USD $364.457.394,00 menos que en 2022
obteniendo un decrecimiento del 5.48%, claramente la baja de la demanda también se
refleja tanto de nauplios (primera larva del camardn) como de larvas de camaron, por
esto la medida que adoptaron los empresarios camarones, quienes tuvieron que vender
mayor volumen de camardn, pero a menor valor para amortiguar la perdida de

productos.

Entre los factores externos que afectan los numeros de ventas del sector
camaronero, en primer lugar, se encuentra la inflacién global que produce disminucién
del poder de compra y de la demanda de productos que no se consideren de primera
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necesidad. El principal comprador de camaron ecuatoriano es China, el gigante
asiatico para mayo 2024 tiene el 56% de participacion de compra y Estados Unidos el

segundo cliente mas grande el 17%.

Como el Yuan, Moneda China ha tenido una depreciacion ante el doélar
americano estando a solo USD $0,14 centavos de dolar por unidad de Yuan segln
Exchange-Rates (2024), esto ocasiona que los compradores chinos posean menos
ddlares lo que debilita su capacidad de compra ademas, el costo de inventario para
mantener productos congelados como el caso del camar6on también es motivo para que

el importador chino desestime la compra del producto.

En el informe de cifras la Camara Nacional de Acuacultura (2023) indica que
Estados Unidos ha disminuido consumo de mariscos en un 12% causado por la
inflacion y altos costos energéticos. Dicho informe también manifiesta que en 2023
los costos de produccion, proceso y ventas se incrementaron en USD $0,28 por libra

con relacion al 2022.

La informalidad de laboratorios es otra causa que afecta al sector larvicultor
camaronero, esta problematica fue revisada en la Expolarva 2024 desarrollada en la
provincia de Santa Elena en abril del presente por la Asociacion de Laboratorios
Productores de Larvas de Camardn (Asolap), en un articulo de diario ElI Universo
(2024) el presidente del gremio Rafael Verduga indicd que segun cifras de Asolap en
el sector larvicultor existe mucha informalidad, indicé que de los 450 laboratorios de
larvas que existen en el pais cerca de la mitad no estan constituidos formalmente y
funcionan sin acuerdos ministeriales, lo que produce un desbalance en la
competitividad presentando dificultades para la comercializacion, pues estos ofrecen

gran cantidad de producto a precio bajo por millén.

En ese caso es necesario reforzar las estrategias de comunicacion y publicidad
con el fin de atraer clientes y elevar las cifras de ventas, el no contar con publicidad,
promocion, difusion en redes, pagina web hacen que la empresa no sea observada por

sus potenciales clientes y las ventas no se incrementan.
Justificacion

Las empresas para posicionarse deben evolucionar con el mundo y asi lograrian
mantenerse al margen indiscutiblemente de lo que se produzca en este caso larvas de

camardn. Con una correcta estrategia de comunicacion implementada lograriamos
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conocer aun mas en el sector hoy muy competitivo, igual que Ilamaremos la atencion
de nuevos clientes, lo cual es un factor importante ya que asi lograriamos el ingreso a
diferentes granjas camaroneras, lo cual nos beneficiaria ya que al ingresar a un nuevo

sector mejoraria su rentabilidad.

Para usar las buenas préacticas de las plataformas digitales, la organizacion de
la empresa debe ser uniforme, y mejorar la imagen del establecimiento y calidad de
nuestro producto agilitando el proceso de obtencion de certificaciones y normativas
agricolas internacionales, para usar buenas practicas organicas, ya que nuestro
producto a ofertar tiene como fin alimento para el consumo humano. La empresa y
quienes la conforman se beneficiarian ya que al ejecutarse todo lo ya planteado desde
un mismo lineamiento esto nos generarian un gran impacto en el sector y por ende nos
hariamos competitivos ya que en el mundo actual en que estamos lo que vende nuestro
producto es la calidad y el buen marketing ejecutado, con aquello tendremos mejores
ingresos y la calidad de vida de nuestros colaboradores mejoraria, asi también
lograremos expandirnos como empresa dedicadas a la cria y comercializacion de post

larvas de camaron.

Este trabajo de investigacion es importante, ya que aborda la necesidad de
desarrollar un plan de estrategias de comunicacion para MAXILARVA S.A., debido a
la gran demanda de adaptacion y competitividad en el entorno empresarial acuicola
actual. Asimismo, el objetivo es destacarse en un mercado acuicola altamente
competitivo, especialmente en el sector de produccién de postlarvas de camaron en la
Provincia de Santa Elena. En este entorno dinamico, donde competidores buscan atraer
a los clientes, es esencial que MAXILARVA S.A. se diferencie efectivamente al

comunicar su propuesta de valor Gnica y resaltar sus fortalezas.

La ubicacion estratégica de la empresa en Santa Elena ofrece una oportunidad
significativa, ya que la provincia es reconocida como un centro clave para la
produccién acuicola debido a sus condiciones naturales favorables. Aprovechar esta
ventaja geografica mediante una estrategia de comunicacion que resalte la conexién
de MAXILARVA S.A. con la region y su compromiso con la calidad y sostenibilidad

en la produccidn de postlarvas de camaron es crucial para su exito.



Formulacion del Problema

¢Es posible disefiar una estrategia de comunicacion ayudara a incrementar el
numero de cliente de MAXILARVA S.A. y con ello sus ventas?

Sistematizacion del Problema

¢Es posible analizar la base tetrica relacionada con las estrategias de

comunicacion para las empresas?

¢Cuales son las herramientas de investigacion adecuadas para desarrollar la

metodologia?
¢Cudles son las necesidades y preferencias de los compradores?

¢Cual seria la propuesta de plan de comunicacion adecuada con base en la

informacién recopilada?
Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Elaborar un plan de estrategias de comunicacion y promocién que permita

captar nuevos clientes para la distribucion de Postlarvas de MAXILARVA S.A.
Objetivos especificos

Analizar la base tedrica relacionado con estrategias de comunicacion.

Desarrollar la metodologia y seleccionar las herramientas adecuadas para la
investigacion.

Realizar un anélisis exhaustivo de la informacion recopilada.

Elaborar una propuesta de plan de estrategias de comunicacion y promocion.
Resultados Esperados

Los resultados esperados del plan de estrategia de comunicacion para
MAXILARVA S.A. productora de postlarvas de camaron en la Provincia de Santa
Elena, abarcan una serie de metas concretas. En primer lugar, se busca un incremento
significativo en la visibilidad de la marca a nivel local y regional en la industria
camaronera. Esto se lograria mediante una presencia mas activa en medios digitales,
participacion destacada en eventos del sector y alianzas estratégicas con otras

empresas del rubro. En segundo lugar, se espera una mejora notable en la percepcion
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que tienen los clientes sobre MAXILARVA S.A. A través de mensajes claros y
coherentes en todas las plataformas de comunicacion, se proyectard una imagen de
empresa confiable y comprometida con la calidad y la sostenibilidad en la produccién

de postlarvas de camaron.

Ademas, se anticipa un aumento significativo en la captacion de nuevos
clientes para MAXILARVA S.A. mediante estrategias como la optimizacion de la
presencia en redes sociales, la participacion en ferias y eventos del sector, y la
implementacién de programas de fidelizacion de clientes. Asimismo, se proyecta un
fortalecimiento de las relaciones con los clientes existentes a través de una
comunicacion mas cercana y personalizada, ofreciendo contenido relevante vy
brindando un servicio al cliente excepcional. El objetivo es fomentar la lealtad del
cliente y generar recomendaciones positivas boca a boca, lo que contribuiré a una base

de clientes solidos y comprometidos.

Asimismo, se aspira a mejorar significativamente la posicion competitiva de
MAXILARVA S.A. en el mercado de produccion de postlarvas de camaron en la
Provincia de Santa Elena. Este fortalecimiento de la posicién competitiva deberia
traducirse en un aumento de la cuota de mercado y una mayor rentabilidad a largo
plazo para la empresa. En resumen, los resultados esperados del plan de estrategia de
comunicacion son diversos y apuntan a consolidar la presencia y el éxito continuo de
MAXILARVA S.A. en la industria camaronera.

Alcance del Proyecto

El alcance de este proyecto se centra en el disefio e implementacion de un Plan
de Estrategia de Comunicacion integral para laempresa MAXILARVA S.A., enfocada
en la produccion de postlarvas de camar6n en la Provincia de Santa Elena. La estrategia
abordara aspectos de la comunicacion, desde la promocion de productos hasta la
gestién de la imagen corporativa, para mejorar la percepcion empresarial en el

mercado y fortalecer su posicionamiento competitivo.

El proyecto involucrard un andlisis exhaustivo del entorno competitivo de
MAXILARVA S.A., incluyendo la identificacion de competidores clave, tendencias
del mercado y demandas de los clientes. Ademas, se evaluara internamente los
recursos y capacidades de la empresa para determinar sus fortalezas y areas de mejora

en cuanto a comunicacion.



Segln esta investigacion, se desarrollardn estrategias de comunicacion
adaptadas a las necesidades especificas de MAXILARVA S.A. Estas estrategias
abarcaran canales de comunicacion, como medios tradicionales, digitales y relaciones

publicas, para maximizar el alcance y la efectividad de la comunicacion de la empresa.

El proyecto también incluira la elaboracion de un plan de accion detallado que
establezca las actividades especificas, los responsables y los plazos para la
implementacidn de las estrategias de comunicacion. Se proporcionara capacitacion y
apoyo continuo al equipo de MAXILARVA S.A. para asegurar una ejecucion exitosa
del plan.

Resumen Ejecutivo

El proyecto de Plan de Estrategia de Comunicacion para MAXILARVA S.A.
surge de la necesidad de la empresa de mejorar su posicionamiento y competitividad
en el mercado de produccion de postlarvas de camaron en la Provincia de Santa Elena.
Actualmente, la empresa enfrenta desafios en la comercializacion y percepcién de su
marca, lo que ha impactado negativamente en su crecimiento y rentabilidad. El
objetivo principal del proyecto es desarrollar e implementar un plan de comunicacion
integral que permita a MAXILARVA S.A. destacar su propuesta de valor Unica,
mejorar su imagen corporativa y fortalecer su presencia en el mercado. Esto se lograra
mediante el disefio de estrategias de comunicacion efectivas que abarquen diversos

canales y publicos objetivo.

El proyecto se llevara a cabo en varias etapas, comenzando con un analisis
exhaustivo del entorno competitivo y los recursos internos de la empresa. A partir de
esta evaluacion, se desarrollaran estrategias de comunicacion especificas, que se
implementaran con un plan de accion detallado. Se espera que la implementacion
exitosa de este plan de comunicacion mejore la percepcion de MAXILARVA S.A. en
el mercado, aumente la demanda de sus productos y fortalezca su posicién competitiva
en la industria camaronera de Santa Elena. En Ultima instancia, el proyecto contribuira

al crecimiento y exito continuo de la empresa en el mercado.
Palabras claves

Estrategia de comunicacion, marketing, camaroneras.



Delimitacion de la Investigacion

El presente proyecto de investigacion contiene limitaciones con relacion a los

procesos de observacion y técnica, en los siguientes aspectos:
Campo: Industria acuicola.
Area: Marketing estratégico y desarrollo de negocios.

Aspecto: Disefio e implementacion de estrategias de marketing para la
distribucion de postlarvas de camarén de MAXILARVA S.A.

Tiempo: 2024.
Espacio: Ecuador, con un enfoque especifico en la Provincia de Santa Elena.

Dominio: Comercializacion de productos acuicolas, especialmente postlarvas
de camardn producidas por MAXILARVA S.A.

Linea de Investigacion: Organizacion y Direccion de Empresas.
Sub-linea de investigacion: Innovacion en las Estrategias de marketing.

Delimitacion Conceptual: Comercializacion, Marketing Estratégico,

Estrategias, Plan de Marketing.

Comercializacion: Los autores lo definen como aquella accion de poner en

venta un producto o el acto de distribuir su venta (Pérez & Gardey, 2021).

Marketing Estratégico: Es un enfoque de marketing que se centra en el
desarrollo de planes y estrategias a largo plazo para alcanzar los objetivos de una
empresa (Mir6, 2023).

Estrategias: Se denomina a las decisiones importantes requeridas para cumplir

con los objetivos (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2017).

Planeacion estratégica: Es la base de la planeacion en las empresas, este
conlleva la adecuacion la empresa para alcanzar privilegio de las oportunidades que

puede presentarse en su variable entorno. (Kotler & Armstrong, 2020, pag. 40).



Capitulo 1. Revision de la Literatura
Marco Tedrico

Es parte de la estructura de un trabajo de investigacion académico o cientifico,
sus conceptos ubican el trabajo a desarrollar dentro de un contexto, danto orientacion

al estudio y permitiendo la interpretacion adecuada de los resultados.
Las Cinco Teorias del Comportamiento del Consumidor

Las teorias del comportamiento del consumidor proporcionan una
comprension profunda de como y por qué los individuos toman decisiones de compra.
Estas teorias examinan diversos factores psicoldgicos, sociales y emocionales que
influyen en el comportamiento de los consumidores, desde sus necesidades y deseos
hasta sus percepciones y actitudes hacia los productos y marcas. Al analizar estas
motivaciones subyacentes, las empresas pueden adaptar sus estrategias de marketing
y ventas para satisfacer las demandas y expectativas del mercado.

Teoria Econdmica de Marshall

La Teoria Econdmica de Marshall, desarrollada por J. Marshall, se centraen la
capacidad del consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus decisiones de compra
estan dirigidas hacia la maximizacion de su utilidad, buscando adquirir productos o
servicios que le proporcionen el mayor beneficio posible dentro de su capacidad
adquisitiva 6ptima (Coronado, L., 2019). Los consumidores evaltan cuidadosamente
la relacién entre costos y beneficios en cada decisién que toman. Se considera que la
eleccion del consumidor es racional y no esta influenciada por el entorno, prefiriendo

productos principalmente por su funcién mas que por sus atributos especificos.
Teoria Psicoldgica Social de Veblen

La Teoria Psicosocial de Veblen se situa dentro de un enfoque que abarca tanto
aspectos psicologicos como sociologicos, reconociendo que el comportamiento del
individuo no solo esta determinado por consideraciones econdmicas, sino también por
variables psicoldgicas como la personalidad, las necesidades y los deseos, entre otros.
Esta corriente sostiene que el entorno social influye significativamente en el
comportamiento de consumo, y que los grupos sociales y las relaciones
interpersonales, incluidas la familia'y los amigos, juegan un papel crucial en el proceso

(Coronado, L., 2019). Ademas, segln esta teoria, las decisiones de consumo de un
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individuo estan influenciadas por las elecciones y acciones de otros consumidores, lo
que refleja la influencia de la dinamica social en el comportamiento de compra. Se
asemeja a uno de los principios establecidos por Maslow, que se refiere a las
necesidades de estima y aceptacion, sugiriendo que los individuos tienden a dejarse
influenciar por el comportamiento de otros buscando reconocimiento y aceptacion

social.
Teoria Conductual de Aprendizaje de Pavlov

La teoria conductual del Aprendizaje, vinculada al comportamiento
behaviorista y atribuida a Ivan Pavlov, implica un proceso de aprendizaje mediante
estimulos que modifican la conducta del consumidor. Esta teoria se basa en la
observacién del comportamiento actual de la persona y su relacion con experiencias
pasadas. Los consumidores reconocen que su aprendizaje proviene de estimulos
positivos 0 negativos, y tienden a orientarse segun sus experiencias previas.
Condicionamiento clasico, esta teoria describe un proceso en el que se obtiene una

respuesta o comportamiento a partir de eventos especificos (Coronado, L., 2019).
Teoria del condicionamiento Operante de Thorndike y Skinner

La teoria operante, también conocida como instrumental, describe un proceso
en el cual el comportamiento resulta en consecuencias favorables a partir de un
estimulo, lo que aumenta la probabilidad de que se repita. Segun esta teoria, las
acciones de un individuo estan influenciadas por las condiciones externas, cuyas
consecuencias modelan su comportamiento. Skinner postula que el comportamiento
es una respuesta a los estimulos ambientales que aumentan la probabilidad de que
dicho comportamiento se refuerce en el futuro mediante respuestas positivas o
negativas. A diferencia de la teoria del condicionamiento clésico, centrada en los
estimulos y sus respuestas, la teoria operante se enfoca en las consecuencias de una
respuesta especifica y que pueden influir en la frecuencia con la que se emite en el
futuro (Coronado, L., 2019)

Teoria de la Jerarquia de las Necesidades de Abraham Maslow

Sin pretender ser exhaustivo, la descripcion de la jerarquia de necesidades
propuesta por Maslow se resume de la siguiente manera: Necesidades fisiologicas: son
basicas y bioldgicas, esenciales para la supervivencia, como respirar, beber agua,

dormir, comer, tener sexo y refugio. Necesidades de seguridad: una vez satisfechas las
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necesidades fisiologicas, se busca la seguridad personal, el orden, la estabilidad y la
proteccién. Esto incluye la seguridad fisica, el empleo, los ingresos, los recursos, la
salud y la proteccion contra el crimen. Necesidades de amor, afecto y pertenencia:
después de cubrir las necesidades de seguridad y bienestar fisioldgico, surgen
necesidades de amor, afecto y pertenencia a un grupo social.

Esto se manifiesta en deseos de casarse, tener una familia, pertenecer a una
comunidad, ser miembro de una iglesia o asistir a un club social. Necesidades de
estima: cuando las necesidades anteriores estan satisfechas, se buscan la autoestima y
el reconocimiento. Maslow distingue entre el respeto de los demés y el respeto de uno
mismo. Necesidades de autorrealizacion: son las méas elevadas y representan el

cumplimiento del potencial personal.

La jerarquia de necesidades de Maslow proporciona un marco valioso para
entender las motivaciones humanas, lo cual es crucial para el marketing. Las cinco
categorias de necesidades de Maslow se relacionan directamente con los deseos y
necesidades de los consumidores, lo que permite a las empresas desarrollar estrategias
de marketing efectivas. Entender estas necesidades es esencial para conectar con los
consumidores a un nivel profundo, lo que puede resultar en lealtad y satisfaccion a

largo plazo, asi como en el éxito comercial continuo (Quintero s.f.).
Aspectos que influyen en las preferencias del consumidor:

Las decisiones de los consumidores estan influenciadas por una variedad de
factores. En primer lugar, los deseos individuales juegan un papel crucial. Cada
consumidor tiene preferencias Unicas, como la comodidad, durabilidad, calidad, precio
y disefio, que afectan sus elecciones. Estas preferencias varian significativamente entre
individuos, haciendo que lo que es atractivo para un consumidor pueda no serlo para
otro. Las experiencias previas también tienen un impacto importante. Las interacciones
anteriores con productos o servicios influyen en las decisiones futuras; una experiencia

positiva puede llevar a un consumidor a preferir productos similares en el futuro.

Asimismo, las influencias sociales, como la cultura, la familia, los amigos y las
tendencias actuales, son determinantes. Las recomendaciones personales y las
opiniones de lideres influyentes pueden guiar las decisiones de compra. La percepcion
de la marca es otro factor clave. La imagen y la reputacion de una marca afectan
significativamente las decisiones de los consumidores. Una marca bien establecida y
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confiable suele ser preferida sobre una menos conocida o con una reputacion negativa.
Ademas, los factores econdmicos no pueden ser ignorados. El poder adquisitivo del
consumidor es crucial en sus decisiones de compra. Los consumidores tienden a elegir
productos o servicios que se ajusten a su presupuesto y que ofrezcan un buen valor por

su dinero, balanceando calidad y costo para maximizar su satisfaccion (CEUPE, 2024).
Marco Referencial

Este marco “es un eje transversal de toda la investigacion para que el
investigador identifique la teoria consolidada sobre las hipotesis que giran alrededor
del proyecto; y de ahi identificar vacios académicos y procedimentales alrededor del
problema” (Asesores, 2023); v, esto resulta en una parte integral de la investigacién
que se desarrolla. EI marco referencial de esta tesis se construye sobre la interseccién
de diversos trabajos investigativos que nos brindan una amplia vision respecto al tema
y complementan con informacion relevante. Por ello, la busqueda se centrd en tesis
doctorales que pudieran contribuir a la construccion de un nuevo contenido tanto
juridico como doctrinal, utilizando el &mbito académico y el derecho comparado como
referencia. Con el objetivo de mantener la linea de investigacion actualizada,

basandonos en los siguientes estudios:

En Nicaragua, Lopez (2020) desarrollo como trabajo final un Plan de
Marketing para la empresa Nicalapia S.A, debido a que en la industria existe mas
empresas de la misma linea y como tal ha bajado sus ventas principalmente a los altos
costos de inversion en equipos de tecnologia necesarios para la comercializacion del

producto.

Su principal objetivo es contribuir su crecimiento para el afio siguiente esto
hace referencia a la importancia de implementar este tipo de estrategia con la finalidad
de mejorar la comercializacion y resaltar en el sector asi garantizar la publicidad de

los productos y mejorar las ventas.

Por otro lado, en Panama, Elias (2019) realizo un trabajo de grado con el tema
Evaluacién del potencial de comercializacion de camarén blanco (Litopanaeus
Vannamei) en los pequefios productores de la costa sur de Guatemala debido a que los
medios de comercializacion no son bien establecidos lo cual incide en la variacion del

precio lo cual es desfavorable para el productor.
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Para dicho trabajo se utiliz6 una evaluacion del comportamiento de los medios
de comercializacion, para determinar como esta beneficiaria al productor para llegar a
la demostracion por medio del analisis implementado que es de suma importacion
abordar un canal de comercializacion de lo cual es manejado independientemente por

el productor.

De igual forma en Paraguay, Hernandez (2020) presento un Plan de negocio
de exportacion de camarones, debido a la necesidad social de nuevos emprendimientos
que generen oportunidades de negocios sostenibles y viables. También se exploran los
criterios y especificaciones requeridos para la exportacion, los costos asociados, las
entidades involucradas en el proceso y la viabilidad econdémica del proyecto.
Asimismo, el trabajo busca identificar todas las variables especificas segln las
necesidades que puedan surgir durante el proceso de exportacion y cémo gestionar el
producto para establecer un presupuesto adecuado y llevar a cabo la exportacion de

camarones.

Posteriormente, debido al levantamiento de informacién mediante encuestas se
da como resultados favorables debido a la diferenciacién del mercado el proyecto
como tal es viable por lo que muestra una preferencia del producto y se considera
rentable esto también determina que el producto va posicionandose y generaria un

impacto econémico a corto plazo.

En Cuba, Dellunde (2020) se publicé un articulo con titulo de Analisis de la
cadena de valor del camaron de cultivo en Cuba: Propuesta de mejora para determinar
aquello se utilizo a tres unidades empresariales de la misma compafiia analizando sus
procedimientos de alimentacién y sus parametros establecidos de acuerdo a la
produccion, esto se llevo a cabo para identificar la falencia y mejorar las tomas de

decisiones.

Para llegar a plantear dicha propuesta y dar seguimiento al objetivo se utiliz6
diferentes métodos y a su vez la observacion a los integrantes con encuestas y
entrevistas a colaboradores dando esto como resultados obtenidos que por la falta de
equipos técnico afecta a su cadena productiva, también se logra evidenciar la
importancia de la capacitacion de los integrantes para mejorar sus conocimientos lo

cual beneficiaria a los rendimientos productivo.
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En Ecuador, Andrago (2022) presenté como proyecto de titulacion con el tema
Estrategia de internalizacion de larva de camardn de la empresa Lardema ubicada en
el canton Manta, Provincia de Manabi y la diversificacion de mercados dicho trabajo
se centra aprovechar las diferentes estrategias que se presentes para posicionarse en
mercados internacionales utilizando un enfoque cuantitativo y obteniendo datos

estadisticos de importadores de camaron para de esa manera determinar los resultados.

Previo a al andlisis de los mercados como son China, Hong Kong y Peru se
establecid que es favorable direccionarse al pais de Peru, lo cual también se considero
que mediante el analisis financiero cuanto seria el porcentaje de inversion que necesita
la empresa dando como resultado un TIR de 36% Yy su plazo de recuperacion se

aproxima a los 3 afios.
Marco Conceptual

El presente marco conceptual proporciona la base teérica necesaria para

entender y abordar el tema de estudio.
Marketing

El marketing consiste en el proceso por el que las empresas generan valor para
sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener valor a cambio de
esa relacion. El concepto de marketing, en su forma mas elemental, se origina en el
siglo XVIII, durante los primeros periodos de la revolucién industrial. Este momento
histérico marc6 un cambio crucial desde la produccion artesanal hacia la manufactura
en masa, lo que generd la necesidad de desarrollar estrategias para comercializar

productos en mercados mas amplios (De Almeida, 2024).

En su libro Marketing, Kotler (2017) sefiala que, hoy en dia, el marketing no
debe ser visto en el sentido tradicional de concretar una venta, es decir, hablar y vender,
sino en el sentido moderno de atender las necesidades del cliente (pag. 5). Entonces se
puede decir que el marketing se trata de entender a los consumidores y crear valor para
ellos a través de productos, servicios y experiencias. Asimismo, se comprende que la
funcién del marketing incluye planificar, ejecutar y promocionar productos o servicios

con el objetivo de satisfacer las necesidades y deseos del mercado objetivo.

15



Importancia del Marketing en las Empresas.

El Marketing nos ensefia como hacer frente a las dificultades de un negocio, si
utiliza adecuadamente las herramientas de marketing podra salir adelante, esto no
garantiza que no vea problemas, pero si una solucién acorde a las necesidades de la
empresa y del consumidor o usuario (De Almeida, 2024). El desarrollo de una
campanfa de marketing eficiente es fundamental para el éxito de cualquier negocio o

proyecto.
Estrategia de Marketing

Una estrategia de marketing es un plan detallado y estructurado que una
empresa 0 una marca desarrolla para alcanzar sus objetivos comerciales y promocionar
sus productos o servicios de manera efectiva en el mercado. Esta estrategia implica la
identificacion del mercado objetivo, los andlisis de la competencia, la definicién de
mensajes clave, la seleccion de canales de comunicacion adecuados y la

implementacidn de tacticas especificas para llegar y cautivar a los clientes potenciales.

La base de la estrategia de marketing esta en la seleccion de uno o varios
mercados objetivo, seguido de una combinacion de elementos de marketing para
satisfacer las necesidades o deseos de los mercados objetivos seleccionados. Se puede
decir que una estrategia de marketing es la hoja de ruta que guia todas las actividades
de marketing de una empresa para lograr el éxito en el mercado. O como lo definen
varios autores “Las estrategias son las decisiones importantes que se requieren para

lograr un objetivo” (Fischer de la Vega & Espejo Callado, 2017).

Disefio de Estrategia de Marketing. El desarrollo de estrategias de
marketing se posiciona como un componente esencial dentro del ambito del
marketing, al vincular los objetivos comerciales de una organizacion con sus
recursos disponibles para fortalecer su presencia en el mercado. Cada empresa,
independientemente de su tamafio, naturaleza o fin lucrativo, requiere desarrollar
estrategias de marketing para alcanzar sus metas. La aplicacion efectiva de estas
estrategias da una vision clara de los objetivos organizacionales y engloba aspectos
tacticos y estratégicos, como ventas, promocion, calidad del producto, canales de
distribucion, publicidad, entre otros (Gavilanes, 2022, pag. 21).

Las estrategias de marketing se estructuran para lograr los objetivos

establecidos, siendo las tacticas de marketing los recursos que se utilizan para
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implementarlas. La estrategia de marketing consta de tres componentes principales:
Mercado objetivo, posicionamiento del producto planeado, las ventas, las cuotas de
mercado y beneficios esperados. Perfilar el precio planificado de los productos, la
distribucion y el presupuesto. Planes de venta a largo plazo, beneficios objetivos y
estrategias de marketing (Trujillo, 2010, pag. 27).

Marketing Estratégico

El autor Sainz (2007) proporciona una vision integral del marketing
estratégico, destacando varios aspectos clave que lo definen y diferencian de otras
formas de marketing. Primero, Sainz enfatiza que el marketing estratégico es un
proceso responsable, lo que implica una gestion cuidadosa y ética de las actividades
de marketing. Este proceso se centra en identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente. La responsabilidad en este contexto sugiere que las empresas
deben actuar con integridad y consideracion hacia los clientes y el mercado,
reconociendo quiénes son sus clientes y cuales son sus necesidades, y previendo las

futuras demandas para atenderlas adecuadamente (pag. 40).

El marketing estratégico también se alinea con los objetivos estratégicos de la
organizacion. No solo busca satisfacer al cliente, sino que también contribuye a las
metas a largo plazo de la empresa, como el crecimiento del mercado, el incremento de
ingresos, la expansion de la cuota de mercado y el fortalecimiento de la marca. Este
alineamiento asegura que las actividades de marketing no se realicen de manera
aislada, sino que formen parte de un plan coherente y orientado hacia el éxito a largo
plazo de la organizacion. Sainz menciona el rigor del mercado y la naturaleza exigente
de los clientes actuales. En un mercado saturado y competitivo, los clientes tienen
expectativas altas y multiples opciones. Por ello, las empresas deben ser cuidadosas y
estratégicas en sus esfuerzos de marketing para destacarse y cumplir con estas altas
expectativas. La competencia intensa obliga a las empresas a ser innovadoras y
proactivas en su enfoque de marketing, asegurandose de que cada esfuerzo se dirija a

ofrecer valor real a los clientes (Sainz, 2007, pag. 40).

Para abordar estos desafios, el autor sugiere la aplicacion del marketing desde
una perspectiva estratégica. Esto significa que las decisiones de marketing deben estar
bien planificadas, basadas en andlisis profundos y orientados a largo plazo, en lugar

de ser reactivas o centradas Unicamente en resultados a corto plazo. Una estrategia bien
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disefiada toma en cuenta las tendencias del mercado, las acciones de la competencia 'y
las necesidades cambiantes de los clientes, proporcionando una hoja de ruta clara para

el éxito.

Finalmente, Sainz subraya la importancia de ofrecer productos o servicios que
guarden estrecha relacién con el segmento y el contexto. Esto implica una
personalizacion y adaptacion de la oferta para satisfacer las necesidades especificas de
un segmento particular del mercado y teniendo en cuenta las condiciones del entorno
en el que opera la empresa. Los factores econdémicos, sociales, culturales y
tecnoldgicos que influyen en el comportamiento del cliente deben ser considerados
para crear una propuesta de valor que resuene verdaderamente con el puablico objetivo
(Sainz, 2007, pag. 40).

Planificacion de Marketing

McCarthy & Perrault (1997) definen el plan de marketing como un documento
formal y estructurado que detalla la estrategia de marketing de una empresa y los pasos
especificos necesarios para su implementacion. Segun estos autores, un plan de
marketing no es una idea abstracta o0 una serie de conceptos teoricos, sino una
formulacién escrita que da una guia clara y concreta para el marketing de la
organizacion (pag. 56). En primer lugar, enfatizan la importancia de la documentacion
escrita. Un plan de marketing escrito asegura que todos los miembros de la
organizacion comprendan y estén alineados con la estrategia de marketing. Esta
formalizacion ayuda a evitar malentendidos y asegura que todos trabajen hacia los
mismos objetivos con una vision unificada. Ademas, tener un plan documentado
facilita la evaluacion y el seguimiento del progreso, permitiendo realizar ajustes

necesarios de manera oportuna.

El plan de marketing también abarca los detalles relativos al tiempo necesario
para poner en practica la estrategia. Esto implica que no solo se delinean los objetivos
y las tacticas, sino también un cronograma claro que indica cuando se deben llevar a
cabo las distintas acciones. La consideracion del tiempo es crucial para la coordinacion
eficiente de recursos y esfuerzos. Establecer plazos especificos ayuda a mantener el
enfoque y la disciplina en la ejecucion del plan, asegurando que las acciones se realicen

de manera oportuna y secuencial.

18



McCarthy & Perrault (2007) también sugieren que un plan de marketing bien
elaborado debe ser flexible y adaptable. Aunque proporciona una hoja de ruta
detallada, debe permitir ajustes en respuesta a cambios en el mercado, la competencia
y otras variables externas. La capacidad de adaptar el plan segin nuevas informaciones
0 contingencias es esencial para mantener la relevancia y eficacia de la estrategia de

marketing en el tiempo (pag. 56).
Estrategia de Mercado

Se definen a las estrategias de marketing como métodos y planificaciones
operativas disefiadas para alcanzar objetivos especificos en distintos plazos. Estas
estrategias son acciones practicas y estructuradas, documentadas y bien planificadas
para asegurar que todos en la empresa comprendan sus roles y los pasos a seguir. Su
proposito es ayudar a una empresa a lograr metas a corto, mediano y largo plazo, como
aumentar la visibilidad de un nuevo producto o construir una marca sélida a largo
plazo (Universidad ORT Uruguay, 2024). Los objetivos comunes de estas estrategias
incluyen la promocion de la marca, que busca crear y fortalecer la identidad de la
empresa en el mercado, aumentando su reconocimiento y confianza entre los
consumidores. Otro objetivo es ampliar el alcance de la comunicacion, utilizando
diversas plataformas y canales para llegar a una audiencia mas amplia. Esto es esencial

para generar interés y atraer potenciales clientes.
Comportamiento del Consumidor

Segun Schiffman (2005), el comportamiento del consumidor abarca una amplia
gama de actividades y procesos que los individuos realizan al interactuar con productos
y servicios. Este comportamiento incluye las acciones que los consumidores llevan a
cabo cuando buscan, compran, utilizan, evaltan y finalmente desechan estos productos
y servicios. Esta definicion anterior subraya que el comportamiento del consumidor es
un proceso complejo y multifacético que se centra en cémo los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles, como tiempo, dinero y esfuerzo, en

articulos relacionados con el consumo.

El acto de buscar productos implica que los consumidores estan
constantemente en una busqueda activa de informacion y opciones que puedan
satisfacer sus necesidades y deseos. Este proceso puede incluir la investigacion en
linea, la consulta de opiniones y recomendaciones de otras personas, y la comparacion
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de diferentes productos y marcas. Esta etapa es crucial, ya que determina las opciones
que el consumidor considera antes de realizar una compra. La compra es otro aspecto
fundamental del comportamiento del consumidor. En esta etapa, los individuos
deciden qué producto o servicio comprar, y esta decision esta influenciada por diversos
factores como el precio, la calidad, la marca, las promociones y la disponibilidad.
Ademas, el lugar y el momento de la compra también son elementos importantes que

pueden afectar la decision del consumidor (Schiffman Ledn, 2005).
Estrategias

Para Guillermo Ronda Pupo, la estrategia no es solo un plan de accién, sino un
conjunto de actividades y decisiones que se dirigen especificamente a un grupo de
clientes, conocidos como el publico objetivo. Esta orientacion hacia el cliente es
fundamental para asegurar que las actividades de la empresa estén alineadas con las
demandas y expectativas del mercado, lo que a su vez garantiza la relevancia y
competitividad de la organizacion. Ademas, Ronda enfatiza la importancia de la
interaccidn proactiva de la organizacidn con su entorno. Esto sugiere que las empresas
no deben esperar pasivamente a que los cambios del entorno les afecten, sino que
deben anticiparse y adaptarse a estas modificaciones. Una interaccion proactiva
implica analizar continuamente el entorno, identificar oportunidades y amenazas, y
ajustar las estrategias en consecuencia. Esto permite a la empresa mantenerse flexible
y responder de manera eficiente a las dinamicas del mercado, asegurando asi una

posicion favorable y competitiva.

El autor también destaca la naturaleza repetitiva e integral de los
procedimientos y técnicas estratégicas. La repetitividad implica que las estrategias
deben ser aplicadas de manera continua y sistematica, permitiendo una mejora
constante y un aprendizaje organizacional. Por otro lado, la integralidad sugiere que la
estrategia debe abarcar todas las areas de la empresa de manera cohesiva, asegurando
gue todas las funciones y departamentos trabajen hacia objetivos comunes y alineados.
Esta vision holistica de la estrategia garantiza que todas las partes de la organizacion
estén sincronizadas y contribuyan al logro de las metas establecidas (Ronda, 2021).

Productos

Thompson (2024) explica que un producto va mas alla de su existencia fisica,
fruto de un esfuerzo creativo que incorpora unos atributos tangibles e intangibles.
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Entre estos atributos se encuentran elementos como el empaque, el color, el precio, la
calidad, la marca, los servicios asociados y la reputacion del vendedor. Estos
componentes forman la esencia del producto y contribuyen a la percepcion que tienen
los compradores, ya sean actuales o potenciales. En esta explicacién, Thompson
enfatiza que la percepcion del producto no se limita Unicamente a sus caracteristicas
fisicas, sino que también abarca aspectos intangibles como la reputacion de la marca
y los servicios ofrecidos. Esto implica que los consumidores valoren un producto no
se basa solo en sus caracteristicas objetivas, sino también en sus asociaciones

subjetivas y en la experiencia de la marca y el vendedor.

Ademas, Thompson (2024) resalta que la capacidad de un producto para
satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores es fundamental. Esto subraya
la importancia de comprender las motivaciones y preferencias del mercado objetivo al
disefiar y comercializar un producto. Un producto exitoso cumple con las expectativas
béasicas de los clientes en cuanto a funcionalidad y calidad, y también puede generar
una conexion emocional y proporcionar un valor percibido que supere las expectativas

del consumidor.
Comercializacién

Pérez & Gardey (2021) define la comercializacion como “la accion y efecto de
comercializar (poner a la venta un producto o darle las condiciones y vias de
distribucion para su venta)”. La definicion de comercializacion segln los autores
destaca el concepto de accion y efecto de comercializar, donde comercializar se
entiende como el acto de poner a la venta un producto o facilitar las condiciones y vias
necesarias para su distribucién y venta. Esta definicion subraya la naturaleza activa y
dinamica del proceso de comercializacion, que implica acciones estratégicas para
llevar un producto al mercado y hacerlo disponible para su adquisicion por los

consumidores.

Al referirse a la comercializacion como poner a la venta un producto, Pérez &
Gardey (2021) enfatizan el aspecto transaccional de este proceso. Esto implica que la
comercializacion no se limita solo a la promocion o publicidad de un producto, sino
que involucra todas las actividades necesarias para que los consumidores lo compren
fisicamente. Desde la produccion hasta la distribucién y venta, la comercializacién

abarca todas las etapas del ciclo de vida del producto. Ademas, al mencionar darle las
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condiciones y vias de distribucion para su venta, la definicion resalta la importancia
de la logistica y la gestion de la cadena de suministro en el proceso de
comercializacion. No es suficiente fabricar un producto de calidad; también es crucial
asegurar que ese producto llegue de manera eficiente y oportuna a los lugares donde
los consumidores puedan comprarlo. Esto implica seleccionar y gestionar los canales
de distribucion adecuados, asi como establecer politicas de precios y promociones que

incentiven la compra (Pérez & Gardey, 2021).

22



Capitulo 2. Andlisis Situacional
Anadlisis del Microentorno

El anélisis del Microentorno o interno muestra cuales son las fortalezas y
debilidades de una empresa, que posteriormente permitiran determinar cual es la

situacion de la empresa y cudl es la estrategia mas viable a realizar.
Historia de la Empresa MAXILARVA S.A.

MAXILARVA S.A. es una empresa ecuatoriana dedicada a actividades de
explotacion de criaderos de larvas de camarones. Fundada el 29 de marzo de 1999
como sociedad, la compafiia ha centrado sus esfuerzos en el desarrollo de practicas
sostenibles y de alta calidad para satisfacer las demandas del sector acuicola. Desde
sus inicios, MAXILARVA S.A. ha trabajado en estrecha colaboracion con granjas
camaroneras de la region, ofreciendo productos que cumplen con los estdndares

internacionales de calidad.

La empresa se destaca por su enfoque en la innovacién y la mejora continua de
sus procesos, adoptando tecnologias avanzadas para optimizar la produccion y
garantizar la salud y viabilidad de las postlarvas. Ademéas, MAXILARVA S.A. ha
implementado un plan estratégico de comunicacion y marketing, lo que le ha permitido
posicionarse como un lider en el mercado y expandir su presencia tanto a nivel
nacional como internacional. A lo largo de los afios, MAXILARVA S.A. ha ganado
reconocimiento por su compromiso con la sostenibilidad y la calidad, obteniendo
diversas certificaciones que avalan sus practicas ecoldgicas y responsables. Este
enfoque ha no solo mejorado su competitividad, sino que también ha fortalecido la
relacién con sus clientes y ha atraido a nuevos mercados, consolidando su reputacion
como una empresa confiable y visionaria en la industria camaronera (Ecuador
Negocios, 2023).

Filosofia Empresarial Maxilarva

Segun varios autores, la filosofia empresarial engloba la cultura
organizacional, vision, mision y valores corporativos. Estos elementos definen la
identidad y principios de una empresa, guiando sus decisiones y acciones. La cultura

abarca normas y comportamientos, mientras que la vision y mision describen su futuro
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deseado y propésito, respectivamente (Vela Riera, P. et al., 2020). Referente a

MAXILARVA S.A. a continuacion se detallan su filosofia empresarial.

Mision. Producir y comercializar postlarvas de camaron de alta calidad,

realizando practicas sostenibles utilizando tecnologia avanzada, para satisfacer las

necesidades del mercado acuicola global, contribuir al desarrollo econémico y al

bienestar de las comunidades.

Vision. Ser lider en innovacion y sostenibilidad en la produccién de

postlarvas de camardn, reconocida tanto por la excelencia de sus productos como en

la responsabilidad ambiental y social.

Objetivos. La empresa MAXILARVA S.A. desarrolla sus operaciones

enfocadas en cumplir con los siguientes objetivos:

Mejorar continuamente la calidad de sus postlarvas mediante practicas

y tecnologias avanzadas.

Fortalecer las relaciones comerciales locales y expandir su presencia a

mercados internacionales.
Fomenta un ambiente de trabajo inclusivo y seguro.

Incrementar la rentabilidad y eficiencia operativa para asegurar su

crecimiento financiero.

Valores. MAXILARVA S.A. tiene compromiso por asumir los siguientes

valores:

Transparencia: En toda la gestidn para tranquilidad del cliente interno

y externo.
Calidad: En nuestros productos para satisfaccion de nuestros clientes.
Pasion: Por lo que hacemos, poniendo lo mejor de cada uno.

Trabajo en equipo: Para que todas las actividades sean realizadas con

un mismo propasito.

Organigrama Estructural y Funciones

Segun Enrique Rus Arias, un organigrama estructural es aquel que ilustra la

estructura administrativa de una organizacién, comenzando desde una cadena de
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mando (Rus Arias, 2020). Entonces, se presenta en este punto el organigrama
estructural y las funciones de MAXILARVA S.A. Su organigrama esta conformado
por el Presidente Ejecutivo y la Gerencia General, esta Gltima cuenta con una
subdivisién donde se encuentra la Gerencia de Produccién, Gerencia de Ventas y
Marketing, Gerencia de Recursos Humanos y Gerencia Financiera.

Dado que la empresa MAXILARVA S.A. no cuenta con un organigrama

actualizado, los autores presentan una propuesta con base en la informacidon recabada.
Figura 1.

Organigrama Estructural

Gerente
General
|
[ [ |
Jefe Jefe de Contadora
Administrativo Produccion General
Asistente Auxiliares Asistente de Operadores Auxiliar
Administrativa Aministrativos Produccién Acuicolas Contable

A continuacion, se enlistan las funciones de acuerdo al organigrama

presentado:

Gerente General, las principales competencias del gerente general de una

empresa camaronera incluyen:

Conocimiento profundo entendimiento de la industria camaronera y

tendencias del mercado.
e Planificacién y control financiero para asegurar la rentabilidad.
e Desarrollo y ejecucion de estrategias competitivas.
e Optimizacion de procesos de produccion y distribucion.
e Conocimiento de la normativa y regulaciones vigentes.

e Negociacion con proveedores y clientes.
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e Implementacion de préacticas sostenibles e innovadoras.

Las funciones del departamento administrativo implican que el jefe y auxiliar

cumplan con:

e Mantener la empresa en completo orden y bien gestionado.

e Manejar el presupuesto de manera efectiva.

e Entender bien cdmo funciona la industria camaronera para cumplir con
los requerimientos de la empresa.

e Usar herramientas y sistemas tecnologicos para mejorar la eficiencia.

Asistente administrativo:

e Realizar reportes.

e Atencion al cliente en oficinas.

e Programa reuniones, atiende llamadas y gestionar correos electronicos.
e Entiende las operaciones basicas de la industria camaronera.

e Preparar y procesar facturas, 6rdenes de compra y otros documentos

importantes.

El departamento de produccion tiene las siguientes funciones:

e Organizay programa la produccion para asegurarse de que se cumplan
los objetivos de cantidad y calidad de las postlarvas.

e Dirige y coordina al equipo de produccidn, asegurandose de que todos
trabajen de manera eficiente y cumplan con sus responsabilidades.

e Garantizar que los productos cumplan con los estandares de calidad
mediante la supervision de los procesos de cultivo y procesamiento.

e Se asegura que los materiales y equipos necesarios para la produccion
estén disponibles y en buen estado.

e Asegura que la produccion cumpla con las regulaciones y normas de
seguridad e higiene.

e Resuelve cualquier problema que surja durante el proceso de

produccidn para evitar retrasos y pérdidas.

El departamento contable encabezado por su contador general lleva a cabo

estas funciones:
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e Registrar y organizar todas las transacciones financieras de la empresa,
asegurandose de que todos los datos sean reales, precisos y completos.

e Elabora los estados financieros como el balance general, el estado de
resultados y el flujo de caja para mostrar la situacion econémica de la
empresa.

e Colabora con la planificacion y control del presupuesto de la empresa.

e Supervisa y analiza los costos de produccion y operacion para
identificar oportunidades de ahorro y mejorar la eficiencia.

e Se asegura que la empresa cumpla con todas las leyes y regulaciones
fiscales, preparando y presentando declaraciones de impuestos a
tiempo.

e Realiza auditorias internas para verificar que los registros financieros
sean correctos.

e Gestionar cuentas por pagar a proveedores y cuentas por cobrar

asegurando que se realicen los cobros a tiempo.

Cartera de Productos

Segln Ranis Franquet, la cartera de producto abarca todos los bienes y
servicios que una empresa ofrece al mercado. Esta coleccion de productos refleja la
diversidad y amplitud de las ofertas de la empresa y es crucial para satisfacer las

diversas necesidades de los clientes (2020).

La cartera de productos de MAXILARVA S.A. se basa a un Unico producto
como es la siembra y cria larvaria de camaron cientificamente conocido como
Litopenaeus Vannamei, siendo esta una larva cultivada libre de antibioticos y que se
adapta a todo ambiente a cudl sea traslado garantizando la rentabilidad en la
produccion en las granjas camaroneras, nuestra larvicultura da inicio desde la siembra
de nauplios seleccionados desde la maduracion y estos son colocados en los diferentes
tanques de produccién que el laboratorio cuenta con 24 unidades que tienen la

capacidad de unos cuarenta millones de nauplios sembrados cada mes.

Se maneja un sistema de alimentacion individual con los mejores insumos
acuicola del mercado, equilibrando su dosificacion como lo amerite mediante el
chequeo visual desde los primeros estadios N5, Z1, Z2, Z3, M1, M2, M3 que son

monitoreados por medio de microscopio para detectar a tiempo cualquier eventualidad
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una vez ya proximo a los estadios larvarios como son PL1 a PL13 este tipo de chequeo

se hace de manera manual ya que tamarfio ya es visual hacia la persona encargada.

Figura 2

Nauplios Litopenaeus Vannamei
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Todo este estricto proceso nos permite obtener una larva de calidad y con
excelentes niveles de supervivencia y crecimiento con un buen desarrollo en todo sus
contexturas y resistentes a diferentes ambientes en granjas de produccion. A
continuacion, observaremos el producto de MAXILARVA desde una vista
microscopica:

Figura 3

Vista Microscopica de Larva de Camaron

La seleccion de larva va depender del cliente ya sea por estadio, peso y
cantidad. El proceso de llenados en tinas para controlar la cantidad a ser despachada.

El producto es transportado hacia las granjas camaroneras en tinas con

capacidad de 1 tonelada y distribuidas en camiones que constan con capacidad para
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seis a ocho de estas, aunque eso puede variar de acuerdo al pedido 6 a 8 esto va

depender del pedido solicitado.

Figura 4

Embalaje, Medio de Transporte y Distribucion

Cinco Fuerzas de Porter

El modelo de las 5 fuerzas de Porter es una herramienta analitica que permite
a los profesionales del marketing y a los directores comerciales evaluar el equilibrio
de poder en un mercado, asi como analizar la rentabilidad potencial de un sector. Este
modelo es particularmente valioso para pymes y startups que buscan invertir para
crecer y gestionar los riesgos de sus recursos limitados. En su libro Estrategia
Competitiva, Michael Porter argumenta que la rentabilidad de una empresa esta
influenciada por cinco fuerzas: la amenaza de competidores, la amenaza de nuevos
productos, el poder de negociacion de los proveedores, el poder de negociacion de los
consumidores y la rivalidad entre competidores. Este enfoque ayuda a las empresas a
medir la competencia en su industria, identificar oportunidades y desarrollar
estrategias que potencien sus fortalezas frente a las amenazas y debilidades (Porter,
M., 1986).

Amenaza de Nuevos Competidores. Posibilidad que las nuevas empresas
que ingresan al mercado cuenten con infraestructura moderna, plantas de produccion
con mayor capacidad y mejores tecnologias. Ademas, como se indicaba en la
problematica hay nuevos competidores que ingresan sin cumplir con todas las

regulaciones legales lo que les permite tener unos precios mas atractivos.
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Tabla 1.

Amenaza de Nuevos Competidores

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5
i Total
Amenaza de Nuevos No Poco Neutro Atractivo Muy

Competidores atractivo Atractivo atractivo
Acceso a materia prima X 3
Tecnologia moderna X 4
Capacidad de produccion X 4
Precios de venta X 5
Lealtad de los clientes X 4
Calificacién 4

El contenido de la tabla 1 explica los factores considerados para la Amenaza
de nuevos competidores, la cual tuvo una calificacion de 4.0, si se examina cada uno
de los factores que se consideraron para el analisis de esta fuerza, el acceso a materia
prima se considera un punto neutro ya que existen diversos proveedores a los que se
pueden comprar, en tecnologia si es un factor atractivo pues mientras plantas mas
modernas mayor produccién, la lealtad de los clientes si es importante pues de eso

depende el mantenimiento de las ventas.

Rivalidad entre los Competidores Existentes. Esta es la fuerza méas
importante de las cinco, algunos competidores aplican métodos como reducir los

precios, aplicar promociones, mejorar las estrategias de captacion de clientes, etc.
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Tabla 2.

Rivalidad entre los Competidores Existentes

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5
- . Total
Rivalidad entre los No Poco Neutro Atractivo Muy
Competidores Existentes  atractivo  Atractivo atractivo
NUmeros de competidores X 4
Tamafio de competidores X 4
Nivel de posicionamiento X 4
de competidores
Nivel de costes de X 5
produccion
Calificacién 4,25

La rivalidad entre competidores en este entorno si es algo a considerar atractivo
su ponderacion fue de 4.25, en el sector camaronero hay cerca de 450 laboratorios y
se estima que una gran parte si cuenta con estrategias de comunicacion y promocién

para la difusién de sus servicios.

Poder de Negociacion de los Proveedores. La fortaleza o debilidad de esta

proviene de la importancia del producto que proporcionan.
Tabla 3.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5 Total
El Poder de Negociacion No Poco Neutro Atractivo Muy
de los Proveedores atractivo  Atractivo atractivo
Cantidad de proveedores X 4
Disponibilidad de X 5
sustitutos
Importancia del producto X 4

para la industria

Costos con relacion al X 5
producto final

Calificacion 4,5
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La ponderacion de esta fuerza es de 4.5, considerado en muy atractivo, la
importancia de la materia prima de buena calidad proporcionada por los proveedores

del sector es imprescindible para el desarrollo de la actividad.

Poder de Negociacion de los Compradores. Esta fuerza obedece de la
fortaleza que tengan las negociaciones relacionadas al precio, calidad del producto y

otros términos de venta.
Tabla 4.

Poder de Negociacion de los Compradores

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5 Total
El Poder de los No Poco Neutro Atractivo Muy
Compradores atractivo  Atractivo atractivo
Cantidad de compradores X 4
Precio X 5
Influencia de calidad X 5
Disponibilidad de sustitutos X 5
Nivel de importancia del X 5
producto
Calificacion 4,75

El poder de negociacion de los compradores el resultado obtenido fue de 4.75,
por ello es importante mantener una buena estrategia de ventas para consolidarse en el

mercado.

Amenaza de Productos Sustitutos. No existen muchos productos que
puedan ser sustitutos de la post larva, pues es una parte esencial de la cadena de

suministro de la actividad camaronera.
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Tabla 5.

Amenaza de Productos Sustitutos

Fuerzas de Porter 1 2 3 4 5 Total
Amenaza de Productos No Poco Neutro Atractivo Muy
Sustitutos atractivo Atractivo atractivo
Posibles productos X 2
sustitutos
Posibilidad de sustituir X 2
Disponibilidad de X 1
sustitutos
Diferenciacién de X 3
productos
Calificacion 2

La ponderacién de 2 deja entrever que esta fuerza no tiene mayor impacto en

el sector larvario camaronero.

Anélisis General de las Cinco Fuerzas de Porter. Ya obtenidos los
resultados de cada una de las fuerzas de Porter, se procede con el analisis general
para conocer las oportunidades y amenazas que la empresa puede enfrentar en afos

mas adelante.
Tabla 6.

Matriz de Ponderaciones de las Cinco Fuerzas de Porter

Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Fuerza Atractivo
Amenaza de nuevos competidores 4
Rivalidad entre los competidores existentes 4,25
El poder de los Proveedores 45
El poder de los Compradores 4,75
Amenaza de productos sustitutos 2
TOTAL 3.9

En la tabla 6, se contemplan los resultados de las ponderaciones de las 5
fuerzas, dando un valor total de 3.9, entre neutro y atractivo segun la escala empleada.

Obteniendo la mayor calificacion el poder de los compradores, he ahi una causa para
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emplear una correcta estrategia de comunicacion para captar mayor cantidad de

clientes que se traduzcan en mejores numeros de ventas.
Anélisis del Macroentorno

Este andlisis permitird conocer los elementos que influyen tanto en las
oportunidades como en las amenazas para la empresa, que a continuacion se detallan
en el andlisis PESTA.

Entorno Politico — Legal

Dentro del entorno politico y legal, se encuentra la normativa ecuatoriana
correspondiente y relacionada con el tema de investigacion. En primer lugar, la
Constitucién de la Republica del Ecuador establece los principios fundamentales que
rigen las actividades economicas y sociales en el pais. Especificamente, el Articulo 52
y el Articulo 281, numeral 10, proporcionan el marco legal para el desarrollo sostenible
y la proteccién de los recursos acuaticos, subrayando la importancia de la regulacion

y supervision en la acuicultura (Asamblea Nacional, 2008).

La normativa de la Ley Organica para el Desarrollo de la Acuicultura y Pesca
(2020) en el Articulo 86 dice que, para desarrollar la actividad acuicola a traves de
laboratorios de produccion de especies hidrobioldgicas, es necesario realizar la
peticidn de autorizacion al ente regulador cumpliendo con los requisitos establecidos,

que de ser aprobados tendra una vigencia de veinte afios plazo.

En el Articulo 61 del Paragrafo I, De la autorizacion para el ejercicio de la
actividad acuicola en las fases de cria y cultivo, en Tierras privadas de esta ley indica;
las obligaciones con las que debe cumplir toda persona natural o juridica para obtener

los permisos habilitantes para ejercer la actividad acuicola en fases de reproduccion:

(@) Ejercer la actividad acuicola dentro del marco referencial previsto en el
estudio técnico economico o ficha técnica, de ser el caso, segun lo establezca el
reglamento a esta Ley; (b) Mantener vigente el permiso de aprovechamiento del agua
y/o autorizacién ambiental, de ser el caso; (c) Informar al ente rector en caso de
arriendo o traspaso del area autorizada, para el cambio y emision de la nueva
autorizacion a favor del arrendatario y/o beneficiario; y, (d) Las demas que se
establezcan en el reglamento general de esta Ley y en los respectivos titulos
habilitantes. (Asamblea Nacional, 2020).
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La Ley Orgénica de Defensa del Consumidor N° 2000-21 en el Articulo 4
literal 5 establece que los consumidores tienen 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 6ptimas de calidad, cantidad,
precio, peso y medida” (Asamblea Nacional, 2015).

En cuanto al riesgo pais segun cifras del diario Primicias (Tapia, 2024) para el
4 de abril del presente se ubico en 1.180 el cual registra un descenso de 53 puntos en

comparacion al 31 de marzo, cuando estaba en 1.233 puntos.
Tabla 7.

Analisis del Entorno Politico — Legal

Anélisis PESTA 1 2 3 4 5 Total
Entorno Politico - No Poco Neutro  Atractivo Muy
Legal atractivo  Atractivo atractivo
Marco Legal de X 3
recursos acuaticos
Autorizacion del ente X 4
rector
Requisitos para los X 5

permisos habilitantes

Riesgo pais X X 4

Calificacién 4

El entorno politico es un area importante para toda empresa, pues de ello
depende la economia nacional, en lo que va de 2024 se han realizado varias

modificaciones de ley, que inciden directamente en el sector camaronero.
Entorno Economico

MAXILARVA S.A. opera en un entorno econdmico caracterizado por la
volatilidad de los precios en el sector de pesca y acuicultura, influenciado por factores
como la ofertay demanda de productos del mar, los costos de produccién y las politicas
economicas nacionales e internacionales, entre los datos relevantes se debe revisar la

cifra de empleo, politica monetaria que se abordan a continuacion.

Segun datos del INEC (2024) la tasa de empleo ha incrementado un 0,3% con

relacién a mayo del 2023.
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En politica monetaria Impuesto a la Salida de Divisa, incluye a importadores,
exportadores, personas naturales y juridicas que mantengan operaciones con el exterior
ademas, segun (Garcia Salazar & Ldpez Salazar, 2022) se reorienta el crédito al sector
productivo y no comercial, la Junta de Politica y Regulacion Monetaria y Financiera,
establecera tasas de interés, limites de crédito, segmentos entre otros mecanismos segun

el articulo 143 del Cédigo Organico Monetario y Financiero

En la industria camaronera se han incrementado los costos relacionados a
produccion, procesamiento y comercializacion debido al gasto anual de
aproximadamente 80 millones de ddlares en materia seguridad pues es sector se ha
visto afectado por hechos delictivos que sin duda representan una carga financiera
considerable para la industria, de ahi la necesidad de inversiones significativas para

salvaguardar las operaciones y los activos. (Camara Nacional de Acuacultura , 2023)

En cuanto al PIB, segun informacion consultada en la pagina web del Banco
Central del Ecuador (2024), tuvo un incremento del 3,5% comparado con el cuarto
trimestre de 2023 y tan solo un 1.2% con relacion al mismo periodo del afio anterior,
causado por la disminucion del 3.3% en importaciones. Entre sus principales
contracciones estan; gasto de gobierno en -0,3% que se sustentd en una disminucion
en sus servicios administrativos, las exportaciones en -0,5% que se debié a menores
ventas al exterior de camaron elaborado, el consumo de los hogares en -1,1%, y la

formacion bruta de capital fijo (FBKF) en -1,3%.
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Tabla 8.

Andlisis del Entorno Econémico

Andlisis PESTA 1 2 3 4 5 Total
Entorno Econémico No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo Atractivo atractivo
Volatilidad de los X 3
precios
Politica monetaria X 4
Incremento de los X 5
costos
Riesgo Pais X 5
PIB X 4
Calificacion 4.2

El riesgo pais, influencia en el PIB y el incremento de los costos relacionados
a la produccidn son aspectos a considerar, ya que, si el estado no cuenta con liquidez
econdémica para asumir la deuda internacional las exportaciones se pueden ver
afectadas, al igual que si los costos son muy altos no se tendria un margen de ganancia
aceptable lo que repercute en afectacién al PIB.

Entorno Socio — Cultural

El INEC en cooperacion de la CEPAL trabaj6 en un informe para llegar a la
conclusién que a mediano plazo Ecuador tendra méas adultos mayores, menos nifios y
adolescentes, las tasas de nacimiento han disminuido, la participacion laboral, acceso
a la educacion y a métodos anticonceptivos influyen en la decision de las mujeres de
tener menos hijos o posponer la maternidad a edades méas avanzadas, la poblacion
ecuatoriana ha crecido en menor ritmo desde el 2010 ademas, su demografia se afecto
por los numerosos fallecimientos por la pandemia COVID 19, muertes violentas y la

ola de migracion

El (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2024) prevé que Ecuador

registre una poblacion de 17.9 millones a finales de 2024.

Un articulo del diario Primicias realizado por (Coba, 2024) muestra que

aproximadamente 4,8 millones de ecuatorianos, equivalente al 26% de la poblacion,
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viven con menos de USD 90,08 mensuales segun un reporte del INEC publicado el 23
de enero 2024.

En Ecuador el 30,5% de las personas jovenes son bachilleres, hijos/as de padres
con educacion bésica lo que se denomina movilidad social truncada en el nivel de

bachillerato.

El segundo grupo es de personas jovenes bachilleres, hijos/as de una persona

con bachillerato, que abarca el 17,6%, para este caso no hay movilidad social.

En cuanto a educacion superior un 30,7% de las personas jovenes tienen
estudios universitarios, en comparacion con el 12,3% de sus padres o madres. (Mora,
2023).

Datos de la empresa Manpower (2024) indica que las tendencias laborales
actuales 2024 estan enfocadas en la sostenibilidad, la digitalizacion y la

automatizacién como potentes fuerzas.
Tabla 9.

Andlisis Entorno Socio — Cultural

Analisis PESTA 1 2 3 4 5 Total
Entorno Social - No Poco Neutro Atractivo Muy
Cultural atractivo Atractivo atractivo
Demografia X 4
Edad de la poblacién X 5
Educaciony X 4
movilidad social
Tendencia laboral X 4
Calificacion 4,25

El hecho que la poblacion tenga un crecimiento lento es un riesgo por el
namero de compradores, ya que la demanda no aumenta, la edad de la poblacién es
fundamental pues si hay personas muy longevas debido a sus cuidados de salud no son

clientes potenciales del camaron, por sus problemas de salud.
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Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnoldgico en el que opera MAXILARVA S.A. estd marcado por

avances constantes en tecnologias de acuicultura y produccion de alimentos.

Una publicacion en internet de la Agencia de marketing digital en Ecuador y
red de medios digitales Ecualink, indica que las tecnologias actuales empleadas por la
industria camaronera permitido abordar el control de enfermedades, la gestion de

amenazas ambientales como las algas y las variaciones de temperatura.

También existen sensores tecnoldgicos que miden el indice de materia organica
en el agua mejorando su calidad, mejorando las condiciones para el desarrollo de las

larvas de camarones.

La industria camaronera esta en constante investigacion posicionando al pais

como un exponente mundial de précticas acuicolas sostenibles y avanzadas.
Tabla 10.

Analisis Entorno Tecnoldgico

Anélisis 1 2 3 4 5 Total
PESTA
Entorno No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Tecnologico Atractivo atractivo
Nuevas X 5
tecnologias
de software

especializado

Maquinaria X 5
con sensores
inteligentes
Practicas X 5
sostenibles
Calificacién 5

El entorno tecnoldgico tiene una ponderacion perfecta, para llevar a cabo la
actividad camaronera es necesario contar con las ultimas actualizaciones tecnolégicas

que permitiran producir una larva o camaron de calidad superior.

Las préacticas sostenibles es algo en que las empresas estan trabajando mucho

pues esto les ayuda a elevar su valor de marca ante el mercado.
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Entorno Ambiental

La Camara Nacional de Acuacultura (2024), Sustainable Shrimp Partnership
(SSP) y la Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID)
crearon un proyecto para reducir la huella de carbono en la industria camaronera
ecuatoriana, basado en la implementacion de tecnologias de eléctricas y energia
sostenible para promover la sostenibilidad ambiental en el sector y mejorar su

desempefio general.
Tabla 11.

Andlisis Entorno Ambiental

Anélisis 1 2 3 4 5 Total
PESTA
Entorno No atractivo Poco Neutro Atractivo Muy
Ambiental Atractivo atractivo
Tecnologias X 5
de
eléctricas
Energia X 5
sostenible
Calificacion 5

Si se desea mejorar la imagen de marca, las empresas deben implementar

practicas sostenibles, por ello este entorno tuvo una calificacion alta.

Analisis P.E.S.T.A.

Segun Rosario Peir0 este analisis abarca factores Politicos, Econémicos,
Sociales, Tecnoldgicos y Ambientales, a la vez que constituye una herramienta
destinada a examinar y reconocer los elementos generales que impactan a las empresas

0 marcas, con el fin de establecer estrategias apropiadas y eficientes (Peiré R., 2017).
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Tabla 12.

Andlisis P.E.S.T.A.

Andlisis PESTA

Entornos Atractivo
Politico - Social 4
Econdémico 4.2
Social - Cultural 4.25
Tecnoldgico 5
Ambiental 5
TOTAL 4,49

El puntaje total fue de 4,49 siendo los entornos tecnoldgicos y ambientales los

de mayor ponderacion, que deben considerarse aspectos muy importantes para este

estudio.

Analisis Estratégico Situacional

Por medio de este andlisis al respecto se llevara a cabo el estado del producto
0 servicios que la empresa ofrece durante todo el tiempo que se mantiene en el medio,

nuestra finalidad es conocer en qué posicion esta la empresa con respeto a la

competencia y a si crear nuevas estrategias.

Ciclo de Vida del Producto

Para una mejor comprension del ciclo de vida del producto de MAXILARVA

S.A., a continuacion, se ha creado una tabla con las ventas y variaciones porcentuales,

en base a informacion adquirida directamente de la empresa.
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Figura 5.
Ciclo de Vida del Producto

3
INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

TIEMPO

La figura cinco muestra a MAXILARVA S.A. en la fase de madurez,
considerando que su producto est4 adaptado a su utilidad con méas de 25 afios en el
mercado camaronero, a pesar de los multiples competidores, por ello es fundamental
hacer los maximos esfuerzos por mantenerse, fidelizar a los clientes existentes y atraer

clientes nuevos.

A continuacion, se detalla el historico de las ventas que la organizacion ha
alcanzado. En el periodo 2019 — 2023.

Tabla 13.

Historico de ventas y variaciones porcentuales de MAXILARVA S.A.

Afio Ventas (en millas de unidades) Variacion Porcentual
2019 225.000,00
2020 238.000,00 6%
2021 240.000,00 1%
2022 266.250,00 11%
2023 353.604,23 33%

El ciclo de vida del producto de MAXILARVA S.A. muestra una tendencia
creciente en las ventas en los ultimos cinco afios, tal cual como lo indica la figura cinco
el producto estd en una fase de madurez. Por ello es necesario aplicar un plan
estratégico que ayude a la empresa a seguir creciendo en ventas y a posicionarse ya
que la fase de declive esta cercana y se debe evitar a toda costa por la saturacion del
mercado, cambios en las preferencias de los consumidores o la entrada de
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competidores con productos similares. EI aumento porcentual en las ventas se acelera
con el tiempo, lo que indica una demanda activa. Sin embargo la empresa debe
establecer estrategias para revitalizar el producto o buscar nuevas oportunidades que

le garanticen su permanencia en el mercado por un tiempo prolongado.
Participacion de Mercado

La participacion de mercado en el contexto empresarial, se refiere a la
proporcion de productos y servicios que una empresa comercializa en una region
especifica. Esta medida es fundamental para los negocios, ya que permite comprender
el impacto de sus ventas en el mercado y entender cuén significativa es su presencia
en relacidn con otras empresas competidoras en la misma area geografica (Ucha, F.,
2014).

Tabla 14.

Participacion de mercado de MAXILARVA S.A.

% de
Empresas Ventas participaci6
n

LABORATORIOS DE LARVAS PENAEUSSA  $ 583.999,92 14%
MITOLAB S.A. $ 1.727.593,90 40%
MAXILARVA S.A. $ 353.604,23 8%
CHALARVA CIA. LTDA. $ 1.061.523,84 25%
LABORATORIO DE LARVAS GENESIS PS 0
LABGENPS S.A. $ 553.653,20 13%

$

4.280.375,09

Segun la tabla 14 el porcentaje de participacion de Maxilarva S.A. en el
mercado es del 8% con relacion a la evaluacion de 5 empresas del sector larvicultor

en la provincia de Santa Elena.
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Andlisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor se refiere a la relacion de diversos actores para agregar valor a un producto en sus etapas, desde la produccion hasta el

consumo, abarcando aspectos como la comercializacion, el mercado y la distribucion.

Tabla 15.

Andlisis de la Cadena de Valor de MAXILARVA S.A.

Actividades Secundarias

INFRAESTRUCTURA: El departamento contable es el encargado de administrar los temas financieros y

hace de departamento de talento humano.

RECURSOS HUMANOS: La empresa no cuenta con este departamento, los diferentes jefes departamentales se

encargan de la seleccion del personal.

DESARROLLO DE TECNOLOGIA: Cuenta con microscopios con tecnologia vigente, posee software

dirigidos a la produccién, control de productos.

COMPRAS: Los nauplios son comprados a TEXCUMAR Unico proveedor, y los insumos para alimentar

Margen

Actividades Primarias

LOGISTICA OPERACIONES: LOGISTICA MARKETING Y
INTERNA: Los Los nauplios son EXTERNA: Las VENTAS:
productos ingresados a las materias primas se Maxilarva no cuenta
terminados son piscinas de criadero, trasportan en fundas de con un departamento
almacenados en donde se alimentan agua dentro de hieleras  de marketing, las
tinas, que luego por un periodode 7 ya que el nauplio es ventas se realizan
son llevadas a dias hasta que llevan  una especie por referidos,
camiones donde se  a su etapa de larva microscopica y no se contactos de la
distribuyen distingue. gerencia y clientes

con antiguedad

SERVICIO: La
post venta se
realiza por parte
del jefe de
produccion, con
una encuesta de
calidad aleatoria
a clientes.

Margen
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El anélisis de la cadena de valor de MAXILARVA S.A. revela la interconexion
de actividades desde la produccion hasta la entrega y el servicio al cliente. Comienza
con crianza y cuidado de nauplios en el primer estadio hasta su madurez para su
comercializacion. Luego, los productos se distribuyen a traves de camiones hacia las
camaroneras, es necesario la creacion de un departamento de marketing que se
encargue de promover los productos y que brinde servicio al cliente para gestionar

consultas, quejas o reclamaciones.

Este andlisis permite identificar areas de mejora, optimizar recursos y crear
valor para los clientes. La empresa puede identificar puntos criticos en la cadena de
valor, como posibles cuellos de botella en la produccion o problemas en la logistica de
distribucion. Al evaluar la interaccion entre diferentes actividades, MAXILARVA
S.A. puede mejorar la eficiencia y la efectividad de sus operaciones, lo que contribuye

a mantener la competitividad y el éxito en la industria acuicola.
Analisis F.O.D.A.

El analisis FODA implica examinar los aspectos positivos y negativos que, en
conjunto, ofrecen un diagndstico tanto interno como externo de una entidad. De
acuerdo con Thompson, este andlisis requiere que la estrategia se adapte a las

capacidades internas y externas de la organizacion (Thompson, 1998).
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Tabla 16.

Analisis FODA de MAXILARVA S.A.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Suministros de alta calidad: Alimentacion
de alto beneficio para un éptimo
crecimiento de las larvas

Infraestructura y tecnologia:
MAXILARVA S.A. posee instalaciones y
tecnologia adecuadas para la produccion
acuicola, lo que le permite mantener altos
estandares de calidad en sus productos.
Equipo calificado: El jefe de produccion
con el que cuenta es un Ingeniero
especializado en la produccion de larvas,
el personal de cultivo posee experiencia en
el campo

e Falta de personal: La empresa
cuenta con 8 empleados de
produccion encargados del cultivo,
lo que no es suficiente por eso les
toca doblar turnos, incluso sin dias
libres para poder estar pendientes
del proceso cuando la demanda
incrementa.

e Falta de promocion y estrategias de
comunicacion.

e Esto repercute en la baja de las
ventas, ya que no tienen un sistema
bien implementado para la
promocion de sus productos.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Posicionamiento en el mercado:
MAXILARVA SA ha logrado establecerse
como un actor relevante en la produccion
de larvas de bivalvos y otros animales
acuaticos.

Experiencia y conocimiento del mercado:
La empresa cuenta con un equipo
experimentado y experto en la cria de
moluscos y crustaceos.

Innovacion tecnolégica: La empresa puede
aprovechar los avances tecnolégicos en la
acuicultura para mejorar sus procesos de
produccion y diferenciarse de la
competencia, ofreciendo productos de
calidad y variedad.

Alianzas estratégicas: La colaboracién con
otras empresas del sector o instituciones
académicas puede abrir nuevas
oportunidades de negocio y fortalecer la
posicién de MAXILARVA S.A. en el
mercado.

e Impacto ambiental: Eventos como
la contaminacién marina o el
cambio climético pueden afectar
negativamente la produccion
acuicola y su reputacion.

e Volatilidad de los precios: Las
variaciones en los precios de los
insumos y productos pueden afectar
la rentabilidad de la empresa y su
capacidad para competir en el
mercado.

o  Crisis sanitarias: Enfermedades en
cultivos acuicolas pueden causar
pérdidas significativas y afectar la
operacion de MAXILARVA S.A.

e Competencia: La presencia de
competidores en el mercado puede
afectar la participacion y
rentabilidad de la empresa, si no
logra diferenciarse.

Una vez presentada la matriz FODA se determina que es tema del trabajo esta

direccionado a solventar las debilidades como la falta de marketing y promocion de
los productos y aprovechar las oportunidades como tener presencia en el mercado para
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ser reforzada, ademas, de tener la oportunidad de adquirir nuevas tecnologias que

garanticen un producto de alta calidad cumpliendo con los estandares.
Analisis EFE - EFI

Ese tipo de anélisis son fundamentales para la planificacion estratégica, ya que
nos permiten a las empresas entender su posicion actual y disefiar estrategias efectivas

para aprovechar sus oportunidades y mitigar sus amenazas debilidades.

Analisis EFE (Evaluacion de Factores Externos). Los factores externos
que inciden en una organizacién son aquellos elementos que operan fuera del control
directo de la empresa, y, por ende, representan desafios mas complejos de enfrentar,
pudiendo tener un impacto negativo en la salud general del negocio. Ademas, los
cambios en el mercado o avances tecnoldgicos pueden obligar a las empresas a
adaptarse rapidamente para mantener su competitividad. La dindmica de la
competencia también juega un papel importante, ya que las acciones de los
competidores pueden afectar la posicidén de una empresa en el mercado y su
capacidad para alcanzar sus objetivos estratégicos. Asi también, los aspectos
sociales, como cambios en los valores o en las expectativas de la sociedad, pueden
influir en la percepcion de una marca o en la demanda de sus productos o servicios
(Edenred, 2024).

Tabla 17.

Anélisis EFE de MAXILARVA S.A.

Factores Externos Peso Calificacion (1-5) Ponderacion
Demanda del Mercado 0,25 4 1,00
Competencia 0,20 3 0,60
Cambios Tecnol6gicos 0,15 4 0,60
Factores Reguladores 0,15 3 0,45
Condiciones Econdmicas 0,15 4 0,60
Oportunidades de 0,10 4 0,40
Mercado

Total 1.00 3.65
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La tabla 17 muestra que de los diferentes factores externos la demanda del
mercado es uno de los mas importantes, seguido de las condiciones econémicas para
el éxito de la empresa, por lo cual MAXILARVA S.A. se deben aprovechar las
oportunidades que haya en el mercado y gestionarlas adecuadamente para mantener la

competitividad en el entorno que se desenvuelve.

Analisis EFI (Evaluacion de Factores Internos) Para el autor (Santos, D.,
2023), esta matriz también llamada EFI, es un instrumento de evaluacion interna que
tiene como objetivo examinar las fortalezas y debilidades de una empresa o de
alguna de sus divisiones para identificar reas de mejora.

Tabla 18.

Anélisis EFIl de MAXILARVA S.A.

Factores Internos Peso Calificacion (1-5) Ponderacién
Calidad del Producto 0,20 4 0,80
Eficiencia Operativa 0,15 3 0,45
Capacidad de Innovacion 0,20 3 0,60
Recursos Humanos 0,15 4 0,60
Estrategia de Marketing 0,15 4 0,60
Tecnologia 0,15 3 0,45

Total 1.00 3.50

La calidad del producto es su mayor fortaleza si lo que se busca es alcanzar un
incremento de la demanda, pero se debe plantear una solida estrategia de marketing
que permita diferenciarse en el mercado, atraer a mas clientes y estar en la mira de los

compradores.

48



Conclusiones de la Matriz EFE y EFI. Finalmente, luego del andlisis de
ambas matrices; MAXILARVA S.A. se encuentra encaminada para lograr éxito en la
industria. Sin embargo, es necesario que desarrolle y sostenga su posicién
competitiva. En el contexto de las oportunidades la empresa debe enfocarse sacar
beneficio de las oportunidades externas que surgen, mientras que en el trabajo
interno, un producto de alta calidad e innovacion seran factores clave en un
crecimiento duradero. A raiz de estas fortalezas y oportunidades, la comunicacion
serd fundamental. Seré necesario un trabajo més activo en esta direccion para

mantenerse relevante en un espacio cada vez mas competitivo.
Conclusiones del Capitulo

Para el desarrollo de este capitulo la metodologia utilizada, incluy6 un anélisis
minucioso de la informacion y el uso de herramientas de investigacion adecuadas, nos
permitié entender mejor las necesidades y preferencias de los compradores. Esto ha
sido esencial para disefiar un plan de comunicacion alineado con los objetivos de
MAXILARVA S.A.

Realizando el anélisis detallado del entorno, se ha identificado los principales
desafios y oportunidades que enfrenta la empresa. La propuesta de valor de
MAXILARVA S.A. se basa en su ubicacion privilegiada en Santa Elena y su estrecha
conexion con la region, por ello su filosofia es aportar al desarrollo de su ubicacion,
aspectos que deben ser resaltados en su promocidn para atraer mas clientes y fortalecer

SuU marca.

Cabe resaltar que MAXILARVA S.A. ha logrado consolidarse como un
referente en la industria acuicola, gracias a su compromiso con la sostenibilidad, la
calidad y la innovacion. A lo largo de los afios, la empresa ha demostrado su capacidad
para adaptarse a los cambios del entorno, aprovechando oportunidades de mercado y
superando desafios. La historia de MAXILARVA S.A. refleja su dedicacion a la
mejora continua y al cumplimiento de estdndares internacionales, lo que le ha

permitido ganar reconocimiento y confianza en el mercado nacional e internacional.

Su filosofia empresarial, enfocada en la mision de producir postlarvas de
camaron de alta calidad de manera sostenible, junto con su vision de liderazgo en
innovacion y sostenibilidad, guian sus acciones y decisiones estratégicas. Los valores
de laempresa, como la calidad, la innovacion y la responsabilidad, se reflejan en todas
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sus operaciones, desde la producciéon hasta la comercializacion. El andlisis del
Microentorno y del Macroentorno proporciona una vision integral de los factores que
influyen en MAXILARVA S.A. La empresa debe enfrentarse a desafios politicos,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos, asi como cumplir con regulaciones y normativas
especificas del sector acuicola. Sin embargo, también cuenta con oportunidades de
mercado, como el crecimiento de la demanda de productos del mar y la posibilidad de

colaboraciones estratégicas.

El andlisis F.O.D.A. y la evaluacion de factores internos y externos permiten a
MAXILARVA S.A. identificar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
La empresa puede capitalizar sus fortalezas, como su reputacion en el mercado y su
capacidad de innovacion, para aprovechar las oportunidades y mitigar las amenazas.
Al mismo tiempo, debe abordar sus debilidades, como la dependencia de factores
externos y las regulaciones estrictas, mediante estrategias de mejora continua y

adaptacion al entorno cambiante.

El analisis EFE nos mostro que la demanda del mercado y las condiciones
econodmicas favorables son cruciales para el éxito de MAXILARVA S.A. Con una
puntuacién total de 3.65, es evidente que la empresa debe centrarse en aprovechar las
oportunidades del mercado y adaptarse a los cambios tecnolégicos para seguir siendo
competitiva. Las condiciones economicas favorables y la fuerte demanda del mercado

son vitales para el crecimiento de la empresa.

El andlisis EFI, por su parte, destacd que la calidad del producto es una de las
mayores fortalezas de MAXILARVA S.A., con una puntuacion de 3.50. Ademas, la
eficiencia operativa, la capacidad de innovacion y una estrategia de marketing sélida
son factores internos importantes que la empresa debe continuar desarrollando. La
capacidad de innovar y mantener una estrategia de marketing efectiva permitira a

MAXILARVA S.A. diferenciarse en el mercado y atraer a mas clientes.

En conclusién, MAXILARVA S.A. esta bien posicionada para crecer y
prosperar en la industria acuicola. La empresa debe enfocarse en capitalizar las
oportunidades del mercado y adaptarse rapidamente a los cambios tecnologicos y
economicos. Internamente, es crucial mantener y mejorar la calidad del producto y la
capacidad de innovacion para asegurar un crecimiento sostenible. Implementar una

estrategia de comunicacidn efectiva serd esencial para aprovechar estas fortalezas y
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oportunidades, garantizando que MAXILARVA S.A. continle destacandose en un

mercado competitivo.
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Capitulo 3. Investigacion de Mercado

Previo al desarrollo de un plan estratégico se debe conocer cémo se
desenvuelve el mercado al cual sera dirigido, por ello, es crucial recolectar informacién
que permita determinar las necesidades y preferencias de los clientes, de igual manera
identificar los factores que afectan de forma negativa la decision de compra del

producto.
Objetivos

Llevar a cabo una investigacion de mercados, que con la recoleccion de datos
permita obtener los resultados necesarios para disefiar un plan estratégico de

comunicacion efectivo.
Obijetivo General

Determinar el comportamiento de la demanday las percepciones de los clientes
en cuanto al producto ofertado.

Obijetivos Especificos

e Abordar la investigacion con una metodologia y herramientas
adecuadas para su eficiente desarrollo.

e Realizar un andlisis exhaustivo de la informacién recopilada sobre las
necesidades y preferencias de los clientes.

e Determinar, las posibilidades competitivas del producto en el mercado
objetivo.

e Identificar porque medio de comunicacion se tendra mayor alcance con

los clientes.

Disefio Investigativo

Dentro del disefio investigativo se especifica el tipo de investigacion que se
empleara para el andlisis de la informacion. A continuacion, se detallan las

herramientas y métodos que se utilizaran en la recoleccién de datos.
Tipo de Investigacion

Para el desarrollo del estudio se empleara el tipo de investigacion descriptiva.
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Investigacion Descriptiva. Permitira detallar todas las caracteristicas y
comportamientos del mercado objetivo al cual se dirige MAXILARVA S.A.,
obteniendo respuestas a preguntas especificas y detalladas. Merino, Pintado, Sanchez
& Grande (2015) afirman que la investigacion descriptiva "detalla todas las
caracteristicas similares que posee el mercado objetivo al cual se dirige una
organizacion y de esta manera obtener respuestas a sus preguntas o interrogantes”.
Esta fase se enfocara en describir de manera precisa y sistematica los fenémenos
observados, proporcionando una base solida para el desarrollo de estrategias de

comunicacion efectivas.
Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion comprenden los instrumentos que se usaran para

conseguir toda la documentacion relevante.

Fuentes Primarias. Informacion obtenida directamente a traves de encuestas
y entrevistas con clientes actuales y potenciales de MAXILARVA S.A., Coll (2021)
indica que “la fuente de informacion primaria, contiene informaciéon que no ha sido

alterada, interpretada o analizada por otros autores, sino que es del propio autor”.

Fuentes Secundarias. Informacion recopilada de documentos previos,
informes de la industria, articulos académicos, periddicos, revistas, y bases de datos
relevantes. “Esta proporciona informacion organizada, elaborada, producto de
analisis de terceros, traducciones, o la reorganizacién de una informacién obtenida de

una fuente primaria” Coll (2021).
Tipos de Datos

El tipo de datos permite determinar qué tipo de informacidn se va a recolectar

y analizar durante la investigacion.

Datos Cuantitativos son datos numéricos obtenidos a traves de técnicas
estructuradas como encuestas. Estos datos permiten realizar andlisis estadisticos para
identificar patrones y tendencias en el comportamiento de compra de los clientes.
Garcia (2015) sefiala que "los datos cuantitativos son aquellos datos numéricos o datos

tangibles gue se obtienen a través de técnicas estructuradas".
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Herramientas Investigativas

Las herramientas investigativas son los instrumentos que se emplean durante

el proceso de recoleccion de datos.
Herramientas Cuantitativas.

Las Encuestas serdn dirigidas a clientes actuales y potenciales de
MAXILARVA S.A. para obtener datos numeéricos sobre sus preferencias,
comportamientos de compra, y factores que influyen en su eleccion de proveedor de
postlarvas de camarén. Segin Echegaray (2018), "una encuesta es un temario de
preguntas que deberan abarcar los objetivos descritos previamente en un estudio, para
ofrecer un analisis de conocimiento social relevante de forma numérica”. Las
encuestas permitiran recolectar informacion estructurada y comparable que sera

fundamental para el anélisis cuantitativo de los datos.
Resumen de Disefio Investigativo

El resumen del disefio investigativo detalla los objetivos especificos, el tipo de
investigacion, las fuentes de informacion, los tipos de datos y las herramientas de

recoleccion que se emplearan.
Tabla 19.

Resumen de Disefio Investigativo

Objetivo Tipo de Fuentes de Tipos de Datos  Herramientas
Investigacion Informacién Cuantitativas
Realizar un Descriptiva Primarias Cuantitativos Encuestas

analisis exhaustivo
de la informacion
recopilada sobre
las necesidades y
preferencias de los

clientes.
Elaborar una Descriptiva Primarias y Cuantitativos Encuestas
propuesta de plan Secundarias

de estrategias de
comunicacion y
promocién basada
en la informacion
recopilada.
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Target de Aplicacion

El target de aplicacion es el segmento del mercado a quien sera dirigida la
investigacion, en funcion de ello se establecen las herramientas investigativas

necesarias para cumplir con los objetivos.
Definicion de la Poblacion

Acorde con Arias & Covinos (2021), “En el campo de la investigacion, la
poblacion se refiere al conjunto total de individuos, eventos o elementos que poseen

caracteristicas comunes y que son objeto de estudio”.

La poblacién seleccionada incluye a los clientes actuales y potenciales de
MAXILARVA S.A., asi como a otras empresas del sector acuicola que operan en la

Provincia de Santa Elena.
Tabla 20.

Variables de la Poblacion

Variables Porcentaje  NUmero de empresas
Clientes actuales de MAXILARVA S.A. 60% 18
Clientes potenciales del sector camaronero 40% 12

En esta tabla se detallan las variables a considerar en la definicion de la
poblacién. La poblacion objetivo incluye tanto a los clientes actuales de
MAXILARVAS.A., que representan el 60%, como a los clientes potenciales del sector
camaronero en la Provincia de Santa Elena, que representan el 40%.

Definicién de la Muestra

Muestra es un subgrupo es decir una cantidad representativa de la poblacion o
el universo, cuyos datos recolectados se perfilan desde la situacion problematica de la

investigacion.

Arias & Covinos (2021) mencionan que no existe una cantidad establecida que
debe tener la muestra, sin embargo, para efecto de una investigacion exitosa es
importante delimitarla eficientemente, segun los objetivos que se desea alcanzar en el

estudio y la situacion problematica planteada.
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Para esta investigacion de mercado la muestra alcanza el mismo tamafio del
universo, pues la empresa cuenta con apenas 18 clientes fijos y 12 clientes potenciales

que han realizado compras solo una vez en el laboratorio.
Perfil de Aplicacion para Encuestas

Para el presente estudio se definiran dos tipos de perfiles de aplicacién, siendo:
(@) clientes actuales y (b) potenciales de MAXILARVA S.A., el objetivo de esta
division radica en la obtencion de ambas perspectivas del negocio para poder brindar

un andlisis completo, en el apéndice A se encuentra la encuesta realizada.

Clientes actuales y potenciales: Incluyen empresas de todo tipo, tamafio con
la condicidn de que residan o usualmente operen en la Provincia de Santa Elena. Estas
entrevistas permitirdn obtener informacion sobre sus necesidades, percepciones y

comportamientos de compra.
Resultados Relevantes

Luego de realizada la encuesta respectiva se muestran los resultados a

continuacion detallados.
Resultados Cuantitativos

La recopilacion de datos cuantitativos se llevd a cabo mediante encuestas
dirigidas a los clientes actuales y potenciales de MAXILARVA S.A., asi como a otras
empresas del sector acuicola en la Provincia de Santa Elena. Se obtuvieron 30

respuestas validas que proporcionaron una base so6lida para el analisis cuantitativo.
Tabla 21.

Porcentajes de Encuestados

Categoria Porcentaje NUmero de respuestas
Clientes Actuales 60% 18
Clientes Potenciales 40% 12

Segun la tabla de encuestados indica que el perfil de los encuestados muestra
una mayoria de clientes actuales, lo que proporciona una perspectiva directa sobre la
satisfaccion y las necesidades de quienes ya tienen experiencia con los productos de

MAXILARVA S.A. Los clientes potenciales también son significativos, ya que
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ofrecen informacion sobre las percepciones y expectativas del mercado aun no

capturado por la empresa.
Tabla 22.

Necesidades y Preferencias de los Clientes

Factor Porcentaje
Calidad del Producto 85%
Precio 70%
Disponibilidad y Consistencia 65%
Atencién al Cliente 55%

La calidad del producto es claramente la prioridad principal para la mayoria de
los clientes, lo que refuerza la necesidad de mantener altos estdndares de produccion.
El precio también es un factor critico, indicando que la empresa debe equilibrar calidad
y costo para mantenerse competitiva. La disponibilidad constante y el soporte
postventa destacan la importancia de una operacion eficiente y un servicio al cliente

proactivo.
Tabla 23.

Canales de Comunicacion Preferidos

Canal de Comunicacion Porcentaje
Redes Sociales 60%
Correo Electronico 50%
Eventos del Sector 40%
Pagina Web 35%

Las redes sociales y el correo electronico son los canales de comunicacion mas
preferidos, sugiriendo que una estrategia de marketing digital robusta podria ser
altamente efectiva. La participacion en eventos del sector también es valorada, lo que
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indica la necesidad de una presencia fisica en ferias y conferencias para fortalecer las
relaciones comerciales. La pagina web sigue siendo un recurso importante para

informacidn y contacto.
Tabla 24.

Percepcion de la Marca

Aspecto Porcentaje
Confiabilidad 80%
Innovacion 65%
Responsabilidad Ambiental 60%
Relacién Calidad-Precio 75%

La alta percepcion de confiabilidad y calidad sugiere que MAXILARVA S.A.
ha establecido una buena reputacion en el mercado. La innovacion y la responsabilidad
ambiental también son valoradas, lo que indica que las inversiones en practicas
sostenibles y mejoras tecnoldgicas son bien recibidas por los clientes. La percepcion

positiva de la relacion calidad-precio es crucial para mantener y atraer nuevos clientes.
Tabla 25.

Satisfaccion del Cliente

Nivel de Satisfaccion Porcentaje
Muy Satisfecho (5) 40%
Satisfecho (4) 37%
Neutral (3) 13%
Insatisfecho (2) 7%
Muy Insatisfecho (1) 3%

Con un 77% de los clientes satisfechos o muy satisfechos, MAXILARVA S.A.

demuestra un alto nivel de aceptacion y satisfaccion. Sin embargo, el 10% que muestra
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algin grado de insatisfaccion indica areas donde la empresa podria mejorar,

posiblemente en aspectos especificos del producto o servicio al cliente.

Tabla 26.

Frecuencia de pedidos

Frecuencia de Pedido Porcentaje
Mensualmente 40%
Cada 2-3 meses 30%
Cada 4-6 meses 20%

Anualmente 7%
Rara vez 3%

Una alta frecuencia de pedidos mensuales (40%) sugiere una fuerte
dependencia de los clientes en los productos de MAXILARVA S.A., lo que es positivo
para la estabilidad de la empresa. La menor frecuencia de pedidos en otros intervalos
destaca la necesidad de estrategias para aumentar la recurrencia de compra,

especialmente entre los clientes que compran con menos frecuencia.

Tabla 27.

Percepcion de Mejoras en la Calidad

Percepcion de Mejoras Porcentaje
Si, significativamente 33%
Si, algo 47%
No, sigue igual 13%
No, ha empeorado 7%
0%

No tengo opinién

La mayoria de los clientes (80%) perciben mejoras en la calidad del producto,
lo que es un indicativo positivo de los esfuerzos de la empresa por innovar y mejorar.

El 13% que no percibe cambios y el 7% que cree que ha empeorado deben ser areas

de atencion para evitar la insatisfaccion futura.
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Tabla 28.

Efectividad del Servicio al Cliente

Efectividad del Servicio Porcentaje
Muy efectivo 30%
Efectivo 40%
Neutral 17%
Ineficiente 7%
Muy ineficiente 6%

El 70% de los clientes consideran el servicio al cliente efectivo o muy efectivo,
lo que es un buen indicador del desempefio del equipo de atencién al cliente. EI 13%
que considera el servicio ineficiente 0 muy ineficiente sefiala la necesidad de mejorar

en ciertos aspectos para alcanzar la plena satisfaccion.
Tabla 29.

Competitividad de Precios

Competitividad de Precios Porcentaje
Muy competitivos 23%
Competitivos 47%
Neutral 20%
No competitivos 10%

La percepcion de precios competitivos por parte del 70% de los encuestados es
positiva, aunque el 10% que considera los precios no competitivos indica que la
empresa podria necesitar revisar su estrategia de precios para ciertos segmentos de

mercado o condiciones de competencia.
Tabla 30.

Calidad y Precio
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Calidad vs Precio Porcentaje

Totalmente de acuerdo 27%
De acuerdo 50%
Neutral 13%

En desacuerdo 7%
Totalmente en desacuerdo 3%

Por encima del 75% de los clientes est de acuerdo o totalmente de acuerdo en
que la calidad del producto es acorde al precio, lo que refuerza la percepcion de una
buena relacion calidad-precio. Los desacuerdos 10% sugieren la necesidad de seguir

monitoreando y ajustando esta relacion para asegurar la satisfaccion total del cliente.

Tabla 31.

Embalaje y Empaque

Entrega y Empaque Porcentaje
Siempre 30%
Frecuentemente 40%
A veces 17%
Rara vez 7%
Nunca 6%

La mayoria de los clientes 70% reportan que los productos siempre 0 a menudo
se entregan correctamente empacados y embalados, lo cual es crucial para mantener la
calidad y seguridad de las postlarvas. El 13% que tiene experiencias negativas en este

aspecto debe ser abordado para evitar futuras quejas.
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Tabla 32.

Sostenibilidad y Préacticas Ambientales

Importancia de la Sostenibilidad Porcentaje
Muy importante 37%
Importante 43%
Neutral 10%
Poco importante 10%
Nada importante 0%

El 80% de los encuestados consideran importantes 0 muy importantes las
practicas sostenibles y ambientales, lo que indica que estas politicas son bien valoradas

y deben ser destacadas en la comunicacién y promocion de la empresa.
Tabla 33.

Recomendaciones de la empresa

Frecuencia de Recomendacion Porcentaje
Siempre 30%
Frecuentemente 33%
A veces 20%
Rara vez 10%
Nunca 7%

Con un 63% de recomendaciones siempre o frecuentemente, MAXILARVA
S.A. tiene una buena reputacion entre sus clientes. Sin embargo, el 17% que
recomienda rara vez o0 nunca sugiere que hay areas donde la empresa puede mejorar

para aumentar la lealtad y la promocion boca a boca.
Interés en Informacion sobre Productos y Promociones

El interés en recibir informacion sobre productos, servicios y promociones de
MAXILARVA S.A.:

Si, me gustaria recibir informacion: 70%
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No es necesario: 30%

El 70% de los clientes interesados en recibir informacion sugiere una audiencia
receptiva a las campafas de marketing directo. La empresa deberia aprovechar este
interés mediante newsletters, correos electronicos y publicaciones en redes sociales

para mantener informados a sus clientes y potenciales compradores.
Conclusiones de la Investigacion Cuantitativa

De la investigacion realizada se conocio que MAXILARVA S.A. cuenta con
un gran porcentaje de aceptacion por parte de sus clientes, los cuales estan satisfechos
con la calidad del producto y la efectividad del servicio al cliente. También han notado
de manera positiva las mejoras que la empresa ha realizado a su producto asociandolo
con un precio justo y competitivo. La sostenibilidad es otro punto importante en cual
debe enfocarse la empresa, como factor importante de la investigacion es consideras
la frecuencia con la que se recomienda la empresa por eso es importante realizar una

buena estrategia que permitaa MAXILARVA S.A. continuar con éxito en el mercado.
Conclusiones de la Investigacion

La calidad del producto es el factor mas valorado por los clientes de
MAXILARVA S.A., con un 85% de los encuestados destacAndola como su principal
criterio de compra. Mantener y mejorar los estandares de calidad es crucial para
satisfacer las expectativas del mercado, asegurar la lealtad del cliente y fortalecer la

reputacion de la empresa en un mercado altamente competitivo.

Los precios y el servicio al cliente son areas criticas que requieren atencion.
Mientras que la mayoria de los clientes perciben los precios de MAXILARVA S.A.
como competitivos, un 10% los considera no competitivos. Asimismo, aunque el 70%
valora positivamente el servicio al cliente, un 10% lo considera ineficiente. Revisar y
ajustar la estrategia de precios y mejorar el servicio al cliente son esenciales para

garantizar la plena satisfaccién del cliente.

Las redes sociales y el correo electronico son los canales de comunicacion mas
preferidos por los clientes, con un 60% y 50% de preferencia respectivamente. Una
estrategia de marketing digital robusta y activa en estos canales puede aumentar

significativamente la visibilidad, captar nuevos clientes y mantener informados a los
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actuales, complementando la presencia en eventos del sector para fortalecer las

relaciones comerciales.

La investigacion mostré que el 80% de los encuestados consideran importantes
las précticas sostenibles y ambientales de la empresa. MAXILARVA S.A. debe
continuar promoviendo y destacando su compromiso con la sostenibilidad en todas sus
comunicaciones y promociones, lo que no solo mejorara su reputacion, sino que

también atraera a clientes que valoran la responsabilidad ambiental.

Para captar nuevos clientes y aumentar la lealtad, es crucial que MAXILARVA
S.A. implemente una estrategia de comunicacion y promocion bien disefiada. Esta
estrategia debe utilizar los canales preferidos por los clientes, destacar los valores de
la empresa y promover activamente las practicas sostenibles. Al hacerlo, la empresa
fortalecerd su posicion en el mercado y asegurarad su crecimiento y sostenibilidad a

largo plazo.
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Capitulo 4. Plan Estratégico de Comunicacion

Tomando como fuente la investigacion de mercado realizada previamente, en
el presente capitulo se desarrollaran las estrategias y la planificacion a seguir para
elaborar una estrategia de comunicacion que permita cumplir con las necesidades

actuales de MAXILARVA S.A., descritas durante el analisis situacional de la empresa.
Objetivos

Los objetivos de una estrategia de marketing deben ser: (a) especificos, (b)
medibles, (c) alcanzables, (d) realistas y (e) temporales. Estos objetivos especificos
tienen como meta satisfacer las necesidades del target identificado en la investigacion
de mercado y mejorar las debilidades encontradas a través de las herramientas

investigativas.
Objetivo General

Desarrollar un plan estratégico de comunicacion que permita dar mayor
exposicion a la empresa esperando aumentar las ventas y mejorar el posicionamiento
de MAXILARVA S.A. en el mercado de produccion de postlarvas de camarén en la

Provincia de Santa Elena.
Objetivos Especificos

e Aumentar la visibilidad de la marca incrementando en un 30% el alcance
de las publicaciones en redes sociales y en un 20% el tréafico del sitio web
dentro de los proximos 12 meses.

e Captar nuevos clientes ampliando la base de clientes de MAXILARVA
S.A. en la industria acuicola, logrando un incremento del 25% en el numero
de nuevos clientes dentro de los proximos 12 meses.

e Mejorar la percepcion de calidad y sostenibilidad posicionando a
MAXILARVA S.A. como lider en calidad y practicas sostenibles en la
produccion de postlarvas de camardn, aumentando en un 40% las
menciones positivas en encuestas de satisfaccion del cliente relacionadas
con calidad y sostenibilidad dentro de los proximos 12 meses.

e Incrementar las ventas a clientes actuales fomentando la lealtad y

aumentando la frecuencia de compra entre los clientes existentes, logrando
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un incremento del 15% en las ventas mediante programas de fidelizacion y
promociones especiales dentro de los proximos 12 meses.

o Fortalecer la presencia en eventos del sector participando activamente en
eventos y ferias del sector acuicola para mejorar la visibilidad y establecer
nuevas relaciones comerciales, aumentando la participacion en eventos del
sector en un 50% y generando al menos 10 nuevas oportunidades de
negocio por evento dentro de los proximos 12 meses.

Segmentacion

La segmentacion es una herramienta determinante en el desarrollo de un plan
de marketing eficaz. Permite a MAXILARVA S.A. identificar y comprender mejor a
sus clientes, y adaptar sus estrategias de comunicacion y promocion para satisfacer las
necesidades especificas de diferentes grupos de mercado.

Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion de MAXILARVA S.A. se basara en una
combinacién de macrosegmentacion y microsegmentacion. Esta combinacion
permitird a la empresa identificar grandes segmentos de mercado con caracteristicas
comunes, asi como subsegmentos mas especificos con necesidades y comportamientos
particulares. La segmentacion precisa ayudara a optimizar los recursos de marketing y

a disefiar campafias mas efectivas y dirigidas.
Macrosegmentacion

La Macrosegmentacion implica dividir el mercado en segmentos amplios
basados en criterios generales. Para MAXILARVA S.A., los principales criterios de
Macrosegmentacion son la geografia, el tipo de cliente, el volumen de compray el tipo
de produccion. En cuanto a la geografia, la segmentacion se enfocara en diferentes
regiones dentro de la Provincia de Santa Elena y otras provincias cercanas con alta
actividad acuicola, identificando &reas con mayor concentracion de granjas
camaroneras y adaptando las estrategias de distribucién y promocion segun las

necesidades y caracteristicas de cada region.

En cuanto al tipo de cliente, se segmentaran los clientes en dos categorias
principales: granjas camaroneras de gran escala y pequefios productores acuicolas,

desarrollando productos y servicios especificos para cada tipo de cliente. Respecto al
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volumen de compra, se clasificaran para los clientes segun el volumen de postlarvas
que compran regularmente, personalizando ofertas y condiciones comerciales basadas

en el historial de compra de cada cliente.
Microsegmentacion

La Microsegmentacion se centra en identificar subsegmentos dentro de los
grandes segmentos definidos en la Macrosegmentacion. Para MAXILARVA S.A., los
criterios de Microsegmentacion incluyen preferencias y comportamientos de compra,
tecnologia y practicas sostenibles, perfil demogréfico y psicogréfico, y participacion
en eventos y redes sociales. En cuanto a las preferencias y comportamientos de
compra, se considerara la frecuencia de compra, la lealtad a la marca y la sensibilidad
al precio, creando programas de fidelizacion, ofreciendo incentivos a los clientes leales

y desarrollando camparias de marketing diferenciadas.

Respecto a la tecnologia y précticas sostenibles, se segmentara a los clientes
que utilizan tecnologias avanzadas en acuicultura y aquellos que valoran y priorizan
las practicas sostenibles y ecoldgicas, proporcionando capacitacion y soporte técnico
y promoviendo los esfuerzos de sostenibilidad de MAXILARVA S.A. En el perfil
demografico y psicografico, se diferenciara entre productores jovenes e innovadores y
productores con mayor experiencia y métodos tradicionales, desarrollando campafias

de marketing que resuenen con los valores y necesidades de cada grupo.
Implementacion de la Segmentacion

Para implementar esta segmentacion, MAXILARVA S.A. utilizara diversas
tacticas. En primer lugar, se realizard un analisis de datos de clientes, recopilando y
analizando datos de ventas, encuestas y retroalimentacion para identificar patrones y
tendencias dentro de los segmentos definidos. Esto se apoyard en herramientas de
analisis de datos para segmentar y personalizar las estrategias de marketing. En
segundo lugar, se personalizara la comunicacion, adaptando los mensajes de marketing
y promocion segun las caracteristicas y necesidades de cada segmento y subsegmentos,
creando contenido especifico y campafias de comunicacion dirigidas a cada segmento

identificado.

En tercer lugar, se desarrollaran productos y servicios especificos que
satisfagan las necesidades Unicas de los diferentes segmentos, lanzando nuevas lineas

de productos adaptadas a las preferencias y necesidades de cada segmento de clientes.
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Finalmente, se creardn campafias de marketing dirigidas a segmentos especificos,
utilizando canales y mensajes personalizados para maximizar la relevancia y el
impacto, implementando campafas de marketing digital, participacion en eventos del

sector y promociones especificas.
Posicionamiento

El posicionamiento es una parte esencial del plan de marketing, ya que define
como se percibe la marca MAXILARVA S.A. en la mente de los consumidores en
comparacion con sus competidores. Un buen posicionamiento permite diferenciar a la

empresa y destacar sus fortalezas tnicas.
Estrategia de Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento de MAXILARVA S.A. se centrara en
destacar la calidad superior de sus postlarvas de camardn, su compromiso con practicas
sostenibles y su innovacion tecnoldgica. Estos elementos clave seran comunicados de
manera consistente en todas las interacciones con el cliente para asegurar una

percepcion positiva y diferenciada en el mercado.
Calidad Superior.

MAXILARVA S.A. se posicionard como un proveedor de postlarvas de
camarodn de alta calidad, garantizando productos que cumplen con los estandares mas
exigentes de la industria. Esto incluira certificaciones de calidad y testimonios de

clientes satisfechos.
Compromiso en la Sostenibilidad

La empresa destacard su compromiso con practicas sostenibles y ecoldgicas,
promoviendo su enfoque en la produccion responsable y el impacto ambiental positivo.
Este posicionamiento atraera a clientes que valoran la sostenibilidad y estan dispuestos

a apoyar a empresas responsables.
Innovacién Tecnoldgica.

MAXILARVA S.A. se presentara como un lider en innovacién dentro de la
industria acuicola, utilizando tecnologia avanzada para mejorar la eficiencia y la
calidad de sus productos. La adopcién de tecnologias modernas y el enfoque en la

mejora continua seran aspectos clave de este posicionamiento.
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Posicionamiento Publicitario: Eslogan

El eslogan es una herramienta crucial en el posicionamiento publicitario, ya
que sintetiza la propuesta de valor de la empresa en una frase memorable y poderosa.
Para MAXILARVA S.A, el eslogan debe reflejar su compromiso con la calidad, la
sostenibilidad y la innovacion.

Eslogan Propuesto: "MAXILARVA S.A. - Calidad, Innovacion vy

Sostenibilidad en Cada Postlarva"

Este eslogan encapsula los tres pilares fundamentales del posicionamiento de
MAXILARVA S.A. y comunica de manera clara y concisa los valores de la empresa.
"Calidad" enfatiza el compromiso con productos de alta calidad, "Innovacion" subraya
el uso de tecnologias avanzadas, y "Sostenibilidad"” destaca las practicas responsables
y ecologicas. Este eslogan serd utilizado en todas las campafias publicitarias y
materiales de marketing para asegurar una comunicacion consistente y efectiva del

posicionamiento de la marca.

La estrategia de posicionamiento y el eslogan se integrardn en todas las
actividades de marketing y comunicaciéon de MAXILARVA S.A., incluyendo
publicidad en medios digitales y tradicionales, participacion en eventos del sector, y

materiales promocionales.
Analisis del proceso de compra

El analisis del proceso de compra es fundamental para entender como los
clientes toman decisiones al elegir los productos o servicios de MAXILARVA S.A.
En este apartado, se utilizaran dos herramientas clave: la matriz de roles y motivos y
la matriz FCB. Estas herramientas nos permitiran identificar los roles que desempefian
los consumidores y la importancia de los diferentes factores que influyen en su

decision de compra.
Matriz de Roles y Motivos

La matriz de roles y motivos es una herramienta que permite identificar a los
actores involucrados en el proceso de compra, describiendo sus funciones y
motivaciones en cada etapa del proceso. Esta matriz respondera a las preguntas:

¢Quién?, ;Coémo?, ;Por qué?, ;Cuando? y ;Donde?
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Matriz de Roles y Motivos

especificos.

¢Como? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢Donde?
Identificando  Consideran L
. ) Al inicio de la
L la necesidad que mejorar la
Propietarios o g . temporada de -
de adquirir  calidad de las . En la oficina
gerentes de cultivo o cuando . it
postlarvas de  postlarvas o instalacion
. se detectan )
camaroneras calidad para puede problemas de de la granja.
sus aumentar la -
: L produccion.
operaciones. productividad.
Asesorando
sobre la .
importancia Tienen. Durante la
experiencia e, .
de . planificacién de  En reuniones
Consultores o . técnicay P
o seleccionar . la temporada o técnicas o
técnicos de conocimiento -
. proveedores cuando se visitas a
acuicultura . del mercado ,
confiables y de evalGan proveedores.
con roveedores proveedores.
productos de P '
calidad.
Comparando Es
proveedores  responsable Antes de la En la oficina
basados en  de asegurar el compra, tras del gerente o
responsable calidad, mejor retorno recibir durante
de ?:om ras precio y sobre la cotizacionesy  reuniones de
P condiciones  inversion en recomendaciones. planificacion.
de entrega. postlarvas.
Realizando la
transaccion Es quien s A través de
Encargado de =5 Tras la decision
de compra ejecuta la del gerente plataformas
AN mediante  compra segln gerentey digitales, por
compra administrativo . X b antes del inicio .
. transferencia las directrices teléfono o en
de la granja . de la temporada. L
bancaria o del gerente. la oficina.
contrato.
Utilizando las -
ostlarvas en El éxito de su
Técnicos de la PO trabajo En el inicio de la
el ciclo de En las
L depende dela  temporada o . X
produccion, . . instalaciones
- calidad del durante el ciclo .
) siguiendo . 9 de la granja.
produccion insumo de produccion.
protocolos -
adquirido.

En esta matriz, se detallan los diferentes roles y sus motivaciones dentro del
proceso de compra en MAXILARVA S.A., lo que permitira entender mejor como

tomar decisiones de marketing y ventas.
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Matriz FCB

La matriz FCB (Foote, Cone & Belding) es un modelo que ayuda a analizar la
relacién entre la implicacion emocional e intelectual de los consumidores en el proceso
de compra. Dependiendo de la naturaleza del producto y del nivel de implicacion, las
decisiones de compra pueden clasificarse en uno de los cuatro cuadrantes: decision

riesgosa, decision afectiva, decision de rutina y decision hedonista.
Tabla 35.

Matriz Foote, Cone & Belding

Implicacién Aprehension Descripcion

Decision Riesgosa: La compra de postlarvas
Fuerte Intelectual implica una evaluacion cuidadosa y un
aprendizaje significativo.

Decision de Rutina: Productos de compra
Débil Intelectual habitual, sin una fuerte carga emocional o
necesidad de aprendizaje.

Decision Afectiva: La decision estd mas
Fuerte Emocional influenciada por aspectos emocionales que por
una evaluacion racional.

Decision Hedonista: Compras impulsivas o
Débil Emocional basadas en el placer inmediato sin una gran
implicacion racional.

Para MAXILARVA S.A., la decisidn de compra de postlarvas se clasifica en
el cuadrante de decisidn riesgosa debido a la alta implicacion intelectual que requiere,
considerando la importancia de la calidad del producto y su impacto en la produccién.
La evaluacion de alternativas, la calidad de las postlarvas y la reputacion del proveedor
son factores criticos que los clientes consideran cuidadosamente antes de tomar una
decision.

Este analisis ayudara a MAXILARVA S.A. a disefiar estrategias de marketing
que resalten la calidad y confiabilidad de sus productos, asi como a comunicar la

importancia de una eleccion informada en este tipo de compra.
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Anélisis de la competencia

A traves del analisis de la competencia se presentaran los competidores
directos que mas repercuten en el publico objetivo de MAXILARVA S.A. Ademas, se
analizaran cuales son las variables més relevantes que diferencian a cada una de estas

empresas, identificando los aspectos a mejorar.
Matriz de Perfil Competitivo 0 Matriz de Importancia — Resultado

Mediante la matriz de perfil competitivo se seleccionardn dos empresas que
tengan el mismo target y que ofrezcan los mismos servicios que MAXILARVA S.A,,
informacion recabada en la investigacion de mercado realizada, para compararla con

el proceso de gestion y caracteristicas principales de la empresa del presente proyecto.
Tabla 36.

Matriz de Perfil Competitivo o Matriz de Importancia — Resultado

FacgoereEsxﬁloaves Peso MAXS“:QRVA Ponderacion C?T?t;én Ponderacién Ecufriendly Ponderacion
Disponibilidad
de
movilizacion a 0.3 5 15 5 L5 5 15
otras ciudades
Innovacion 4 , 5 1 4 0,8 3 0,6
tecnolégica
Sostenibilidad ;.- 5 1,25 4 1 5 1,25
en produccién
Métodos de ;| 4 0.4 5 0,5 5 05
pago
Certificaciones ) , - 5 075 3 0,45 4 0,6
de calidad
Total 1 24 49 21 4,25 22 4,45

En esta tabla, se observa que MAXILARVA S.A. obtiene la mayor
ponderacién con un puntaje total de 4,90. Las variables que mas resaltan son la
disponibilidad de movilizacion a otras ciudades, innovacién tecnolégica y
sostenibilidad en produccion. Camardn Forte y Ecufriendly siguen con 4,25 y 4,45

respectivamente, destacando en sostenibilidad y métodos de pago.
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Estrategias
Para este plan estratégico se presentan las siguientes estrategias:
Estrategia Basica de Porter

Las estrategias basicas de Porter permiten a cualquier organizacion generar
ventaja competitiva frente a la competencia mediante la creacion e implementacion de

acciones que posicionen a la empresa dentro de la industria.
Tabla 37.

Estrategia Basica de Porter

Ventajas Estratégicas

Singularidad percibida por el consumidor

Obijetivos Estratégicos Toda la industria

tf
|
"\

Sélo un segmento "8
Enfoque

En la Tabla 37, se selecciona la estrategia de enfoque, ya que el plan de
marketing estad dirigido especificamente a los segmentos de empresas camaroneras
medianas y grandes en la provincia de Santa Elena. MAXILARVA S.A. se enfoca en
estos segmentos para destacar su calidad superior, précticas sostenibles e innovacion

tecnoldgica.
Estrategia Competitiva

Esta estrategia pretende sacar provecho de las fortalezas de la empresa e
identificar oportunidades en el entorno, para hacer frente a las amenazas, y lograr una

ventaja sostenible a largo plazo.
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Tabla 38.

Estrategia Competitiva

Estrategia Descripcion
Competitiva P
Lider No se selecciona, ya qgue MAXILARVA S.A. no domina el mercado,
pero busca aumentar su participacion.
No aplica en este contexto, ya que no busca desafiar directamente al
Retador .
lider del mercado.
. No se selecciona, ya que la empresa no busca emular las acciones del
Seguidor .
lider del mercado.
Seleccionada: Esta estrategia es ideal para MAXILARVA S.A., que se
especializa en ofrecer productos de alta calidad y sostenibilidad a
segmentos especificos del mercado camaronero.
Especialista

En la Tabla 38, se especifica la estrategia competitiva especialista elegida por
MAXILARVA S.A. para incrementar su posicionamiento dentro de nichos especificos

del mercado camaronero en Santa Elena.
Estrategia de Crecimiento o Matriz Ansoff

Se emplea esta estrategia de crecimiento para identificar oportunidades de

expansion y diversificacion.
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Tabla 39.

Matriz Ansoff

Mercados/Productos Productos Actuales Productos Nuevos

Penetracion de Mercado:
MAXILARVA S.A. buscara
aumentar su cuota de mercado en los
mercados existentes de Santa Elena

mediante mejoras en la visibilidad y )
alcance de su oferta. Desarrollo de Productos:

Mercados Actuales No aplicable en este plan
de marketing actual.

Diversificacion: No
Desarrollo de Mercados: No se aplicable en este contexto,

contempla en este momento, ya que ya que no se planea el
Mercados Nuevos .
la empresa se concentrara en los desarrollo de nuevos
mercados actuales. productos en nuevos
mercados.

En la Tabla 39, se selecciona la estrategia de penetracion de mercado para que
MAXILARVA S.A. aumente su participacion en el mercado de postlarvas de camarén
mediante un enfoque en la mejora de sus canales de comunicacion y la fidelizacion de

clientes existentes.
Marketing Mix

En los siguientes puntos se detallan las acciones que se deben llevar a cabo
para la estrategia planteada, con ello se tendra una vision clara de la propuesta que se

ofrece, como y donde hacerlo.
Producto

El producto es un conjunto de caracteristicas y atributos intangibles Gnicos que
MAXILARVA S.A. ofrece, alineado con las necesidades y deseos cambiantes de su
mercado objetivo. La empresa busca satisfacer estos requerimientos con la mas alta
calidad en postlarvas de camardn, lo que le permitird incrementar su participacion y

posicionamiento en el mercado.

MAXILARVA S.A. cuenta con dos lineas de negocio, centradas en la

produccién y venta de postlarvas de camar6n. Sin embargo, las estrategias que se

75



desarrollaran estaran enfocadas en la linea de negocio destinada a la produccion
sostenible y de alta calidad de postlarvas en la Provincia de Santa Elena. Esta decision
se basa en la necesidad de mejorar el posicionamiento de la empresa en un mercado
altamente competitivo, destacandose por su compromiso con la sostenibilidad y la

innovacion tecnologica.

Para fortalecer esta estrategia, se ha decidido mantener el logo actual para la
linea de negocio general de produccion, pero también se propone desarrollar un nuevo
logo que represente el compromiso de MAXILARVA S.A. con la sostenibilidad y la

innovacion en su linea de produccion de postlarvas de camaron.

Se han desarrollado dos propuestas de logo, las cuales seran empleadas
conforme al tipo de material publicitario y la naturaleza del medio de comunicacion.
Los colores seleccionados para estos logos son azul y celeste, los cuales fueron
escogidos porque simbolizan (a) lealtad, (b) seguridad, y (c) sinceridad. Estos colores
transmiten la idea de que MAXILARVA S.A. es una empresa en la que los clientes
pueden confiar plenamente para obtener productos de alta calidad y practicas

sostenibles.
Primera Propuesta — Logotipo:

El primer logo estd compuesto por una figura realizada con lineas diagonales
gue se conectan entre si, representando la letra "M", que simboliza la inicial de
MAXILARVA. A la derecha de esta figura, se encuentran las palabras
"MAXILARVA S.A." en una tipografia moderna y legible. Este disefio serd utilizado
principalmente en materiales digitales como la pagina web, redes sociales y otros

medios electrénicos.
Figura 6.

Primera propuesta de Logotipo
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Segunda Propuesta — Logotipo:

El segundo logo presenta la inicial "M" tipo letra capital en la parte superior,
mientras que debajo de esta figura se encuentra el nombre completo de la empresa
"MAXILARVA S.A." en letras mayusculas. Este disefio esta pensado para su uso en
materiales impresos y promocionales, tales como folletos, tarjetas de presentacion, y

banners para eventos del sector.
Figura 7.

Segunda propuesta de Logotipo

MAXILARYA S.A.

Precio

El precio es el dinero que cancelan los clientes por los productos y servicios
recibidos de MAXILARVA S.A. Este valor se determina considerando varios

criterios, incluyendo:

o Costos de Produccion: Se evaltan los costos requeridos para garantizar la
produccion de postlarvas de camaron de la mas alta calidad. Esto incluye
insumos, tecnologia, mano de obra especializada, y los estandares de
sostenibilidad que sigue la empresa.

o Competencia: Se toma en cuenta el rango de precios establecido por los
competidores directos, como Camaron Forte y Ecufriendly, para asegurar que

los precios de MAXILARVA S.A. sean competitivos en el mercado.
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« Valor Percibido por el Cliente: Se analiza cuanto estan dispuestos a pagar los
clientes por la calidad superior, la sostenibilidad y el servicio al cliente que
ofrece MAXILARVA S.A.

MAXILARVA S.A. no establece precios fijos, ya que estos varian segun el
volumen de compray los servicios adicionales requeridos por los clientes. No obstante,
se decidié implementar estrategias enfocadas en la optimizacion de costos y creacién
de valor agregado, para que la empresa pueda mantener una estructura de precios
flexible que responda tanto a las demandas del mercado como a las necesidades

financieras de la empresa.
Plaza

La plaza, o distribucion, se refiere a los canales a traves de los cuales
MAXILARVA S.A. pone a disposicion de sus clientes sus productos, en este caso,
postlarvas de camaron de alta calidad. Actualmente, MAXILARVA S.A. realiza la
distribucion de sus productos directamente desde su planta de produccién hacia las

granjas acuicolas ubicadas en la provincia de Santa Elena y otras regiones cercanas.
Estrategia de Distribucion:

o Distribucion Directa: MAXILARVA S.A. continuara utilizando un modelo
de distribucion directa, que le permite mantener control sobre la calidad y el
tiempo de entrega de las postlarvas. Este enfoque asegura que los productos
lleguen frescos y en condiciones dptimas, lo cual es crucial en la acuicultura.

o Expansion Futura: Se recomienda que la empresa considere expandir su
capacidad de almacenamiento y distribucion a medida que aumente la
demanda. Esto podria incluir la adquisicion de nuevas instalaciones o la
creacion de alianzas estratégicas con distribuidores locales en regiones mas

alejadas.
Promocion

La promocion es clave para dar a conocer los productos de MAXILARVA
S.A., crear valor agregado y construir relaciones duraderas con los clientes. A
continuacion, se detallan las estrategias de promocion que se desarrollaran para

incrementar las ventas y mejorar la participacion de mercado.
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Dado que la investigacion de mercado reveld que el publico objetivo de
MAXILARVA S.A. utiliza con frecuencia herramientas digitales, y que la empresa
aun no ha aprovechado completamente la publicidad en linea, se propone la siguiente

estrategia:

Redes Sociales: Crear y optimizar cuentas en Instagram y Facebook para
compartir evidencia visual de la calidad de las postlarvas y las practicas sostenibles de
la empresa. Ademas, se realizaran campafias publicitarias pagadas (pautas) para

aumentar la visibilidad y atraer nuevos clientes.
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Tabla 40.

Publicaciones para Redes Sociales

Red Social Tipo de Publicidad

Facebook Anuncios en Time Line y Laterales con fotos y videos.

- Anuncios en Stories.
Instagram
- Anuncios en Secuencias.

En la Tabla 40, se detallan los tipos de anuncios que se implementaran en cada
plataforma. En Facebook, se optara por anuncios en la linea de tiempo y en los laterales
para maximizar el alcance. En Instagram, se utilizardn anuncios en Stories y en

secuencias para captar la atencion del pablico objetivo.
Tabla 41.

Cronograma de redes sociales para Maxilarva S.A.

Semana Semana Semana Semana

Medio Actividad Mes 1 5 3 4
Preparacién Enero a
Facebook/Instagram de Junio Sébado Sébado

Contenido

Anuncios Eneroa Lunesa Lunesa Lunesa Lunesa

Facebook/Instagram . - . - :
g con fotos Junio Viernes Viernes Viernes Viernes

Anuncios Eneroa Lunesa Lunesa Lunesa Lunesa

Facebook/Instagram . . - - - .
g con videos  Junio Viernes Viernes Viernes Viernes

Descripcion del Cronograma

Preparacion de Contenido: Se realizara cada sdbado, dedicando tiempo a la
creacion y curacion de contenido que sera publicado durante la semana en las redes
sociales de MAXILARVA S.A.

Anuncios con Fotos: Anuncios con imagenes estaticas que destacan las
postlarvas de camardn, las instalaciones de la empresa, y las practicas sostenibles. Se

publicaran todos los dias de lunes a viernes.
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Anuncios con Videos: Anuncios que incluyen videos cortos mostrando los
procesos de produccion, testimonios de clientes, y otros aspectos relevantes. Estos se

publicaran simultaneamente con los anuncios con fotos de lunes a viernes.
Informacién en Pagina Web
Figura 8.

Maxilarva S.A. (Ecuador)

sSEMIS E=EEa

MAXILARVA S.A. (ECUADOR) Comprar nuestro informe de es

Principaies Actvidace:

¢ESTA BUSCANDO MAS QUE INFORMES DE
EMPRESAS?

INFORMACION BASICA

Maxilarva S.A. Perfil de Compafiia - Ecuador | Contactos y ejecutivos clave | EMIS

Figura 9.

Solicitud Maxilarva S.A. (Ecuador)

O E11S | SELECCIONAR IOIONA + | INCIO DE SESION DEL CLIENTE
ok

SOBRE NOSOTROS SOLUCIONES PERMITA EL EXITO DEL CLIENTE

DATOS DE

CONTACTO

DETALLES PROFESIONALES

En la Figura 8-9, se muestra una pagina ya existente de MAXILARVA S.A. en
la plataforma EMIS, donde se presenta informacion basica y detallada de la empresa,
incluyendo sus principales actividades, ubicacion y datos de contacto. Esta pagina es
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una fuente importante para obtener informes detallados sobre la compafiia, facilitando

a los interesados acceder a la informacion relevante de MAXILARVA S.A.
Material Publicitario para MAXILARVA S.A.

Para mejorar la percepcion de marca de MAXILARVA S.A. en la mente de los
clientes, se han disefiado material POP que se entregaran a los clientes durante las
visitas programadas al laboratorio. Los materiales recomendados incluyen: (a)
tomatodos, (b) calendarios, (c) tarjetas de presentacion y (d) hojas membretadas. Estos
elementos ayudaran a reforzar la imagen de la marca y su compromiso con la calidad

y la sostenibilidad en la produccion de postlarvas de camarén.
Figura 10.

Disefio de Tomatodo

A

HAXILARYA S0

La Figura 10 muestra el disefio de botellas que seran entregados a los
representantes de las principales organizaciones con las que MAXILARVA S.A. tiene
relaciones comerciales. Las botellas seran totalmente blancas para que el logotipo
resalte en el centro de ella. Este gesto busca fortalecer las relaciones comerciales y

mantener a la empresa en la mente de sus clientes.
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Figura 11.

Calendarios Corporativos

El disefio del calendario corporativo de MAXILARVA S.A. sera de color azul,
con iméagenes relacionadas a la produccion de postlarvas de camaron. En la parte
superior derecha se ubicara el nombre "MAXILARVA S.A." en letras mayusculas,

reflejando la identidad corporativa.
Figura 12.

Hoja Membretada
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La figura 12 presenta el disefio de la hoja membretada. En la parte superior
Izquierda se colocara el logo de MAXILARVA S.A., mientras que en la parte inferior
se incluiran los datos de contacto de la empresa, tales como: (a) direccion, (b) teléfonos
y (c) correo electrénico. Este nuevo disefio es mas limpio y enfocado en la identidad
acuicola de la empresa, reemplazando el modelo anterior que estaba mas orientado a

otras areas de negocio.
Personas

Las personas son todos aquellos colaboradores que trabajan dentro de una
organizacion y forman parte fundamental de la imagen empresarial, ya que son los
encargados de fidelizar a los clientes mediante la creacion de relaciones e interacciones
constantes. En MAXILARVA S.A,, el personal juega un papel clave al realizar la
primera comunicacion o contacto con los clientes, siendo vital para la percepcion que

los clientes tienen de la empresa.

Para reforzar la identidad corporativa y profesionalismo, se propone crear una
nueva vestimenta para los colaboradores que supervisan la gestion de las operaciones
y atencion al cliente. Este uniforme consistird en una camisa blanca que llevara el logo
de MAXILARVA S.A. en el lado izquierdo del pecho y en la parte trasera, asegurando
que los colaboradores sean facilmente identificables por los clientes y proyecten una

imagen coherente con los valores de la empresa.
Figura 13.

Uniforme de Personal

BAXILARYA 5.4
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Esta estrategia tiene como objetivo que los clientes identifiquen facilmente a
los colaboradores, ademas de promover la linea de productos y servicios de

MAXILARVA S.A. mediante la presencia del logo en el uniforme.

Se recomienda que la empresa contrate a un Community Manager que se
encargue de: (a) monitorear las redes sociales, (b) subir contenido relacionado con la
produccién y calidad de las postlarvas de camaron de MAXILARVA S.A., y (¢)
gestionar camparias publicitarias en redes sociales, dirigidas al publico objetivo al que

desee llegar la organizacion.
Procesos

En la actividad de la empresa se realizan diversos procesos que se detallan a

continuacion.
Proceso de Venta

Los procesos representan un conjunto de fases o rutas que desarrolla una
compafiia con la finalidad de establecer un orden en el proceso de venta de un servicio.
Estos procesos son controlados de forma constante mediante diversas técnicas de
indagacion con respecto a la satisfaccion del cliente. A continuacion, se presenta un
diagrama de flujo que ilustra la interaccion entre el cliente y el personal de
MAXILARVA S.A. durante el proceso de compra de postlarvas de camarén. El
proceso de compra desde la perspectiva de MAXILARVA S.A. sigue los siguientes

pasos:
Tabla 42.

Proceso de compra

Paso Descripcion
Paso 1 Agendar una visita.
Paso 2 Recepcidn de pedido
Paso 3 Distribucién del pedido
Paso 4 Después de la entrega
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Paso 1. Agendar una cita:

El cliente llama al contacto personal de MAXILARVA S.A., y fija una cita
para poder la cantidad y forma de pago del producto. El lugar de encuentro es el
laboratorio en Santa Elena y se coordina un horario en la cual ambas partes tengan
disponibilidad. Es importante recalcar que MAXILARVA S.A. no tiene una oficina

como tal, por lo que las citas se realizan en el laboratorio.
Paso 2. Recepcion de pedido:

Durante el encuentro, el cliente especifica las cantidades de larvas a comprar.
El pedido solo se recepta si la fecha de entrega coincide con el tiempo establecido para

la terminacion del cultivo y llegan a un acuerdo en la forma de pago.
Paso 3. Distribucién del pedido:

La preparacion del pedido se realiza bajo la supervision del jefe de produccion
para asegurar el 6ptimo transporte del mismo. El representante de MAXILARVA S.A.
supervisa personalmente cada paso del proceso para asegurar que se cumplan los

estandares de la empresa.
Paso 4. Después de la entrega:

Se espera el pago con un plazo maximo de 60 dias de crédito, también, para
medir el rendimiento del servicio, el representante de MAXILARVA S.A. realiza una
Ilamada al cliente y pregunta sobre los aspectos positivos y negativos del servicio que

ofrecieron, para mejorar algun proceso en el futuro si es necesario.
Proceso de Suministro

El proceso de suministros se lleva a cabo en 4 pasos.
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Tabla 43.

Pasos del Proceso de Suministros

Paso Descripcion
Paso 1 Reservacion del pedido
Paso 2 Compra de materia prima
Paso 3 Retiro y recepcién
Paso 4 Almacenamiento

Paso 1. Reservacion del pedido:

En este primer paso, MAXILARVA S.A. se encarga de realizar pedido de
materia prima y productos necesarios para el proceso de crianza de las larvas. Este
proceso implica un analisis detallado de las necesidades para un buen proceso de
cultivo y una coordinacion eficiente con los proveedores para garantizar que todos los
insumos sean de dptima calidad. La empresa verifica la cantidad, especificaciones
técnicas, y plazos de entrega para asegurar que el pedido cumpla con los tiempos de
entrega acordados. Esta reservacion es fundamental para evitar retrasos y asegurar una

planificacion eficiente en el proceso de suministro.
Paso 2. Compra de materia prima:

Una vez confirmada la reservacion del pedido, MAXILARVA S.A. procede a
la adquisicién de los insumos necesarios. Este paso incluye la seleccion de proveedores
confiables que puedan suministrar productos de alta calidad a precios competitivos. La
empresa realiza una evaluacion cuidadosa de las opciones disponibles, considerando
factores como la calidad de los materiales, tiempos de entrega, costos y condiciones
de pago. Ademéas, MAXILARVA S.A. mantiene una relacion cercana con sus
proveedores para asegurar que cualquier cambio o ajuste en el pedido pueda manejarse

sin inconvenientes.
Paso 3. Retiro y recepcion:

En este paso, MAXILARVA S.A. coordina la logistica necesaria para retirar
los materiales adquiridos de los proveedores. Este proceso puede incluir el transporte
desde el almacén del proveedor hasta las instalaciones de MAXILARVA S.A., y en
otros casos el proveedor entrega los productos directamente al laboratorio, en este paso

se revisa que todos los productos lleguen en las condiciones pactadas en el paso 1.
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Paso 4. Entrega o almacenamiento:

Una vez que los materiales han sido retirados y verificados, MAXILARVA
S.A. realiza su almacenamiento y organiza los insumos de acuerdo al uso que se va a

dar y el tiempo de vida Gtil de los mismos.
Evidencia Fisica

Evidencia fisica en el contexto de MAXILARVA S.A. puede comprender tanto
la presencia fisica en ferias comerciales, conferencias del sector acuicola, como la
participacion en eventos locales relacionados con la sostenibilidad y la innovacion en
la acuicultura. Esta evidencia puede influir en las percepciones que tienen los clientes

sobre la empresa, al permitirles interactuar directamente con el producto y la marca.
Posibles Eventos:
Evento Camaronero Anual de Santa Elena:

MAXILARVA S.A. podria haber participado en este evento, que retne a los
principales actores de la industria camaronera para discutir las Gltimas innovaciones y
practicas sostenibles. Material POP como banners y stands informativos presentados

durante el evento.
Feria Acuicola de Guayaquil:

Este tipo de feria permite a empresas como MAXILARVA S.A. exhibir sus
postlarvas de alta calidad, promoviendo las practicas sostenibles y la innovacién en la
acuicultura. Instalacion de un stand de exhibicion con muestras del producto y

materiales promocionales.
Talleres de Sostenibilidad en la Acuicultura:

Talleres organizados para educar a los productores sobre la importancia de la
sostenibilidad en la acuicultura, donde MAXILARVA S.A. podria haber presentado
su enfoque innovador en la produccion. Materiales educativos y promocionales como

folletos, roll-ups y presentaciones audiovisuales.
Cronograma de Actividades

El Cronograma de Actividades es un plan detallado que organiza las estrategias
de marketing que MAXILARVA S.A. implementara durante un periodo de seis meses.

Este cronograma especifica las actividades a realizar, como la creacion de tarjetas de
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presentacion, distribucion de camisetas y termos, disefio de calendarios, desarrollo de
la pagina web, y campafas de publicidad en redes sociales como Instagram y
Facebook. Cada actividad esta asociada a un impacto especifico, ya sea en la captacion
de nuevos clientes, la identificacion de la marca, o el posicionamiento en el mercado.
El cronograma también asigna un presupuesto para cada actividad y determina el
tiempo en el que se ejecutara, asegurando que los recursos se utilicen de manera
eficiente para maximizar los resultados. En total, el presupuesto asignado para estas
actividades es de $2,370.00.

Tabla 44.

Cronograma de Actividades

Actividad Impacto Presupuesto En. Feb. Mar. Abr. May. Jun.
Tarjetas de Captacm_n de $250.00 X
presentacién  nuevos clientes
. Identificacion
Camisetas de marca $120.00 X
Termos Captamo_n de $350.00 X
nuevos clientes
Calendarios Captamo_n de $450.00 X
nuevos clientes
Hojas Identificacion
membretadas de marca $50.00 X
C?a_stos de Captamo_n de $800.00 X
paginaweb  nuevos clientes
Publicidad —  ionamiento~ $15000 X X X X X X
Instagram
Publicidad i ionamiento $20000 X X X X X X
Facebook
Total $2,370.00
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Descripcion del Cronograma de Actividades:

Tarjetas de presentacion: Estas tarjetas seran disefiadas y distribuidas en
enero con un presupuesto de $250.00. Se enfocaran en la captacion de nuevos clientes,

presentando a MAXILARVA S.A. de manera profesional en cada interaccion.

Camisetas: Con un presupuesto de $120.00, las camisetas se distribuiran en
enero para fortalecer la identidad de marca durante eventos y actividades

promocionales.

Termos: Con un presupuesto de $350.00, se entregaran en mayo como un
regalo para clientes potenciales, ayudando a establecer relaciones y mantener la marca

presente en su dia a dia.

Calendarios: Se distribuiran en enero con un presupuesto de $450.00. Estos
calendarios contendran imagenes y mensajes clave sobre la marca, sirviendo como un

recordatorio constante para los clientes a lo largo del afio.

Hojas membretadas: Con un presupuesto de $50.00, se utilizaran desde enero
para fortalecer la identidad de marca en toda la comunicacion corporativa, asegurando

una presencia profesional y coherente en toda la documentacion oficial.

Gastos tecnolégicos de pagina web: Un presupuesto de $800.00 se destinara
en enero para el desarrollo, actualizacion y optimizacion del sitio web de
MAXILARVA S.A., mejorando la experiencia del usuario y facilitando la captacion

de nuevos clientes a través de la presencia online.

Publicidad en Instagram y Facebook: Estas campafias de publicidad, con un
presupuesto mensual de $150.00 para Instagram y $200.00 para Facebook, se
ejecutaran de forma continua durante los seis meses, con el objetivo de mejorar el
posicionamiento de la marca y aumentar el trafico hacia la pagina web y las redes
sociales de MAXILARVA S.A.

Auditoria de Marketing

La auditoria de marketing es esencial para evaluar la efectividad de las
estrategias implementadas y asegurarse de que los objetivos planteados en el plan de
marketing de MAXILARVA S.A. se estdn cumpliendo. Este proceso de auditoria
permite medir el impacto real de las acciones tomadas, analizar la rentabilidad de las
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inversiones en marketing, y ajustar las estrategias segun sea necesario para maximizar

los resultados.

Tabla 45.

Auditoria de Marketing

Objetivo Responsable Indicador  Variable Fo(;g;;lﬁlode Frecuencia
Aumentar la ((Alcance
visibilidad de la - Alcance actual -
o Alcance en
marcaenun 30%  Gerente de redes actual - Alcance Trimestral
en redes sociales  Marketing - Alcance previo) /
sociales . Al
para el tercer previo Icance
trimestre de 2024. previo) * 100
-Ventas ~ ((Ventas
Incrementar las actuales - actuales -
ventas en un 25%  Asistente Ventas Ventas del Ventas Cuatrimestral
para finales de Financiero netas riod previas) /
2024. periodo Ventas
anterior  previas) * 100
. ((Nivel de
Mfelor?[’ |"’:j I . satisfaccion
cliente &n un 15% Resultados &8 et
; Gerentede  Nivel de de € satistaccion
mediante la . . Ny anterior) / Mensual
. S Calidad satisfaccion  encuestas -
implementacion do Nivel oI_g
de encuestas de : .. satisfaccion
calidad. satisfaccion  anterior) *
100
((Nivel de
Gengrar ,ung . recordacion
marca del 10% & Resultados &0 i
; Gerente de  Recordacion de & recordacion -
través de eventos . anterior) / Trimestral
. . Marketing de marca  encuestas ,
y ferias sectoriales de Nivel d_q
para el cuarto recordacion recordaelin
trimestre de 2024. a“telr(')%r)

Conclusiones del Capitulo

A partir del analisis de la investigacion de mercado realizada, se concluye que
el plan de marketing para MAXILARVA S.A. debe enfocarse en dos segmentos
especificos: (a) granjas camaroneras de gran escala que buscan calidad y sostenibilidad

en la produccion de postlarvas, y (b) pequefios productores acuicolas que valoran la
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tecnologia e innovacion en sus procesos productivos. Ambos segmentos estan
localizados principalmente en la Provincia de Santa Elena y areas aledafias, donde la

actividad acuicola es prominente.

El andlisis de las matrices ha revelado la necesidad de implementar las
siguientes estrategias clave: (a) enfoque en los segmentos especificos seleccionados,
(b) diferenciacion mediante la especializacion en practicas sostenibles y tecnologia
avanzada, (c) penetracion de mercado para aumentar la visibilidad y captacion de
nuevos clientes, y (d) extensién de marca para consolidar las diversas lineas de
productos bajo la identidad de MAXILARVA S.A.

Ademas, la matriz de perfil competitivo identifico a Camarén Forte y
Ecufriendly como los principales competidores. Aunque MAXILARVA S.A. ha
mostrado ventajas significativas en términos de innovacion tecnolégica y compromiso
con la sostenibilidad, también se identificaron areas de mejora, como la necesidad de
fortalecer la presencia en eventos sectoriales y mejorar el alcance de las estrategias de

marketing digital.

Las estrategias propuestas para alcanzar los objetivos incluyen: (a) desarrollo
de una identidad visual s6lida con nuevos logos, (b) creacion y optimizacion de redes
sociales y una péagina web, (c) campafias publicitarias online en plataformas clave
como Instagram y Facebook, (d) distribucion de materiales promocionales como
termos y calendarios para fidelizar a los clientes, (e) introduccion de uniformes
personalizados para los colaboradores, y (f) desarrollo de materiales POP como hojas

membretadas y tarjetas de presentacion.
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Capitulo 5. Andlisis Financiero

Finalizado el plan de marketing, se evalla la viabilidad del proyecto mediante
un analisis financiero que tome en consideracion cada una de las variables incluidas
en la propuesta. Este analisis debe incorporar tanto los ingresos como los egresos
habituales de la empresa, permitiendo asi establecer una proyeccion que facilite la

elaboracion de un flujo de caja para los proximos cinco afios.
Resumen de Ingresos

Los ingresos proyectados para el nuevo plan se analizardn tomando como base
las ventas de los afios 2022 y 2023. Estos afios fueron seleccionados debido al impacto
de la recuperacién econdémica post-pandemia, que afecto los ingresos en 2022, pero
mostré un crecimiento significativo en 2023. Este crecimiento proporciona una base
confiable para las proyecciones futuras. Ademas, es importante destacar que los datos
a continuacion estan enfocados Unicamente en la actividad de produccion vy

comercializacion de postlarvas de camarén realizada por MAXILARVA S.A.
Tabla 46.

Resumen de Ingresos

Mes 2022 (USD) 2023 (USD)
Enero $19.500,00 $25.142,50
Febrero $18.250,00 $23.498,32
Marzo $18.750,00 $24.183,74
Abril $21.000,00 $27.038,90
Mayo $22.000,00 $28.489,27
Junio $22.500,00 $29.087,15
Julio $23.000,00 $30.012,34
Agosto $23.500,00 $31.243,67
Septiembre $24.000,00 $32.478,29
Octubre $24.250,00 $33.056,81
Noviembre $24.500,00 $34.243,50
Diciembre $25.000,00 $35.129,75

Total $266.250,00 $353.604,24

A traves de la tabla 46, se puede observar las cifras de ventas mensuales
generadas durante los afios 2022 y 2023. Para poder determinar la demanda en délares
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y entender el crecimiento de la empresa, se empleard la formula de variacion
porcentual, la cual es:

Ano 2 — Ao 1
Ano 1

Variacion porcentual = ( ) x 100

Donde:

e Ao 2 corresponde a 2023, el valor presente.

e Afio 1 corresponde a 2022, el valor pasado.

Aplicando esta férmula, tenemos:

o 353,604.23 — 266,250.00
Variacién porcentual = ( ) x 100
266,250.00
o 87,354.23
Variacién porcentual = (—) X 100
266,250.00

Variacion porcentual = 0.3281 x 100
Variacion porcentual = 32.81%

La variacién porcentual obtenida es de 32.81%o, lo que indica que, de 2022 a
2023, la compafiia MAXILARVA S.A. experiment6 un incremento significativo en
sus ventas, lo que en primera instancia se puede deber a la buena calidad del producto
que ofrece la empresa, ademas de la reactivacion econdmica post pandemia del

mercado global y la implementacion de estrategias comerciales mas efectivas.

Este andlisis sugiere que, sin la implementacion de un plan de marketing
adicional, la empresa ya experimentd un considerable aumento en sus ingresos. Por lo
tanto, al considerar este porcentaje de crecimiento y afiadir un posible incremento
adicional debido a nuevas estrategias de marketing, se pueden proyectar los ingresos

mensuales y anuales para los proximos afios con mayor precision.
Estimacion Mensual de Ingresos

Para la estimacion mensual de ingresos se empleara la variacion porcentual
obtenida del 32.81% entre 2022 y 2023, la cual refleja la recuperacion econdmica post-
pandemia. Sin embargo, es importante destacar el impacto que la pandemia tuvo en

los afios 2020 y 2021, que llevaron a una disminucidn significativa en los ingresos.
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Tabla 47.

Detalle de Ingresos Mensuales

Mes 2022 (USD) 2023 (USD) 2024 (USD) 2025 (USD)
Enero $19.500,00 $25.142,50 $27.656,75 $31.805,26
Febrero $18.250,00 $23.498,32 $27.023,07 $31.076,53
Marzo $18.750,00 $24.183,74 $27.811,30 $31.983,00
Abril $21.000,00 $27.038,90 $31.094,74 $35.758,95
Mayo $22.000,00 $28.489,27 $32.762,66 $37.677,06
Junio $22.500,00 $29.087,15 $33.450,22 $38.467,76
Julio $23.000,00 $30.012,34 $34.514,19 $39.691,32
Agosto $23.500,00 $31.243,67 $35.930,22 $41.319,75
Septiembre $24.000,00 $32.478,29 $37.350,03 $42.952,54
Octubre $24.250,00 $33.056,81 $38.015,33 $43.717,63
Noviembre $24.500,00 $34.243,50 $39.380,03 $45.287,03
Diciembre $25.000,00 $35.129,75 $40.399,21 $46.459,09
Total $266.250,00  $353.604,24  $405.387,75  $466.19591

En la tabla 47, se muestra el incremento que se plantea alcanzar del 15% de
las ventas, con el plan de marketing.

Para MAXILARVA S.A. es de gran beneficio la implementacion del plan
estratégico, pues esto le permitira, el que pueda ingresar a nuevos mercados en otras

provincias al tener una comunicacion estratégica enfocados en el fortalecimiento de

marca y preferencias locales, lo que incrementa las probabilidades de éxito.

Proyeccion de Ingresos Anuales

De la misma manera que se realiz6 la estimacion mensual, la proyeccion anual
de ingresos considera un incremento del 15% en las ventas regulares de la empresa,
atribuido a la ejecucion del plan de comunicacion, puesto que una estrategia de

comunicacion clara y focalizada en el cliente permite captar mas potenciales clientes

calificados, lo que incrementa las oportunidades de ventas.
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Tabla 48.

Proyeccion de Ingresos Anuales

Afo Ingresos Anuales (USD)
2022 $266.250,00
2023 $353.604,23
2024 $406.644,86
2025 $467.641,59
2026 $537.787,83
2027 $618.456,01
$2.650.384,53

En la tabla 48 se observa la evolucion de los ingresos anuales desde 2022 hasta
2027. El valor correspondiente a 2022 fue tomado de la tabla anterior, en la cual se
detalla su calculo. A partir de 2023 en adelante, se proyecta un incremento anual del
15%, que refleja tanto el crecimiento organico de la empresa como el impacto positivo

de las estrategias de comunicacion implementadas.
Analisis de Egresos

Los egresos asociados al nuevo proyecto se dividen en dos categorias
principales: costos y gastos. En este anélisis se incluiran datos financieros especificos
de MAXILARVA S.A., complementados con los gastos proyectados en el plan de
marketing para los afios 2023-2025.

Costos

Los costos variables son aquellos que fluctian en funcion del nivel de
produccién. En este proyecto, dichos costos se basaran en el estado de resultados de
MAXILARVA S.A. correspondiente al afio 2023, donde se registré un total de
$282,883.38.

Tabla 49.

Andlisis de Costos

Afio Ventas (USD) Costos Variables (USD) Porcentaje de Costos Variables

2023 $353.604,23 $282.883,38 80%
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En la Tabla 49 se muestra que los costos variables en 2023 representan el 80%
del total de las ventas. Este porcentaje se determind dividiendo los costos variables
entre el total de ingresos proyectados para ese afio, manteniendo la relacion observada

en los afos anteriores.
Proyeccién de Costos Variables

Para proyectar los costos en los afios futuros, se ha aplicado el 80% de los
ingresos anuales proyectados, dado que se ha determinado que los costos variables

crecen en proporcion a las ventas.
Tabla 50.

Proyeccion de Costos Variables

Afo Costos Variables (USD)
2022 $213.000,00
2023 $282.883,38
2024 $325.315,89
2025 $374.113,28
2026 $430.230,27
2027 $494.764,81

Por lo tanto, la tabla 50 esta directamente relacionada con la proyeccion de

ingresos.
Gastos

Los gastos de la empresa se han clasificado en cuatro categorias principales:
(a) gastos administrativos y ventas, (b) gastos financieros, (c) gastos de marketing, y
(d) gastos operativos. En esta seccion, se detallaran todos los gastos con excepcion de

los gastos financieros.
Gastos Administrativos y de Ventas.

Para calcular los gastos administrativos y de ventas, se utilizo el salario basico
unificado en Ecuador como un indicador clave de incremento. El salario basico en
2023 fue de $450, y para 2024 fijé a $460, lo que representa una variacion porcentual
del 2,2%.
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La formula utilizada para calcular esta variacion porcentual es:

Afio 2 — Ano 1
Variacion porcentual = ( ~ ) x 100
Ano 1
Aplicando la férmula:
» Afio 2: Valor presente (2024) = $460
« Afio 1: Valor pasado (2023) = $450
460 — 450
Variacion porcentual = (T) x 100

Variacion porcentual = 2.2%
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Tabla 51.

Gastos Administrativos y Ventas

Descripcion Mensual (USD) Anual (USD)
Sueldos
Gerente $1.200,00 $14.400,00
Secretaria $475,00 $5.700,00
Apoyo Logistico $300,00 $3.600,00
Subtotal Sueldos $1.975,00 $23.700,00
Beneficios

Aporte Personal 9.45% $186,64 $2.239,65
Aporte Patronal 12.15% $239,96 $2.879,55
Décimo Tercer Sueldo $98,75 $1.185,00
Décimo Cuarto Sueldo $98,75 $1.185,00
Subtotal Beneficios $624,10 $7.489,20

Otros Gastos

Alquiler $300,00 $3.600,00
Internet $20,00 $240,00
Teléfono Movil $30,00 $360,00
Subtotal Otros Gastos $350,00 $4.200,00
Total $2.949,10 $35.389,20

En latabla 51 se presenta el total anual de los gastos administrativos y de ventas
para el afio 2023, que alcanz6 un total de $35.389,20. Considerando la variacion
porcentual de 2.22%, los gastos proyectados para el afio 2024 ascenderian a
$36.167,76.
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Gastos de Marketing

Los gastos de marketing incluyen todas las estrategias desarrolladas dentro del
plan de marketing de MAXILARVA S.A. Se incluye también el sueldo de un
Community Manager, quien sera responsable del manejo de las redes sociales de la
empresa. Ademas, se desglosan los gastos tecnoldgicos relacionados con la creacion y
mantenimiento de la pagina web. Cabe destacar que las citas programadas en la pagina

web seran gestionadas por el propietario de la empresa.
Gastos Tecnoldgicos.

En la Tabla 52 se detallan los gastos tecnoldgicos necesarios para la creacion
y el mantenimiento de la pagina web de MAXILARVA S.A.

Tabla 52.

Gastos Tecnoldgicos

Gastos Tecnoldgicos Mensual (USD) Anual (USD)
Creacion de pagina web $58,33 $699,96
Compra de dominio $3,33 $39,96
Serverless Hosting $4,17 $50,04
Total $65,83 $789,96
Gasto seis meses $394,98

Se calcularon los gastos de forma mensual, anual y semestral para lo que queda
del afio en curso. Estos gastos incluyen el desarrollo del sitio web, la compra del

dominio, y el servicio de hosting serverless.
Gastos Totales de Marketing.

La tabla 53 desglosa los costos de cada actividad de marketing planeada.
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Tabla 53.

Gastos de Marketing

Precio Unitario Total
Actividad Unidades  (USD) (USD)
Tarjetas de presentacion 500 $0,50 $250,00
Camisetas 10 $15,00 $150,00
Termos 30 $12,00 $360,00
Calendarios 500 $1,50 $750,00
Hojas membretadas 1000 $0,10 $100,00
Gastos tecnoldgicos de pagina
web - - $790,00
Publicidad Instagram - - $150,00
Publicidad Facebook - - $200,00
Gasto Total $2.750,00
Gasto mensual durante 6
meses $1.375,00

Las camisetas seran destinadas Unicamente a los empleados de la empresa,
mientras que los termos se entregardn a clientes potenciales, es decir, un termo
representativo para cada empresa. Otros materiales, como tarjetas de presentacion,
calendarios y hojas membretadas seran distribuidos a todos los clientes y potenciales
clientes de MAXILARVA S.A.

Una vez determinado el gasto total de marketing, la tabla 54 presenta estos
gastos junto con el salario del Community Manager. Este profesional seré responsable
de gestionar las redes sociales de MAXILARVA S.A., especificamente en Facebook

e Instagram. El gasto total del plan de marketing asciende a $4.344,96.
Tabla 54.

Gastos del Plan de Marketing

Concepto Mensual (USD) 6 Meses (USD)

Gastos Tecnoldgicos $65,83 $394,98
Gastos de Marketing $458,33 $2.749,98
Community Manager $200,00 $1.200,00
Total $724,16 $4.344,96
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Gasto Total

Finalmente, la tabla 55 muestra los cuatro tipos de gastos del proyecto, los

cuales se han explicado y desglosado previamente para una mejor comprension.

Tabla 55.
Gasto total
Mensual 6 Meses 12 Meses
Concepto (USD) (USD) (USD)
Gastos Administrativos y
Ventas $2.949,10 $17.694,60 $35.389,20
Gastos de Marketing $724,16 $4.344,96 $0,00
Total $3.673,26 $22.039,56 $35.389,20

El gasto total anual es de $35.389,20, considerando los gastos administrativos

y de marketing que tienen incidencia directa en esta propuesta estratégica.
Estimacion Mensual de Egresos

En la tabla 56 se muestra la estimacion mensual de egresos, divididos en: (a)
costos y (b) gastos. Es importante mencionar que el plan de marketing se llevara a cabo
a partir de 2024. Los costos se han calculado como el 80% de las ventas proyectadas

en la tabla.
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Tabla 56.

Estimacion Mensual de Egresos

2023 Costos 2023 Gastos 2024 Costos 2024 Gastos Gzzgszt?)s

Mes (USD) (USD) (USD) (USD) (USD)
Enero $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Febrero $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Marzo $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Abril $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Mayo $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Junio $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $3.673,26  $3.037,57
Julio $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $2.949,10 $3.037,57
Agosto $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $2.949,10 $3.037,57
Septiembre  $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $2.949,10 $3.037,57
Octubre $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $2.949,10 $3.037,57
Noviembre  $23.573,62 $2.949,10 $27.109,66 $2.949,10 $3.037,57
Diciembre $23.573,62 $2.949,10  $27.109,66 $2.949,10  $3.037,57
Total $282.883,38  $35.389,20 $325.315,89 $39.734,16 $36.450,88

A partir de 2024, los gastos consideran el total de la suma de gastos
administrativos y gastos de marketing, hasta junio, a partir de julio de 2024 en
adelante, se consideraran los gastos previos.

Estimacion Anual de Egresos

En la tabla 57 se presenta la estimacion anual de egresos, que se dividen en: (a)

costos variables y (b) gastos.
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Tabla 57.

Estimacion Anual de Egresos

Afio Costos Variables (USD) Gastos (USD)
2023 $282.883,38 $35.389,20
2024 $325.315,89 $39.734,16
2025 $374.113,28 $36.450,88
2026 $376.517,79 $37.544,40

Para la proyeccion de estos datos se han considerado los gastos: (a) previos,

(b) durante y (c) después del proyecto.
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Flujo de Caja (Sin Plan de Marketing)
Tabla 58.

Flujo de Caja sin Plan de Marketing

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027

Saldo Inicial $25.600,00 $60.931,65 $106.871,42 $163.948,86 $233.962,03

A. Ingresos operativos
Ventas $353.604,23 $406.644,86 $467.641,59 $537.787,83 $618.456,01

B. Egresos operativos
Costos $282.883,38 $325.315,89 $374.113,28 $430.230,27 $494.764,81
Gastos $35.389,20 $35.389,20 $36.450,88 $37.544,40 $38.670,73
Gastos Administrativos y Ventas $35.389,20 $35.389,20 $36.450,88 $37.544,40 $38.670,73
Gastos de Marketing $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(A-B) Flujo operativo (C) $35.331,65 $45.939,77 $57.077,44 $70.013,16 $85.020,47

D. Ingresos no operativos

(D-E) Flujo no operativo (F) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo neto generado (C+F) $60.931,65 $106.871,42 $163.948,86 $233.962,03 $318.982,49

MAXILARVA S.A. ha venido presentando un desarrollo estable y creciente, en el flujo presentado se nota que la empresa no tiene gastos

de marketing. La empresa posee un flujo de caja sélido y una posicién financiera en constante crecimiento, aln asi una propuesta mejorara sus

reservas de efectivo, lo que le permitira financiar operaciones.
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Flujo de Caja (Con Plan de Marketing)

Tabla 59.

Flujo de Caja con Plan de Marketing

Concepto 2023 2024 2025 2026 2027

Saldo Inicial $25.600,00 $60.931,65 $102.526,46 $159.603,90 $229.617,07

A. Ingresos operativos
Ventas $353.604,23 $406.644,86 $467.641,59 $537.787,83 $618.456,01

B. Egresos operativos
Costos $282.883,38 $325.315,89 $374.113,28 $430.230,27 $494.764,81
Gastos $35.389,20 $39.734,16 $36.450,88 $37.544,40 $38.670,73
Gastos Administrativos y Ventas $35.389,20 $35.389,20 $36.450,88 $37.544,40 $38.670,73
Gastos de Marketing $0,00 $4.344,96 $0,00 $0,00 $0,00
(A-B) Flujo operativo (C) $35.331,65 $41.594,81 $57.077,44 $70.013,16 $85.020,47

D. Ingresos no operativos

(D-E) Flujo no operativo (F) $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Flujo neto generado (C+F) $60.931,65 $102.526,46 $159.603,90 $229.617,07 $314.637,53
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La tabla 59 ilustra el flujo de caja de MAXILARVA S.A. tras la
implementacion del plan de marketing. Durante el primer afio, el flujo de caja se
mantiene similar al escenario sin marketing, ya que el plan se implementa a partir de
2024.

Para visualizar con mayor claridad el impacto del plan de marketing, la tabla
60 presenta la diferencia en el flujo neto generado entre el flujo de caja con y sin la

implementacion del plan de marketing.
Tabla 60.

Resultado Comparativo entre Flujos de Cajas

Flujo Neto

Generado 2023 2024 2025 2026 2027
Sin plan de

marketing  $60.931,65  $102.526,46 $159.603,90 $229.617,07 $314.637,53
Con plan

de

marketing $60.931,65 $106.871,42 $163.948,86 $233.962,03 $318.982,49
Resultado

comparativ

0 $0,00 $4.344,96 $4.344,96 $4.344,96 $4.344,96

En el afio 2023, no hay cambios debido a que el plan de comunicacion se

implementara en el 2024, a partir de ese afio si hay un incremento de $4,344.96 en la
proyeccion, si bien es cierto el aumento es moderado, no afecta negativamente a la

empresa por el contrario atraerd mas clientes que ayudaran a subir el nivel de ventas
Marketing ROI

En la tabla 61 se presenta el calculo del ROI para el marketing. Este se obtiene
restando la inversion de los gastos de marketing y dividiendo el resultado por los

mismos gastos de marketing.
Tabla 61.

Marketing ROI

Concepto Valor (USD)
Inversion $48.800,00
Gastos de marketing $4.344,96
Marketing ROI $8,06
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Para calcular la inversion, se restaron las ventas totales de 2022 y 2023,
obteniendo un total de inversion de $48,800.00 con gastos de marketing de $4.344,96

Por lo tanto, por cada dolar invertido, se espera un retorno de $8.06.
Conclusiones del Capitulo

El analisis financiero del plan estratégico propuesto para MAXILARVA S.A.
revela que la empresa esta en posicion de aprovechar las oportunidades de mercado
mediante una inversion estratégica en marketing. La proyeccion realizada muestra que
la empresa logrard un incremento en sus ingresos, lo que le permitira continuar con

estabilidad financiera.

Aunque los gastos administrativos han aumentado, MAXILARVA S.A. ha
logrado mantener un control efectivo sobre los costos asociados a la estrategia
planteada. Este control es crucial porque, junto con el crecimiento esperado en las
ventas, permitird que la empresa mejore su rentabilidad operativa. Al analizar el flujo
de caja proyectado para los proximos afos, se observa que la empresa no necesitara
buscar nuevas inversiones externas. Gracias a su capacidad de generar un flujo de caja
positivo a través de sus operaciones diarias, MAXILARVA S.A. podra cubrir sus

compromisos financieros y reinvertir en su crecimiento sin poner en riesgo su liquidez.

En la comparacién entre los flujos de caja con y sin la implementacion del plan
de marketing, evidencia un aumento sustancial en las utilidades que se proyectan desde
2024. El flujo de caja con Plan estratégico, las ventas y las utilidades experimentan un
crecimiento constante, en el otro caso la empresa podria caer en un estancamiento o
crecimiento marginal. De ahi, el papel trascendental del marketing en la expansién de
mercado y en la mejora de la rentabilidad de MAXILARVA S.A.

Las proyecciones para el futuro sugieren que al poner en marcha el plan de
marketing, MAXILARVA S.A. no solo obtendra beneficios inmediatos, sino que
también asegurard un crecimiento constante de sus ganancias a lo largo del tiempo.
Este crecimiento ayudara a la empresa a fortalecer su posicion en el mercado, a ganar
mas terreno, y a mantener un desarrollo continuo que le dara una ventaja competitiva

duradera.

El calculo del ROI indica que por cada dolar que MAXILARVA S.A. invierta
en marketing, la empresa recuperard $8.06. Este alto rendimiento muestra que las

estrategias de marketing planificadas fueron muy efectivas, indicando que no solo se
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recuperard la inversion inicial, sino que también se obtendrd un beneficio mucho
mayor. Este resultado resalta lo crucial que es seguir invirtiendo y optimizando las

estrategias de marketing, ya que son fundamentales para impulsar el crecimiento de la

empresa.
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Conclusiones

Al culminar este proyecto de titulacion, cuyo propésito fue la elaboracion de
estrategias de marketing para la empresa MAXILARVA S.A. en el ambito de la
produccion de postlarvas de camarén en la Provincia de Santa Elena, se pudieron
analizar puntos relevantes que determinaron la viabilidad del plan de marketing. Por

lo tanto, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

En el desarrollo del analisis situacional de la organizacion, se examind cada
uno de los macroentornos, donde se pudo evidenciar que: (a) el mercado acuicola en
la region presenta un crecimiento significativo, lo cual abre oportunidades para la
expansion de la empresa, (b) la demanda por productos sostenibles y de alta calidad
estd en aumento, impulsada por un mayor interés en practicas ambientales
responsables, (c) existen avances tecnoldgicos en la acuicultura que la empresa puede
aprovechar para mejorar sus procesos productivos, y (d) la competencia en el sector es
considerable, pero la empresa tiene oportunidades de diferenciacion a través de la

calidad y la sostenibilidad.

En cuanto al microentorno, se determind que la compafiia se encuentra en una
posicion competitiva favorable debido a su compromiso con la innovacion y la
sostenibilidad, aunque todavia enfrenta desafios relacionados con la promocion y la
visibilidad de su marca. Entre las principales fortalezas se destacan: (a) la alta calidad
de sus postlarvas, y (b) un equipo técnico especializado, mientras que las mayores
debilidades incluyen: (a) la falta de estrategias promocionales robustas, y (b) la

limitada presencia en eventos sectoriales clave.

Entre los resultados importantes a destacar dentro de la investigacion de
mercado, se encontré que: (a) los clientes valoran principalmente la calidad del
producto, seguido por el precio y la consistencia en la disponibilidad, (b) las redes
sociales y el correo electrénico son los medios de comunicacion preferidos por los
clientes, (c) existe un interés significativo en préacticas sostenibles, lo cual debe ser
aprovechado en su estrategia de comunicacion, y (d) la frecuencia de compra varia,
con una tendencia a pedidos mensuales, lo que resalta la necesidad de mantener un

suministro constante.

Dentro del plan de marketing, se decidié implementar estrategias que permitan
a la empresa fortalecer su posicionamiento en el mercado, tales como: (a) desarrollo
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de una identidad visual s6lida con nuevos logos, (b) creacion y optimizacion de redes
sociales y una péagina web, (c) campafias publicitarias online en plataformas clave
como Instagram y Facebook, (d) distribucion de materiales promocionales como
termos y calendarios para fidelizar a los clientes, (e) introduccion de uniformes
personalizados para los colaboradores, y (f) desarrollo de materiales POP como hojas

membretadas y tarjetas de presentacion.

Finalmente, se efectuo el analisis financiero con la finalidad de conocer la
viabilidad del proyecto, y se pudo comprobar que la incorporacion de las estrategias
de marketing es factible, ya que se obtuvo un marketing ROI de $8.06, lo cual indica
que el plan de marketing es rentable y promete un retorno significativo sobre la

inversion.
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Recomendaciones

Las recomendaciones son consejos que se realizan con el objetivo de que una
empresa pueda mantenerse en el mercado mediante la ejecucion de acciones que le
generen crecimiento en los ingresos. Por lo tanto, a continuacion, se detallan
sugerencias que debe tomar en cuenta la organizacion para poder incrementar su

participacion en el mercado.

Se sugiere mantener una estrategia de comunicacion dinamica que se adapte
constantemente a las tendencias emergentes y las necesidades de los clientes. Esto
debe realizarse con el propdsito de satisfacer de manera continua las expectativas del
publico objetivo. Entre las tacticas comerciales que deberian mantenerse, se incluyen:
(a) pautas en redes sociales, (b) entrega de material POP, y (c) capacitaciones sobre el

producto para fortalecer la relacion con los clientes.

Asi mismo, se recomienda que la empresa se afilie en el futuro a asociaciones
empresariales relevantes que le permitan participar en ferias y eventos corporativos en
la Provincia de Santa Elena y otras regiones. Esto facilitard la promocion de sus
productos y permitira captar nuevos clientes en la industria acuicola. Por lo tanto, se
sugiere la participacion en eventos organizados por asociaciones como: (a) la Camara
Nacional de Acuacultura, (b) ferias acuicolas regionales, y (c) otros encuentros

sectoriales.

Por otro lado, se aconseja que, a medida que la demanda aumente, la empresa
contrate personal adicional para asignar diferentes responsabilidades y asi asegurar la
eficiencia operativa. Ademas, conforme crezcan las ventas y, en consecuencia, la
demanda de productos, se recomienda considerar la expansion de su infraestructura o
el alquiler de espacios adicionales para el almacenamiento y manejo de los materiales

necesarios para la produccion.

También, se sugiere desarrollar y mantener una estructura organizacional
solida y bien definida, que facilite la gestion eficiente de las actividades internas. En
caso de que la empresa decida ampliar sus lineas de productos en el futuro, es
fundamental disefiar estrategias especificas para cada nueva linea y mantener un

control adecuado sobre su crecimiento y desarrollo.

Finalmente, es crucial implementar un control financiero riguroso y exhaustivo

para monitorear la situacion econémica. Esto permitira evaluar: (2) la rentabilidad de
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las estrategias de marketing implementadas, (b) el nivel de endeudamiento, (c) la
evolucion de los costos y gastos, y (d) las limitaciones o barreras para el crecimiento

en el mercado.
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Apéndices
Apéndice A: Formato de encuesta

Evaluacion de la Satisfaccion del Cliente y Percepcion de Calidad en
MAXILARVAS.A.

Esta encuesta tiene como objetivo evaluar la satisfaccion de nuestros clientes
y su percepcion sobre la calidad de los productos y servicios ofrecidos por
MAXILARVA S.A. Sus respuestas seran fundamentales para ayudarnos a mejorar
continuamente y adaptar nuestras estrategias de comunicacion y servicio al cliente a
sus necesidades y expectativas. Agradecemos su participacion y sinceridad en sus
respuestas. Toda la informacion recopilada sera tratada con confidencialidad y sera

utilizada exclusivamente con fines de mejora interna.

1. ¢Esta satisfecho con la calidad de las postlarvas de camardn que ofrece
MAXILARVA S.A.?

__ Muy satisfecho

__ Satisfecho

__Neutral

__Insatisfecho

__Muy insatisfecho

2. ¢ Con que frecuencia realiza pedidos a MAXILARVA S.A.?
___Mensualmente

__Cada 2-3 meses

___Cada 4-6 meses

___Anualmente

___Raravez

3. ¢Ha notado mejoras en la calidad del producto en los ultimos 12 meses?
__Si, significativamente

__Si, algo

__No, sigue igual

__No, ha empeorado
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__No tengo opinién

4. ¢ Queé tan efectivo considera el servicio al cliente de MAXILARVA S.A.?
__ Muy efectivo

__ Efectivo

__Neutral

__Ineficiente

__Muy ineficiente

5. ¢ Qué tan competitivos considera los precios de MAXILARVA S.A. en relacion

con otros proveedores?

___Muy competitivos

___ Competitivos

__Neutral

__No competitivos

6. ¢ Considera usted que la calidad del producto es acorde al precio?
___Totalmente de acuerdo

___De acuerdo

__Neutral

__Endesacuerdo

___Totalmente en desacuerdo

7. ¢Los productos se entregan correctamente empacados y embalados? *
__ Siempre

__ Frecuentemente

__Aveces

___Raravez

__Nunca

8. ¢Es importante es para usted la sostenibilidad y préacticas ambientales de la

empresa proveedora?

___Muy importante
119



___Importante

___Neutral

___Poco importante

___Nada importante

9. ¢ Con que frecuencia recomienda MAXILARVA S.A. a otros productores?
__Siempre

___Frecuentemente

___Aveces

__Raravez

__Nunca

10. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre productos, servicios y promociones de
MAXILARVA S.A.?

___Si, me gustaria recibir informacion

__No es necesario.
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