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VIII. RESUMEN EJECUTIVO EN ESPANOL

El presente trabajo de graduacion titulado “Plan de marketing para introducir al
mercado de la Ciudad de Guaranda el azicar morena elaborada en el Recinto
Guachana, Parroguia Guanujo, Canton Guaranda en el afio 2012”, tiene la finalidad
de diagnosticar la problematica de la produccién y comercializacion de este producto

a cargo de la Asociacion de cafiicultores de dicho recinto.

Es necesario explicar que el azicar morena en el pais es limitada toda vez que el
Estado no estimula con una buena legislacion, crédito y asesoria técnica; por otro
lado las organizaciones sociales se encuentran debilitadas; ademas, nadie ha

promocionado las bondades higiénicas, nutritivas y econémicas del azlicar morena.

En el caso concreto de la Asociacion de Cafiicultores de Guachana, hasta hace poco
tenia una produccion de siete quintales; en la actualidad, esa planta esta en proceso
de ampliacion y restauracion a cargo de una Organizacion no Gubernamental
denominada “Maquita Cusunchic”; en dos meses estard en funcionamiento y

duplicara la produccion para completar los catorce quintales.

Este trabajo pretende mejorar la calidad de la produccién de azicar morena, se lo
adicione valor agregado enfundéndole en cantidades de un cuarto, medio, una y dos
libras de peso; ademas se aplique el Plan de Marketing propuesto para cubrir la
necesidad del mercado de la Ciudad de Guaranda e ir ampliando a la Provincia

Bolivar, al pais y al exterior.

La produccion de mejor calidad del azicar morena y la aplicacion de un verdadero
Plan de Marketing adecuado, permitird posicionar el producto en el mercado y
generar recursos para ampliar la produccion, mejorarla higiénicamente y su

presentacion, como también el mercado.

Se pretende dar una solucion definitiva al proceso de comercializacion, satisfacer las
necesidades del cliente, aumentar la rentabilidad y con ello, mejorar las condiciones

de vida de los trece miembros de la Asociacién de canicultores de Guachana.
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Es un trabajo creativo, original e innovador que propicia estrategias, buen producto,
imagen, promociones Yy publicidad para este producto organico, nutritivo y

econémico.

El Plan de Marketing e viable por contar con el apoyo de todos los miembros de la
Asociacién de Caficultores, de la Organizacion no Gubernamental Maquita
Cusunchic y de toda la poblacién del Recinto Guachana; ademas, no requiere de
ingentes recursos, como también hay la predisposicién total de hacer realidad en el

mas corto tiempo.

Su objetivo principal y central es elaborar el Plan de Marketing que garantice la
mejor produccién de aztcar morena Yy la introduccion al mercado, inicialmente de la
Ciudad de Guaranda, para ir ampliando a la provincia, al pais y luego para la

exportacion.

Para cumplir este objetivo se realizd el diagndstico situacional de la Asociacién de
cafiicultores, se establecio concretamente las estratégicas de marketing, el grado de
aceptacion del producto y finalmente la entrega del Plan de Marketing a ser aplicado
en forma inmediata para acceder en mejores condiciones al mercado de la Ciudad de

Guaranda.

X1



IX. INTRODUCCION

En el mundo actual y desde la aparicion del ser humano en la tierra; el adulcorante
(azucar) ha sido uno de los elementos fundamentales, en sus inicios se alimentaban
de frutas dulces producidas por la naturaleza; luego se dedicaron a la utilizacion de

miel de abeja y otros productos elaborados.

Finalmente la cafia de azlcar desempefia un papel preponderante en la produccién

de: panela, luego azlcar morena, azicar blanca, panela granulada y alcohol.

En el caso particular de Guachana; ha sido tradicion de muchos afios la produccion
de alcohol y panela para vender en Guanujo y Guaranda; desde la década de los
ochenta; tanto la persecucion a los productores de alcohol como la introduccién al

mercado de azucar blanca desestimulo su produccién.

Actualmente, con el concepto de producir u consumir productos organicos, con el
estimulo del gobierno y el apoyo de organizaciones no gubernamentales se esta
retornando la produccién en mejores condiciones de la cafia de azlcar y la

elaboracién de azlcar morena.

Maquita Cushunchic, institucion no gubernamental esta financiando la
modernizacién de la planta procesadora de azicar morena en Guachana y apoyando a
los 13 socios y productores de cafia de azlcar, “organizados en la asociacion de

cafiicultores de Guachana”.

Anteriormente producia 7 quintales diarios de az(car morena; se espera que en un
mes con las adecuaciones, llegar a producir 14 quintales diarios que venden a 34

ddlares cada uno; pero se necesita buscar mercado.

El problema actual es precisamente que no cuentan con un plan de marketing que
posibilite ofertar el producto en mejores condiciones, comercializar adecuadamente
y utilizar la publicidad como herramienta que permita dar a conocer la calidad del

producto y posicionarlo en el mercado.

XV



En definitiva lo que se pretende con este estudio es elaborar un Plan de Marketing
para introducir la produccion de azucar morena producida por la Asociacion de

canicultores de Guachana, en el mercado de la ciudad de Guaranda.

Como resultado se obtendrd un plan de marketing que posesione el producto y que
permita crecer a la organizacion, generando un buen producto; con la utilizacion de
nueva tecnologia y mejor materia prima (cafia de azlcar) que por ahora esta
desperdiciada, generar nuevas fuentes de trabajo para la poblacion e ingresos
econoémicos para mejorar las condiciones de vida de sus habitantes.
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CAPITULO |
1. TEMA

PLAN DE MARKETING PARA INTRODUCIR AL MERCADO DE LA CIUDAD
DE GUARANDA EL AZUCAR MORENA ELABORADA EN EL RECINTO
GUACHANA, PARROQUIA GUANUJO, CANTON GUARANDA EN EL ANO
2012.



2. ANTECEDENTES

El ser humano en sus inicios se alimentaba de frutas naturales, luego al no poder
satisfacer su necesidad de edulcorantes, con la miel recogida de las colmenas de
abejas, aprendio a preparar azucar cruda a partir de varias fuentes vegetales. La
practica mas usada es la extraccion de jugo de cafia de azlcar, este producto al ser
procesado proporciona tres edulcorantes conocidos como panela, azicar morena y

azucar blanca; que contienen gran valor energético.

En el Recinto Guachana, perteneciente a la Parroquia Guanujo, se encuentra ubicado
en el sub tropico de la Provincia Bolivar, al occidente de Guaranda, a 1.600 metros
sobre el nivel del mar, con una temperatura promedio de 24 grados centigrados,
cuenta con una poblacion de 1.400 habitantes. Desde sus inicios han adoptado la
actividad del cultivo de la cafia de azlcar para la elaboracion de trago, panela y

AzUcar Morena.

La inexistencia de técnicas y estrategias de ventas ha hecho que las personas no
logren posicionar el azGcar morena en un mercado seguro, especialmente en la
ciudad de Guaranda, esto causa que el producto no tenga una importancia en el sector
comercial, y que un gran porcentaje de los consumidores desconozcan sobre las
riquezas nutricionales del producto; por este motivo se crea la necesidad de realizar
una plan de marketing que al momento no existe. Si la asociacién le brindara mayor
énfasis al Plan de Marketing, tendria un instrumento esencial para alcanzar sus

objetivos y facilitar la comercializacion eficaz de su producto.

Por otra parte, las pocas ventas se han mantenido por varios afios dentro del sector a
los intermediarios y no se ha logrado captar clientes debido a que no cuentan con una
adecuada calidad y presentacion del producto en la cual recae la responsabilidad

de vender la imagen ante el consumidor.

Otra de las dificultades es el ingreso al recinto que es muy complicado debido a las
vias que se encuentran en mal estado y que en el invierno son intransitables, esto ha

impedido que el producto no logre llegar hasta la gran masa de consumidores



localizados en la Ciudad de Guaranda, la Provincia Bolivar y a nivel nacional e

internacional.

Estas falencias de mercadeo afectan directamente a la introduccion del azucar
morena al mercado de la Ciudad de Guaranda y que luego se amplié; por lo que,
el presente trabajo investigativo tiene la finalidad de realizar un Plan de Marketing
que cubra esta necesidad sentida para poder posicionar al producto con mejor calidad

y a mas bajo precio que los que se ofrecen en el mercado.



3. FORMULACION DEL PROBLEMA

El problema de la microempresa radica en no haber encontrado una adecuada
estrategia para la introduccion del azicar morena al mercado que vaya acorde con las
necesidades y posibilidades de los consumidores debido a que no cuentan con un
plan de marketing que incremente la rentabilidad utilizando  publicidad,
promociones, distribucién y venta de este producto agricola, provoca que los
consumidores no accedan a ellos ni tampoco conozcan las bondades de este

producto, de no ser asi no podré desarrollarse en el campo comercial.

Cabe sefialar el descontento ante la escasa iniciativa empresarial y la
despreocupacion por parte de las autoridades siendo conocedores del atraso y
abandono de dicho sector hace que este producto no sea conocido cantonal y
provincialmente por lo que la sociedad desconoce de este producto, por ende se
mantiene en el consumo de productos industrializados sin saber que podria causar

algun tipo de enfermedades.

Podemos destacar su presentacion e imagen son inadecuadas, como sabemos la
imagen es lo que el individuo asocia para obtener una idea del producto en la mente
es por tal razdn que nuestros principales objetivos estan enfocados en proponer un

plan operativo de aplicacion de las estrategias de marketing.

Ante la preocupacion general y como resultado de una Investigacién de Campo
hemos obtenido como resultado gestionar los recursos econdmicos necesarios, a fin

de mejorar las condiciones de comercializacion del sector productivo en referencia.
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
¢Como incide un plan de marketing en el desconocimiento y falta de aplicacion de

estrategias para introducir el azGcar morena elaborada en el Recinto Guachana, en el

mercado de la Ciudad de Guaranda?



4. JUSTIFICACION

Nuestra motivacion para realizar esta investigacion fue buscar una solucién a la
inadecuada comercializacion de este producto, satisfaciendo las necesidades del
cliente y aumentando la rentabilidad en el punto de venta y dar mayor salida al

producto.

Continuar con la rutina diaria no ayudara a que la asociacion crezca de la mejor
manera, perdiendo la creatividad del dia a dia al no innovar el producto ya que es
un pilar fundamental para el cambio permanente obteniendo estrategias, producto,

imagen, promociones y publicidad.

Es asi que mediante este trabajo investigativo se podrd introducir al mercado el
azucar morena ya que se pretende cumplir con la elaboracién de un plan de
marketing de calidad con las exigencias que pueda llegar al mercado guarandefio, y

de una u otra manera poder potencializar este producto dentro y fuera de la ciudad.

Los directivos de esta asociacion desconocen la importancia de un plan de marketing
y por ende las estrategias para lograr las ventas de este producto, la cual estan de
acuerdo con nuestra propuesta, la misma que les permitird lograr una mejor
comercializacion dentro y fuera del sector ofreciendo la seguridad y calidad al

momento de vender y de consumir.

Con el plan de marketing buscaremos mejorar la imagen, generaremos beneficios a
la asociacion mediante publicidad es por tal motivo que llevaremos a cabo una
investigacion de mercado con este obtendremos datos importantes sobre el consumo

de la azGcar morena, buscar necesidades, tendremos nuestro mercado y competencia.

Mediante este cubriremos las expectativas del consumidor informando de su

importancia al consumir un producto de calidad y valor nutricional de calidad.

El Plan de Marketing es realizable porque existe el interés, la motivacion, el tiempo,
para ejecutarlo y de esta manera beneficiar a todos los involucrados con este

producto.



5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General

*
°

Elaborar un Plan de Marketing que garantice la introduccion del aztcar

morena en el mercado de Guaranda.

5.2. Objetivos Especificos

X/
L X4

X/
°

X/
L X4

Realizar un estudio de mercado que permita identificar oportunidades de

negocios.

Determinar estrategias de Marketing para la introduccién del producto

en el mercado de Guaranda.

Establecer el nivel de aceptacion que tiene el azicar morena por parte de

la sociedad guarandefia.

Proponer un plan operativo de aplicacion de las estrategias de marketing.



6. MARCO TEORICO

6.1. REFERENCIAL

La cafia de azUcar ha sido sin lugar a dudas uno de los productos de mayor
importancia para el desarrollo comercial en el continente americano y europeo. El
proceso productivo se inicia con la preparacion del terreno, etapa previa de siembra
de la cafia. Una vez la planta madura entre 12 y 14 meses, las personas encargadas la

cosechan para empezar la elaboracién del producto final.

En lo que respecta a los productores del aztcar morena del recinto Guachana, ellos
viven en condiciones de pobreza, por lo que no pueden adquirir equipos o
herramientas que les permita producir cafia de mejor calidad y en mayor cantidad, no
cuentan tampoco con la capacitacion necesaria para investigar el mercado y su
comportamiento, desconocen procesos de control de calidad para su producto,
desconocen las facilidades para acceder a un crédito de alguna entidad financiera;

ademas el Estado no les ayuda.

La existencia de infraestructura adecuada y de informacién suficiente en tiempo real
es muy importante, pero de nada sirve si los productores no tienen el conocimiento
necesario para gestionar sus actividades. Es importante planificar estrategias de
comercializacion y promocion, las cuales brindan campafas de capacitacion a los

productores del azucar.

De las actividades relacionadas a este proceso, depende que dia a dia las familias
cuenten con alimentos en su mesa, especialmente de azlcar. En lo que respecta a la
comercializacion del azlGcar morena elaborada en el recinto Guachana, esta es
realizada por algunos productores e intermediarios especialmente., de ahi va directo
al consumidor final. Como pasa con casi todos los productos agricolas en el pais que
son producidos por pequefios productores, el mayor margen de ganancia lo obtienen

los intermediarios.



6.2. GEOREFERENCIAL

El presente trabajo de graduacion se lo realizd en el Recinto Guachana, tierra
subtropical de Guanujo, ubicado al occidente de la Ciudad de Guaranda y capital de
la Provincia Bolivar; se encuentra a 1600 msnm Yy tiene una temperatura promedio
de 24 grados, rica en produccion de panelas; Guachana en la actualidad tiene una
poblacion de 1.400 habitantes.

La Asociacién de Caiicultores de Guachana fabricantes de AzUcar morena se
encuentra en el centro del Recinto, diagonal a la entrada del Colegio Nacional Mixto

“Précer Nicasio”.

Cuenta con una extension de terreno de cinco cuadras y una construccion que al
momento se encuentra en proceso de reparacion y ampliacion del horno para duplicar

la produccion de aztcar morena.

Dicha reparacion y ampliacion se la esta realizando con la ayuda de una organizacion
no gubernamental denominada “Maquita Cusunchig”, que les proporciona el crédito

a bajo interés, con la condicién de comprarles parte de la produccion.

A continuacion esta el mapa de ubicacion de la Asociacion de Cafiicultores de
Guachana, perteneciente a la Parroquia Guanujo, del Canton Guaranda de la

Provincia Bolivar.



MAPA DE UBICACION DEL RECINTO GUACHANA, PARROQUIA
GUANUJO, CANTON GUARANDA, PERTENECIENTE A LA PROVINCIA

BOLIVAR
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6.3. MARCO CONCEPTUAL

Aporta.- En derecho, referido a bienes o valores, llevar alguien la parte que le

corresponde a la sociedad a la que pertenece.

Azucar Morena.- El azlcar moreno, negro, terciado o rubio es
un azlcar de sacarosa que tiene un color marrdn caracteristico debido a la presencia
de melaza. Es un azUcar sin refinar o parcialmente refinado formado por cristales de
azucar con algun contenido residual de melaza o producido por la adicion de melaza

al azlcar blanco refinado.

Azucar Blanca.- El azucar es un cuerpo de caracteristicas sélidas que es blanco y se
encuentra cristalizado. Este tipo de sustancia forma parte de los hidratos de carbono,

es soluble en H,O vy se caracteriza por su sabor dulce.

Comercializacion.- Proceso necesario para mover los bienes, en el espacio y el

tiempo del productor al consumidor.

Competencia.- Término empleado para indicar rivalidad entre un agente econémico
(productor, comerciante o comprador) contra los demas, donde cada uno busca

asegurar las condiciones mas ventajosas para si.

Concepciodn.- Es un conjunto de ideas que alguien se forma sobre una determinada
persona, cosa o situacion, también se la suele denominar como concepcién de tal o

cual cosa.

Consumidor.- Se entiende por consumidor al individuo que requiere satisfacer
cierta necesidad a través de la compra u obtencion de determinados productos, para
lo cual debe llevar a cabo algin tipo de operacién econdémica. Estas operaciones
pueden ser muy basicas y simples o extremadamente complejas e involucrar a
corporaciones de gran tamafio. Para que exista un consumidor, siempre tiene que
haber otro ente que provea el servicio (o proveedor) y un producto u objeto por el

cual se establece toda la operacion.
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Consumao.-Comprende las adquisiciones de bienes y servicios de la administracion
publica y del sector privado, destinadas a la satisfaccion de sus necesidades

inmediatas.

Derribados.- El valor del Derivado estara en consonancia con el precio del activo
subyacente pero no sera necesario comprar o vender el activo subyacente en ese

momento, con lo que no sera necesario desembolsar el precio del mismo.

Disefio.- El término también se emplea para referirse a la apariencia de ciertos

productos en cuanto a sus lineas, forma y funcionalidades.

Elaboracion.- es el proceso de trabajo, construccion y preparacion de materiales,
objetos u cosas para transformarlas en elementos de mayor complejidad. La
elaboracion puede darse sobre materias primas y otros objetos materiales, como
también en espacios tedricos como cuando se habla de elaboracion de hipotesis,

discursos o teorias.

Empresa.- Permite conocer la importancia que tienen ademas de las actividades que
se realizan y los recursos gque se utilizan las “personas” y sus "conversaciones" en el

funcionamiento de toda empresa.

Empresarial.- EI término ‘empresarial se usa en el lenguaje para hacer referencia a
elementos o individuos que componen a una empresa, asi como también para
caracterizar a situaciones 0 momentos que se dan dentro del espacio de una empresa
0 compafiia. La utilizacion de este adjetivo calificativo puede ser muy diversa ya que

el nimero de posibilidades de aplicarlo es infinito.

Estrategias.- En otras palabras constituye la ruta a seguir por las grandes lineas de
accion contenidas en las politicas nacionales para alcanzar los propoésitos, objetivos y

metas planteados en el corto, mediano y largo plazos.

Incrementar.- La utilidad es el interés o provecho que se obtiene de algo. El

concepto, que procede del latin utilitas, tiene un amplio uso en el ambito de
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la economiay las finanzas para nombrar a la ganancia que se logra a partir de

un bien o una inversion.

Lealtad.- Compromiso de volver a comprar o de apoyar un producto o servicio
preferido.

Marca.- Nombre, termino, signo, simbolo o combinacion de estos, que sirven para
identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y para
diferenciarlos de la competencia.

Marketing.- Partiremos de la siguiente definicion de marketing: “conjunto de
actividades que tratar de organizar la comunicacién y el intercambio entre la

produccioén y el consumo”. (Grupo Oceano, 2008)

Mercado.- El mercado es el lugar donde se retnen oferentes y demandantes y es
donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través del

comportamiento de la oferta y la demanda.

Metodologia.- Una metodologia es el conjunto de métodos por los cuales se regira
una investigacion cientifica por ejemplo, en tanto, para aclarar mejor el concepto,
vale aclarar que un método es el procedimiento que se llevard a cabo en orden a la

consecucion de determinados objetivos.

Microempresa.- Es una empresa de tamafio pequefio. Su definicidn varia de acuerdo
a cada pais, aunque, en general, puede decirse que una microempresa cuenta con un
méaximo de diez empleados y una facturacion acotada. Por otra parte, el duefio de la

microempresa suele trabajar en la misma.

Melaza.- La melaza o "miel” de cafia se obtiene de la cafia de azicar mediante su
molienda utilizando unos rodillos 0 mazas que la comprimen fuertemente obteniendo
un jugo que luego se cocina a fuego directo para evaporar el agua y lograr que se

concentre.
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Necesidad.- Es una sensacion de carencia unida al deseo de satisfacerla. Las
necesidades son la expresion de lo que un ser vivo requiere indispensablemente para

su conservacion y desarrollo.

Nutricionales.- La palabra nutricion estd asociada al verbo nutrir. Esta accion
consiste en incrementar la sustancia corporal a partir de la ingesta de alimentos.
Nutrir también puede hacer referencia a reforzar o acrecentar algo, sobre todo lo

referente a cuestiones morales o culturales.

Organizacion.- Estructura, politica y cultura corporativa de una organizacion.

Plan.- Plan se define como la intencién y proyecto de hacer algo, o como proyecto
que, a partir del conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende
establecer determinados objetivos. Asi mismo se ha definido como un documento en
que se constan las cosas que se pretenden hacer y forma en que se piensa llevarlas a
cabo. Y también se sefiala como la Organizacion y coordinacion de las actividades

econémicas.

Planificacidon.- Consiste en decidir con anticipacion lo que hay que hacer, quién
tiene que hacerlo, y como debera hacerse. Es el proceso de establecer objetivos y
escoger el medio mas apropiado para el logro de los mismos antes de emprender la

accion.

Producto.- El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que
tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un
fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de
tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. (Grupo Editorial
Norma, 2000)

Productora.- EI término productor se refiere a la persona que realiza una
produccidn, en cualquiera de los significados de este termino. Productores también
son aquellos que producen o fabrican las moléculas organicas y debido a ello se les

dominan productores.
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Publicidad.- Se definen a la publicidad de la siguiente manera: "La publicidad es un
esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacién con objeto de

persuadir”.

Rentabilidad.- Pero una definicién més precisa de la rentabilidad es la de un indice
qgue mide la relacion entre la utilidad o la ganancia obtenida, y la inversion o los

recursos que se utilizaron para obtenerla.

Satisfaccion.- Sentimiento de placer o de desagrado resultante de la comparacién de
los resultados o el funcionamiento percibido de un producto en relacion con las

expectativas.

Trituracion.- Latrituraciones el nombre de los diferentes métodos de
procesamiento de materiales. El triturado es también el nombre del proceso para
reducir el tamafio de las particulas de una sustancia por la molienda, como por moler

los polvos en un mortero con un mazo.
Venta.- El proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa

y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de

ambos (del vendedor y el comprador)”.

14


http://es.wikipedia.org/wiki/Mortero_(utensilio)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mortero_(utensilio)

6.4. TEORICO CIENTIFICO

6.4.1. Marketing

El marketing es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento Cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus
tendencias, se ocupa de la Concepcion, desarrollo, planificacion, difusion y
comercializacién de marcas, productos y servicios, que satisfagan las expectativas de
la demanda, logrando resultados rentables para la empresa u organizacion interesada.
Una definicion més breve del marketing afirma de “satisfacer necesidades de forma

rentable”.

(Armstrong, 2001), EI marketing, mas que ninguna otra funcién de negocios se
ocupa de los clientes, es decir entregando plena satisfaccion de los mismos y
obteniendo una utilidad; la meta doble del marketing es atraer nuevos clientes
prometiendo por un lado, un valor superior, por otro, conservar los clientes actuales
dejandolos satisfechos. (KOTHLER, 2001)

Marketing es: “un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar,
fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades

de los consumidores actuales o potenciales. (Stanton, 1969)

Marketing es un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen ya la sociedad,
mediante el desarrollo, valoracidn, distribucion y promocion por una de las partes, de
los bienes y servicios o ideas que la otra parte necesita” (SatesmasesMestre, 1996)

Para Philip Koltler y Kevin Keller “El marketing es la gestion de relaciones rentables
con el cliente, también consiste en atraer a nuevos clientes generando un valor
superior 'y en mantener y hacer crecer el nimero de clientes actuales

proporcionandoles satisfaccion”. (PHILIP Kotler, 2001)

Gary Armstrong “Es el proceso social y directivo por el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacién de

intercambio de valor con los demas”.
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"Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con
antelacion como aumentar y satisfacer la composicién de la demanda de productos y
servicios de indole mercantil mediante la creacion, promocion, intercambio y

distribucion fisica de tales mercancias o servicios.

Segun Jerome McCarthy, "EIl marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a

las necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

6.4.2. Importancia del Marketing

Hoy damos mucha importancia al marketing, y vemos como en la actual crisis, uno
de los departamentos mas importantes de la empresa y donde ven reducidos su

presupuesto, ese es el departamento de marketing.

¢Por qué la importancia del marketing?

Porque la oferta supera la demanda. En el caso hipotético de que no hubiera
demanda, no habria interés del marketing. EI marketing existe como tal, cuando la

demanda del producto no se ha adecuado a la oferta.

6.4.3. El marketing como tal, se clasifica en tres vertientes:

v' Segmentacién del marketing (;Qué voy a ofrecer?)
v' Segmentacion comercial (¢A quién se lo voy a ofrecer?)
v' Segmentacién de la publicidad (¢ A quién se lo voy a vender?)

El marketing que nos interesa, se centra en la segmentacién de la publicidad, ya que
es el mas rentable. El producto se fabrica para ofrecer al consumidor y es el

consumidor, quien lo compra.

En definitiva, podriamos resumir, que el marketing es esencial, necesario en

cualquier empresa, pequefia o grande, y es esencial para que la gente compre
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bienes/servicios de una forma incesante, para buscar una rentabilidad, una demanda
estructural y sostenible, y una busqueda de tendencias (analisis PEST). Se entiende la
tendencia no como el resultado, sino como ideas e implicaciones. Asume escenarios

que no han ocurrido.

Desde el punto de vista de la empresa, el marketing genera rentabilidad y por parte
del consumidor, cubre su necesidad, le facilita un momento "feliz" y hace que el
cliente/consumidor prescriba el producto y la empresa. El departamento de marketing

es clave, ya que en su fin, es el timdn de la empresa. De ahi su importancia.

6.4.4. El proceso del marketing

El cual consta de 5 pasos que son:

« Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.
+«»+ Disefiar una estrategia de marketing impulsada por el cliente.

+«»+ Elaborar un programa de marketing que entregue valor superior.
¢+ Crear relaciones redituables y deleite para los clientes.

¢+ Captar el valor de los clientes para crear utilidades y calidad para el cliente.

6.4.5. Los tres principios del marketing.

Se puede resumir la esencia del marketing en tres grandes principios. El primero
identifica el propdsito y la tarea del marketing, el segundo identifica la realidad
competitiva del marketing y el tercero identifica la principal forma de alcanzar los

dos principios.

6.4.5.1. Valor para el cliente y la ecuacion del valor

V =B/P
Donde: V= valor; B= beneficios percibidos; P= precio

La esencia del marketing es crear un valor para el cliente que sea superior al valor

dado por los competidores. Como se sugiere en esta ecuacion, el valor para el cliente
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puede ser incrementado mediante la expansion o mejora del producto y/o los
beneficios del servicio, mediante la reduccion del precio o usando una combinacion

de estos elementos.

6.4.5.2. Ventaja competitiva o diferencial

El segundo gran principio del marketing es la ventaja competitiva. Una ventaja
competitiva es una oferta total, con relacion a la competencia relevante, que resulta
mas atractiva para los clientes. La ventaja puede existir en cualquier componente de
la oferta de la compafia: en el producto, en el precio, en la publicidad, en la
promocion en el punto de ventas, y en la distribucion del producto. La oferta total
deberia ser mas atractiva que aquella ofrecida por la competencia para establecer

ventaja competitiva.

6.4.5.3. El enfoque

El tercer principio del marketing es el enfoque o la concentracion de atencion. El
enfoque es necesario para tener éxito en la tarea de la creacion de valor para el
cliente mediante ventaja competitiva. Toda gran empresa, de tamafio grande y

pequerio, tiene éxito porque ha entendido este gran principio y ha sabido aplicarlo.

6.4.5. Funciones del marketing

Se pueden distinguir tres etapas en la aplicacién real del marketing:

Marketing del empresario.-La mayoria de las empresas se crean por individuos que
viven siguiendo su intuicion. Visualizan una oportunidad y llaman a todas las puertas

hasta conseguir lo que quieren.

Marketing formalista / técnico.- En cuanto las pequefias empresas alcanzan el

éxito, inevitablemente pasan a formular su marketing mas formalmente.

Marketing del empresario interno.- Muchas grandes empresas quedan atrapadas en

la formulacion del marketing, escaneando informes de investigacion de mercados,
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intentando ajustar al m&ximo las relaciones con los distribuidores y los mensajes

publicitarios.

Estas empresas carecen de la creatividad y la pasion de los guerrilleros del Marketing
que caracterizan a las empresas que se encuentran en la primera etapa, o etapa del
marketing del empresario. Su marca y sus directores de producto tienen que salir de
la oficina y empezar a vivir con sus clientes para encontrar nuevas formas de crear

valor afadido.

6.4.6. Objetivos marketing

El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que los

productos o servicios se ajusten perfectamente a sus necesidades y se vendan solos.

El marketing consiste en todas aquellas acciones que se toman para generar la
respuesta desean de un grupo meta. (KOTHLER A., 2009 2001)

6.4.6.1. Objetivosy Estrategias del Marketing

Los objetivos y estrategias forman el corazon del Plan de Marketing. Los objetivos
describen qué debe conseguirse para lograr la prevision de ventas, las estrategias

describen como deben enlazarse los objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de ventas, el
mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que tener presente que
aunque esta seccién no necesita mucho esfuerzo en cuanto a busqueda de
informacion o célculos, si se requiere mucho tiempo de reflexion. Aqui se marca la

diferencia de la empresa; las ideas innovadoras resultan importantes en este punto.

Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar objetivos de
estrategias no es siempre facil, es una fuente de confusiéon muy usual, incluso para

personas de empresa.
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Una Estrategia de Marketing detalla como se logrard un Objetivo de Marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son

descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muy estrecho, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una direccion para
todas las areas del Plan de Marketing. Las estrategias sirven como una guia para
posicionar el producto, ademéas sirven como referencia para desarrollar un
"Marketing Mix" especifico: producto, precio, plaza, promocion, merchandising,
publicidad, etc. (Keller, 2006)

6.4.7. Canales de marketing

Para llegar al mercado meta, los mercaddlogos utilizan tres tipos de canales de

marketing: los canales de comunicacidn, los de distribucion y los de servicios.

Los canales de comunicacion sirven para evitar informacion a los compradores
potenciales y recibir mensajes de ellos, e incluyen periddicos, revistas, television,
correo, teléfono, anuncios espectaculares, carteles, folletos publicitarios, CD, cintas
de audio, internet. Ademé&s, la comunicacion también se transmite mediante
expresiones faciales, vestimenta, apariencia de los establecimientos minoristas y
muchos otros medios. Los mercad6logos cada vez afiaden mas canales de dialogo
para contrarrestar los canales de mondlogo, que son muchas mas frecuentes como los

anuncios publicitarios.

Los profesionales del marketing emplean canales de distribucién para exhibir, vender
o0 entregar los productos y servicios fisicos al comprador o al usuario. Entre estos se

encuentran los distribuidores, mayoristas, minoristas y agentes.

Asimismo, los mercaddlogos también utilizan los canales de servicio para efectuar
transacciones con compradores potenciales. Los canales de servicio incluyen
almacenes, empresas de transportes, bancos y empresas aseguradoras que facilitan
las transacciones. Los especialistas en marketing se enfrentan a un problema de

disefio a la hora de escoger la mejor mezcla de canales de comunicacion, distribucion
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y servicio para sus ofertas.

6.4.8. Control del marketing

El control del marketing consiste en evaluar los resultados de los planes y de las
estrategias de marketing y en emprender acciones correctivas para garantizar que los
objetivos se han alcanzado. El control de marketing implica cuatro etapas: la
direccion define en primer lugar los objetivos concretos de marketing. A
continuacién mide su rendimiento en el mercado y evalla las causas de cualquier
diferencia entre el rendimiento esperado y el real. Finalmente, la direccién
emprende acciones correctivas para cerrar la brecha entre los objetivos y su
rendimiento. Esto puede requerir cambiar los programas de accion o, incluso,

cambiar los objetivos.

El control operativo implica la revision continua de los resultados obtenidos
respecto del plan anual asi como la aplicacion de medidas correctivas cuando sea
necesario. Su proposito consiste en garantizar que la empresa logra los objetivos
de ventas, beneficios y otros que estan estipulados en su plan anual. (Bilancio ,
2001)

El control estratégico se refiere a analizar si las estrategias basicas de la empresa se
ajustan plenamente a sus oportunidades. Los programas Y estrategias de marketing
pueden quedarse obsoletos rapidamente y todas las empresas deberan revaluar

periddicamente su enfoque general del mercado.

6.4.9. Elementos principales del marketing.

Necesidad

Deseo

Poder adquisitivo
Disposicion para comprar

Capacidad de provision

vV VYV VYV V V VY

Alta probabilidad de obtener un beneficio
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> Satisfaccion al consumidor final.

6.4.10. Planificacion del marketing

Mediante la planificacion estratégica, la empresa decide qué es lo que quiere
hacer con cada unidad de negocios. La planificacion de marketing implica la
toma de decisiones sobre las estrategias de marketing que ayudardn a la
empresa a alcanzar sus objetivos estratégicos generales. Es necesario disponer
de un plan de marketing detallado para cada area de negocio, producto o

marca. (CZINKOTA, 2001)

Una estrategia de marketing se compone de estrategias especificas dirigidas a
los mercados objetivos, al posicionamiento, al marketing mix y a los niveles de
inversion en marketing. En esta seccion, el planificador determina la forma
para hacer frente a las amenazas, oportunidades y cuestiones criticas que se han
determinado  anteriormente. Las demdas secciones del plan de marketing
definen un plan de accion para ejecutar la estrategia de marketing junto con los
detalles del presupuesto de marketing. La ultima seccién se entra en los
controles que se van a utilizar para supervisar los procesos, medir el retorno de

la inversion en marketing y emprender acciones correctivas.

6.4.11. Plan de marketing

>

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes
de la empresa; asigna responsabilidades, permite revisiones y controles

periddicos para resolver los problemas con anticipacion.

El plan de marketing es el principal instrumento para dirigir y coordinar los
esfuerzos de marketing. El plan de marketing opera en dos niveles estratégico y
tactico. El plan de marketing estratégico determina los mercados meta y la
proposicion de valor que se van a ofrecer, en funcion del andlisis de las
oportunidades de mercado. El plan de marketing tactico especifica las acciones
de marketing concretas que se van a poner en la practica, como caracteristicas
del producto, promocion, comercializacion, establecimiento de precio, canales

de distribucion y servicios.
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»  En la actualidad, los equipos que desarrollan los planes de marketing cuentan
con las aportaciones y con el visto bueno de cada una de las funciones
principales, luego, los niveles correspondientes de la organizacion se encargan
de ejecutar el plan. Posteriormente, se realiza un seguimiento de los resultados

del plan y, cuanto es necesario, se aplican medidas correctivas.

»  El plan de mercadotecnia es un valioso instrumento que sirve de guia a todas
las personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una
empresa u organizacion porque describe aspectos tan importantes como los
objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el como se los va a
alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar, los métodos de control y monitoreo

que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.

6.4.12. Mix del Marketing

6.4.12.1. Producto

Tenemos que tener en cuenta que nuestro producto no se va a vender por si mismo,
sino por los problemas que resuelva. De cada producto hay que identificar sus
caracteristicas fundamentales y traducirlas en beneficios para el cliente de ese
segmento. El producto es la suma de una serie de caracteristicas como la calidad,
marca, envase, estilo, disefio y también, de otros aspectos como pueden ser el
servicio postventa, el mantenimiento, la garantia, entrega, financiacion, etc. Se

diferenciara al maximo del resto de los productos o servicios similares.

6.4.12.2. Precio

El precio es otra de las caracteristicas importantes para definir nuestra actividad
empresarial. Para determinar el precio es importante calcular los costes que vamos a
tener, para no incurrir en el error de vender por debajo de ellos, lo que nos acarrearia
pérdidas. Pero ademas tendras en cuenta los precios de la competencia asi como la
percepcion psicoldgica de los consumidores sobre el valor real de nuestro producto.
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6.4.12.3. Distribucioén

La distribucion es lo que nos va a permitir que nuestros productos lleguen a nuestros
clientes. Tenemos que decidir donde queremos que nuestro producto llegue y como
lo vamos a hacer llegar y decidir si podemos hacerlo nosotros mismos o si
necesitaremos intermediarios. La distribucion supone un coste afiadido a nuestro

producto por lo que habra que estudiar detenidamente como lo vamos a distribuir.

6.4.12.4. Promocion

Cuando hablamos de promocion nos referimos a aquella actividad que nos permite
dar a conocer nuestro producto y las necesidades que satisface. Decidiremos como se
va a contactar con los clientes, si se van a utilizar vendedores y con qué
caracteristicas, se indicaran los sistemas de promocion y publicidad que se van a
utilizar Es importante elaborar un plan de medios que recoja las medidas
promocionales en que se piensa incurrir, tales como los mailings, presentaciones en
ferias, articulos y anuncios en revistas especializadas. Combinando adecuadamente
las acciones mencionadas anteriormente conseguiremos que nuestro producto tenga
un estilo propio y que los consumidores nos distingan del resto de competidores.

Los puntos, anteriores nos han permitido tener mas clara nuestra idea y definir con
mayor precision nuestro producto, corresponde ahora coordinar los cuatro elementos
anteriores, producto, precio, promocion y distribucion, y elaborar un programa de
actuaciones al que llamaremos PLAN DE MARKETING.

6.4.13. Entender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.

En este paso se examinan 5 conceptos que son esenciales para poder comprender a
los deseos y necesidades y de esta manera poder satisfacer dichas necesidades y

lograréa la fidelidad de los mismos.

v Necesidades, deseos y demandas.
v Ofertas del mercado (producto, servicios y experiencias).

v Valor y satisfaccion.

24



v Intercambios y relaciones.

v Mercados.

6.4.14. Necesidades, deseos y demandas.

Las necesidades humanas son estados de carencia percibida los cuales incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y
autoexpresion. Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos son moldeados por
la sociedad en que se vive y se describen en términos de objetos que satisfacen
necesidades. Cuando estos estdn respaldados por el poder de compra, se convierten
en demandas. Dados sus deseos y recursos, la gente demanda productos cuyos

beneficios le producen la mayor satisfaccion.

6.4.15. Ofertas del mercado (producto, servicios y experiencias).

La oferta de mercado es una combinacion de productos, servicios, informacién o
experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las
ofertas de mercado no estan limitadas a productos fisicos, también incluyen
servicios, que son actividades o beneficios ofrecidos para su venta u

son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo.

Muchas empresas cometen el error de prestar mas atencién a los
productos especificos que ofrecen que a los beneficios y experiencias generados por
dichos productos, estos comerciantes comenten lo que se denomina como miopia de

marketing.

6.4.16. Valor y satisfaccion del cliente.

Los clientes toman decisiones de compra con base en las experiencias que se forman
sobre el valor y la satisfaccion que las distintas ofertas de mercado les
proporcionaran. Los clientes satisfechos vuelven a comprar los productos, mientras

que los clientes insatisfechos a menudo se van con la competencia. (Kotler K.,2006 ).
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6.4.17. Intercambios y relaciones.

El intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado mediante el
ofrecimiento de algo a cambio. ElI marketing consiste en acciones que se realizan
para obtener y conservar las relaciones de intercambio de un publico meta hacia

algan producto, servicio, idea u otro objeto.

6.4.18. Mercados.

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto. Los cuales comparten una necesidad o deseo determinados que se puede

satisfacer mediante relaciones de intercambio. ( Armstrong, 2008)

6.4.19. Evolucion del mercadeo

El marketing o mercadeo no siempre ha estado enfocado a satisfacer al mercado, se
ha visto que con el transcurso del tiempo el mercadeo ha ido evolucionando y ha

pasado por tres etapas, que veremos a continuacion.

6.4.20. Orientacién al producto:

En la cual las empresas se concentran en la calidad y cantidad de las ofertas. Producir

con eficiencia grandes cantidades de productos de calidad.
6.4.21. Orientacion a las ventas:

Esta etapa se caracterizd por una gran confianza en la actividad promocional para
vender los productos que se producian. La prioridad de las empresas era la
publicidad que consumia la mayor parte de todos sus recursos y su administracion.

6.4.22. Orientacion al mercado:

Las compafiias ya identifican las necesidades de los clientes y asi adaptar sus

actividades para satisfacer esas necesidades con la mayor eficiencia posible.

El marketing debe ser de buena calidad, ya que la calidad es el conjunto de
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propiedades y caracteristicas de un producto o servicio que le confieren aptitud para
satisfacer necesidades concretas de los usuarios. La calidad del producto debe

concentrarse en aquellas cualidades que més valora el mercado.

6.4.23. Consumidor

€S una persona u organizacion que demanda bienes o servicios proporcionados por el
productor o el proveedor de bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con
una serie de necesidades y deseos que cuenta con una renta disponible con la que

puede satisfacer esas necesidades y deseos a través de los mecanismos de mercado.

La legislacion que defiende al consumidor se denomina Derecho del consumo.

6.4.24. Tipos de Consumidores

6.4.24.1. Segun el tipo de necesidad:

Consumidor por necesidades simples o bioldgicas: estos son los consumidores que

acceden a bienes béasicos, son de consumo inmediato.

Consumidores por necesidades sociales: consumo que se produce cuando resulta

elemental para el desarrollo de las personas.
6.4.24.2. Segun su comportamiento psicoldgico:

Consumidor compulsivo: Esté relacionado a un desorden de tipo psicolégico. Son
los individuos que carecen de control respecto a sus gastos. Una vez realizada la
compra sufren un sentimiento de culpa, en consecuencia muchas veces prefieren

esconder aquello a lo que han accedido. Usualmente son compras innecesarias.
Consumidor racional: Previa la transaccion el consumidor realiza una meditacion o

consideracion considerando las razones, consecuencias y beneficios a los que puede

acceder a través del producto.
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Consumidor impulsivo: Estos consumidores no realizan meditaciones previas antes
de realizar la compra si no que esta es promovida por el placer de acceder al

producto, sin sentir remordimientos posteriores.
6.4.24.3. Segun el uso del producto:

Consumidor personal: Acceden a la compra de productos en busca de la satisfaccion

de intereses o necesidades individuales.

Consumidor organizacional: Pueden ser tanto individuos como empresas de distintos
ambitos que buscan satisfacer las necesidades de los entes que estan dirigiendo.

Pueden ser llevados a cabo por fines econémicos o no.

6.4.25. Estrategias de Marketing

En esta seccion se hace un bosquejo amplio de la estrategia de mercadotecnia o "plan

de juego”. Para ello, se puede especificar los siguientes puntos:

v El mercado meta que se va a satisfacer.

v' EL posicionamiento que se va a utilizar.

v El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las necesidades y/o
deseos del mercado meta.

v"Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un mayor nivel
de satisfaccion.

v El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias psicoldgicas que
puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un producto de alto precio puede
estimular al segmento socioecondmico medio-alto y alto a que lo compre por el
sentido de exclusividad).

v Los canales de distribucién que se van a emplear para que el producto llegue al
mercado meta.

v Lamezcla de promocion que se va a utilizar para comunicar al mercado meta la
existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta personal, la

promocion de ventas, las relaciones publicas, el marketing directo).
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6.4.26. Tacticas de Marketing

También Ilamadas programas de accion, actividades especificas o planes de accion,
son concebidas para ejecutar las principales estrategias de la seccion anterior. En esta
seccion se responde a las siguientes preguntas:

¢Qué se hara?
¢Cuando se hara?

¢Quién lo hard?

AR NERNEEN

¢ Cuanto costara?

6.4.27. Plan de marketing

6.4.27.1. Plan

Un plan es una intencién o un proyecto. Se trata de un modelo sistematico que se
elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla. En este sentido, un

plan también es un escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una obra.

6.4.27.2. Marketing

En la actualidad el marketing es una herramienta que todo empresario debe conocer.
Sin duda, todas las compafiias de una u otra forma utilizan técnicas de marketing,
incluso, sin saberlo. Marketing no es otra cosa que la realizacion de intercambios

entre un minimo de 2 partes de forma que se produzca un beneficio mutuo.

Todos hemos oido hablar en alguna ocasion de Marketing. Sin embargo si pedimos
que nos den una definicion, algunos dirian que es vender y otros publicidad.
Tendriamos a aquéllas personas que opinan que el marketing es la distribucion de
productos, otros opinarian que es disefiar envases o embalajes etc. Y también
podriamos afirmar que todos tienen razon, pero no de forma independiente. Todas

estas son tareas que se pueden desarrollar en marketing.
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6.4.27.3. El plan de marketing

Es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas
con las actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacion porque describe
aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden
lograr, el como se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el cronograma
de las actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de
control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.
(DAY, 2000)

Por todo ello, resulta muy conveniente que todas las personas relacionadas con el
area de marketing conozcan en qué consiste el plan de marketing y cual es su
cobertura, alcance, propdsitos y contenido, para que de esa manera, estén mejor
capacitados para comprender la utilidad y el valor de este importante instrumento de

la mercadotecnia.

6.4.27.4. Definicion de Plan de Marketing

v Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un andlisis de la situacién de mercadotecnia actual, el
analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados
(el estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica
declaracion de la direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que
se aplique solamente a una marca de fabrica o a un producto especifico. En
ultima situacion, el plan de marketing es un mecanismo de la puesta en practica

que se integra dentro de un plan de negocio estratégico total.

v Segun McCarthy y Perrault, el plan de marketing, es la formulacién escrita de
una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en practica. Deber& contener una descripcién pormenorizada de lo

siguiente:
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v" Qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el mercado

meta) y durante cuanto tiempo

v" Que recursos de la compafia (que se reflejan en forma de costes) seran
necesarios, y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez)

v" Cuales son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o
semestrales, por ejemplo). El plan de marketing debera incluir ademas algunas
medidas de control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal.

En sintesis, el plan de marketing es un instrumento de comunicacion plasmado en

un documento escrito que describe con claridad lo siguiente:

La situacion de mercadotecnia actual,
los resultados que se esperan conseguir en un determinado periodo de tiempo
El como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas de

Mercadotecnia, los recursos de la compafiia que se van a emplear y

NN

las medidas de monitoreo y control que se van a utilizar.

6.4.27.5. Para qué sirve el Plan de Marketing

El plan de marketing es un instrumento que puede servir a toda la empresa u
organizacion, sin embargo, es mas frecuente que se elabore uno para cada division o
unidad de negocios. Por otra parte, también existen situaciones en las que son
imprescindibles planes mas especificos, por ejemplo, cuando existen marcas clave,
mercados metas muy importantes o temporadas especiales (como ocurre con la ropa
de moda o de temporada). (CATEORA, 2000)

6.4.27.6. El Contenido del Plan de Marketing

No existe un formato o férmula Gnica de la cual exista acuerdo universal para

elaborar un plan de marketing. Esto se debe a que en la préactica, cada empresa u
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organizacion, desarrollard el método, el esquema o la forma que mejor parezca

ajustarse a sus necesidades.

Sin embargo, también es cierto que resulta muy apropiado el tener una idea acerca
del contenido bésico que debe tener un plan de marketing. Por ello, diversos autores
presentan sus opciones e ideas al respecto; las cuales, se sintetizan en los siguientes

puntos:

6.4.27.7. Resumen Ejecutivo

En esta seccion se presenta un panorama general de la propuesta del plan para una
revision administrativa. Es una seccién de una o dos paginas donde se describe y
explica el curso del plan. Esta destinado a los ejecutivos que quieren las

generalidades del plan pero no necesitan enterarse de los detalles.

6.4.27.8. Analisis de la Situacion de Marketing:

En esta seccion del plan se incluye la informacion mas relevante sobre los siguientes

puntos:

v' Situacion del Mercado: Aqui se presentan e ilustran datos sobre su tamafio y
crecimiento (en unidades y/o valores). También se incluye informacion sobre las
necesidades del cliente, percepciones y conducta de compra.

v" Situacion del Producto: En ésta parte, se muestran las ventas, precios, margenes
de contribucion y utilidades netas, correspondientes a afios anteriores.

v' Situacion Competitiva: Aqui se identifica a los principales competidores y se
los describe en términos de tamafio, metas, participacion en el mercado, calidad
de sus productos y estrategias de mercadotecnia.

v Situacion de la Distribucién: En ésta parte se presenta informacién sobre el
tamafio y la importancia de cada canal de distribucion.

v' Situacion del Macro ambiente: Aqui se describe las tendencias generales del
macro ambiente (demogréficas, econdmicas, tecnolodgicas, politico legales y

socioculturales), relacionadas con el futuro de la linea de productos o el producto.
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6.4.28. Seguimiento de la Aplicacion.

El ultimo apartado del plan de marketing destaca los controles que se realizaran para
comprobar y ajustar la aplicacion del plan. Normalmente, las metas y el presupuesto
se elaboran con caracter mensual o trimestral, de modo que la direccién pueda

revisar los resultados de cada periodo y, en su caso, tomar medidas correctivas.

6.4.29. Analisis Interno

Consiste en analizar los factores que son inherentes a la propia empresa, es decir, en
los que tenemos capacidad de intervenciéon y pueda controlar, al menos en cierta

medida.

6.4.30. Analisis de la Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa.

En este punto se analizan todos los oferentes de productos o servicios que compiten
directa o indirectamente con la empresa. Como estos oponentes actuaran en forma
expresa y deliberada contra los objetivos y los recursos dela compafiia, se analizan
detalladamente factores tales como productos, management, estrategia, proveedores,

entre otros factores relevantes.

El analisis de la competencia se lo efectla a las empresas y marcas que compiten en
el mercado de productos de referencias. Ademas el analisis de la competencia se basa

en cinco pasos.

1. Define el terreno competitivo de los mercados de productos generales,
especificos y de variantes de productos.

Identifica y describe a los competidores claves

Evalla a los competidores claves

Anticipa las acciones de los competidores

o & w0

Identifica a los potenciales competidores.

33



6.4.31. Analisis FODA

FODA (en inglés SWOT), es la sigla usada para referirse a una herramienta analitica
que le permitira trabajar con toda la informacién que posea sobre su negocio, Util
para examinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Este tipo de andlisis representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las

caracteristicas particulares de su negocio y el entorno en el cual éste compite.

El anélisis FODA tiene mdltiples aplicaciones y puede ser usado por todos los
niveles de la corporacion y en diferentes unidades de analisis tales como producto,
mercado, producto-mercado, linea de productos, corporacion, empresa, division,
unidad estratégica de negocios, etc.). Muchas de las conclusiones obtenidas como
resultado del andlisis FODA, podrén serle de gran utilidad en el andlisis del mercado
y en las estrategias de mercadeo que disefié y que califiquen para ser incorporadas en

el plan de negocios.

El andlisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de
su negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades

y amenazas claves del entorno.
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Lo anterior significa que el analisis FODA consta de dos partes: una interna y otra
externa. La parte interna tiene que ver con las fortalezas y las debilidades de su
negocio, aspectos sobre los cuales usted tiene algin grado de control. La parte
externa mira las oportunidades que ofrece el mercado y las amenazas que debe
enfrentar su negocio en el mercado seleccionado. Aqui usted tiene que desarrollar
toda su capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o
anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales usted tiene poco o ningun

control directo.

6.4.31.1. Fortalezasy Debilidades

Al evaluar las fortalezas de una organizacion, tenga en cuenta que éstas se pueden

clasificar asf:

v Fortalezas Organizacionales Comunes
Cuando una determinada fortaleza es poseida por un gran nimero de empresas
competidoras. La paridad competitiva se da cuando un gran nimero de empresas

competidoras estan en capacidad de implementar la misma estrategia.

v Fortalezas Distintivas
Cuando una determinada fortaleza es poseida solamente por un reducido nimero
de empresas competidoras. Las empresas que saben explotar su fortaleza
distintiva, generalmente logran una ventaja competitiva y obtienen utilidades
econdmicas por encima del promedio de su industria. Las fortalezas distintivas

podrian no ser imitables cuando:

Su adquisicién o desarrollo pueden depender de una circunstancia historica unica que

otras empresas no pueden copiar.
Su naturaleza y caracter podria no ser conocido o comprendido por las empresas

competidoras. (Se basa en sistemas sociales complejos como la cultura empresarial o

el trabajo en equipo).
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v Fortalezas de Imitacién de las Fortalezas Distintivas
Es la capacidad de copiar la fortaleza distintiva de otra empresa y de convertirla

en una estrategia que genere utilidad econdémica.

La ventaja competitiva sera temporalmente sostenible, cuando subsiste después que

cesan todos los intentos de imitacion estratégica por parte de la competencia.

Al evaluar las debilidades de la organizacion, tenga en cuenta que se esta refiriendo a
aquellas que le impiden a la empresa seleccionar e implementar estrategias que le
permitan desarrollar su mision. Una empresa tiene una desventaja competitiva
cuando no estd implementando estrategias que generen valor mientras otras firmas

competidoras si lo estan haciendo.

6.4.31.2. Oportunidades y Amenazas

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian
generar muy altos desempefios. Las amenazas organizacionales estan en aquellas
areas donde la empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de
desempefio.

Considere:
v Andlisis del Entorno
Estructura de su industria (Proveedores, canales de distribucion, clientes,

mercados, competidores).

v" Grupos de interés

Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios, accionistas, comunidad.

v El entorno visto en forma mas amplia

Aspectos demogréficos, politicos, legislativos, etc.
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6.4.32. Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una
empresa de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los

consumidores.

Es logra que el productos ocupe un ligara claro, distintivo y deseable en la mente de

los clientes objetivo respecto al lugar de los productos de la competencia.

El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran publico para maximizar las
utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado sirve
de directriz para la estrategia de marca puesto que transmite la esencia de la marca,
aclara que beneficios obteniendo los consumidores con el producto o servicio, y
expresa el modo exclusivo en qué se obtiene. Gracias al posicionamiento se logra
crear una propuesta de valor centrada en el cliente, una razon convincente para lo
cual en mercad meta deberia adquirir el producto. (Kotler K. , “Direccion de
Marketing”, Duodécima, Rebecca Lembo, , 2006)

6.4.33. Tipos de Posicionamiento.

Mediante diferencias en el producto: Es posible destacar las diferencias que tenga
el producto para alcanzar una posicion distinta a la de la competencia. Las
diferencias en el producto pueden copiarse facilmente, aunque si, el posicionamiento

se basa en algo intrinseco al producto ya no es tan sencillo.

Mediante una caracteristica clave: Es necesario preguntarse qué beneficios ofrece
el producto para que el consumidor lo encuentre excepcional. No se trata de construir

nuevas caracteristicas, sino mas bien, resaltar alguna que no esté explotada.

A través de los consumidores del producto: Se puede posicionar el producto
ofreciendo un lugar, un producto o servicio especial para un grupo determinado de

consumidores.
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Mediante el uso: Muchas veces se puede posicionar teniendo en cuenta como y

ddnde se usa el producto; es decir, prestando atencion al uso que se le da al producto.

Contra una categoria: En este tipo de posicionamiento se trata de crear un concepto

enfrentado a una categoria de productos ya establecida.

Contra un Competidor: Se pretende colocar el producto enfrentado al de uno o

varios competidores. Este método puede resultar satisfactorio a corto plazo.

Mediante asociacion: Suele ser efectivo cuando no se dispone de un producto
claramente diferente a los de la competencia. Se trata de asociar el producto a algo
que tenga ya una posicion bien definida. Este método puede realizarse con bajo
costo.

Con un problema: El posicionamiento de este tipo pretende presentar al producto
como una solucioén a un problema existente; no hay que cambiar el producto, sino

enfocarlo de tal modo que se descubra su utilidad ante un problema actual.
6.4.34. Estrategias de Posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar nuestra marca, empresa o producto desde su

imagen actual a la imagen que deseamos.

Cuando se lleva a cabo una estrategia de posicionamiento, es recomendable tener en

cuenta los siguientes factores:

v/ La diferenciacion es un factor importante dentro del posicionamiento.
Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

v El mejor posicionamiento es aquel que no es imitable, si los competidores pueden
imitarlo en el corto plazo, perderemos la oportunidad de diferenciarnos.

v" El posicionamiento de nuestra marca tiene que proporcionar beneficios que sean
relevantes para el consumidor.

v’ Es importante posibilitar la integracion de la estrategia de posicionamiento dentro
de la comunicacion de la compafia.

v" La posicién que deseamos alcanzar debe ser rentable.
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6.4.35. Ciclo de Vida

Existen dos aspectos basicos para medir el atractivo de un mercado, uno es
fundamentalmente cuantitativo y el otro incorpora el factor tiempo para establecer

una relacion con la evolucién de la demanda.

Para ello se recurre a un modelo denominado “ciclo de vida de los productos”, que se

asemeja al ciclo biolégico del ser humano.

El ciclo de vida de un producto representa distintas etapas de su historia de ventas.

Existen productos industriales donde el ciclo es amplio y se puede distinguir
perfectamente: derivados del petréleo, metallrgicos, etc. En otros casos el ciclo es

corto: disefios de ropas, en especial femenina, cosméticos, discotecas, etc.

Las etapas del ciclo de vida de los productos en general tienden a reducirse en su
duracion por diversos motivos: cambios de comportamiento del consumidor,

competencia y factores tecnoldgicos.

El marco conceptual que incorpora el ciclo de vida de un producto sirve como guia

para definir una estrategia para cada situacion concreta.

Se pueden distinguir cinco grandes etapas que marcan periodos totalmente diferentes

de la relacion producto - mercado.

1. Gestacion
Esta es una etapa donde la Asociacion genera ideas, las selecciona y desarrolla

nuevos productos.

2. Introduccion
La etapa de introduccion de un producto en el mercado se caracteriza por el
aumento relativamente lento de las ventas y la subsistencia de problemas de

produccion que todavia no han sido totalmente resueltos.
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Los gastos de promocion y publicidad estan en su méaximo nivel. La rentabilidad

es escasa e incluso puede llegar a ser negativa.

3. Crecimiento
Si el producto supera la etapa anterior de introduccion, entra en la fase mas
importante del ciclo de vida, como es la de crecimiento. ES un periodo de

progreso en términos de ventas y utilidades.

4. Madurez
En esta etapa las ventas comienzan a estabilizarse y existe mayor competencia,
con un mercado cada vez mas saturado. Es aqui donde se debe analizar la

posibilidad de un relanzamiento del producto.

5. Declinaciéon
Este periodo se caracteriza por una reduccion generalizada de la demanda,

incremento de los costos y declinacion de utilidades.

El modelo del ciclo de vida, es un concepto que posibilita evaluar los atractivos de
un producto en sus distintas etapas, en funcién del mercado meta, desde un punto de

vista dinamico.

Ventas y
utilidades $

i
/ —
l

Etapa de
idesamollo Introduccion Madurez
N

Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversiéon $
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6.4.36. Marca

La marca es una imagen o un nombre que pueden aparecer agrupados o no, con un
disefio determinado y que sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes a
una Asociacion. EI manejo de la marca es un aspecto importante del plan de
Marketing.

A través de la marca se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio, el
servicio, etc.; sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como

objetivo crear fidelidad por parte de los consumidores.

Por ello es muy importante la seleccion del nombre de marca para aplicarlo a la
estrategia de comunicacion de la Asociacion. La marca debe ser "registrada" para
obtener proteccion legal.

Las configuracion de una marca debe contemplar aspectos como: diferenciacion con
la competencia, destacar ventajas del producto o servicio, facil de recordar,

comprensible y sencilla para pronunciar.

6.4.37. Precio

El concepto de precio esta determinado por la cantidad moneda (dinero) que una

persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio.

El precio constituye una variable dentro del plan de marketing que no se la debe

tomar en forma aislada.

La mayoria de las asociaciones tienen dificultades a la hora de fijar los precios de

venta de sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta los objetivos de rentabilidad, volumen 'y
crecimiento de las ventas, servicios al cliente y también debe servir como estrategia

para enfrentar la competencia.
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Se debe considerar también una coherencia externa basada en las expectativas del
mercado en relacion al valor del producto y la capacidad de compra de los

consumidores.

La fijacion de precios por parte de la asociacion es muy importante cuando se dan
circunstancias como: introduccién o ampliacion de productos en el mercado, la
competencia cambia su politica de precios o se producen modificaciones en el

comportamiento de los consumidores.

Comprender la estructura de costos de un producto es esencial para la determinacion
final del precio y muy especialmente para darle a éste una utilizacidn estratégica en
el plano competitivo. Es necesario conocer los costos fijos, los variables, el punto de
equilibrio, el margen de contribucion y la rentabilidad por producto o lineas de
productos.

Basicamente se pueden establecer tres estrategias de precios:

a. Disminucion de precios: se justifica cuando se logra realmente un aumento de la
demanda. El riesgo es la reaccion de la competencia y se puede plantear una
guerra de precios.

b. Aumento de precios: Se debe verificar el nivel de lealtad de los consumidores,
una demanda en crecimiento y establecer una diferenciacion del producto o
servicio en relacion con la competencia.

c. Posicion competitiva: Aqui depende del tamafio de la asociacion, del liderazgo

en el sector donde compite y la forma de diferenciarse de las demas.
El manejo de los precios se hace cada vez mas dificil por la rapida masificacion de
los productos, por ello es necesario el control de los costos y lograr caracteristicas

que lo distingan de la competencia.

La variable precios debe entenderse no solo como un valor sino como parte

integrante de una imagen de ese "algo" llamado producto.
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Las caracteristicas del consumidor final: Este aspecto indicaria la conveniencia

del fabricante para dirigirse a ellos directamente o no.

Las caracteristicas del producto - mercado: Existen productos como los
industriales o tecnoldgicos, que requieren canales de contacto méas directos entre
cliente y fabricante. Por otra parte, y en general aquellos de escaso valor unitario

como los de consumo masivo, utilizan mayor nimero de canales de distribucion.

Cobertura del mercado: Se debe definir la estructura de los canales a adoptar, el
namero de intermediarios que se utilizardn en los distintos niveles y las diferentes

areas geograficas a cubrir.

6.4.38. Comunicacion

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el
propdsito de informar y persuadir a las personas que integran los mercados objetivos
de la asociacion, como asi también a los canales de comercializacion y al publico en

general.

La comunicacion permite:

Captar la preferencia del consumidor.
Que se conozca el producto o servicio.
Instalar y consolidar una marca.

Establecer un puente entre la asociacion y el mercado.

N NN

Destacar caracteristicas positivas y neutralizar las negativas.
La comunicacion esta integrada por las siguientes estrategias parciales:
Publicidad

Promocioén de ventas

Relaciones publicas

D N N NN

La venta personal
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6.4.39. Publicidad

El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los consumidores con el fin

de estimular o crear demanda para un producto o servicio.

La publicidad es una de las formas de la comunicacion que se establece entre la

asociacion y el consumidor, como parte del programa de comunicaciones.

El consumidor a través de la publicidad puede conocer cualidades distintivas de los
productos, con el ahorro de tiempo que significa haber evitado la exploracion en cada

punto de venta.

El objetivo de la publicidad es generar, en el grupo de compradores o segmento de
mercado, una actitud favorable respecto del producto.

Los medios que se utilicen para lograr los objetivos publicitarios deben ser capaces

de efectuar eficazmente este tipo de comunicacion.

Estos medios son los vehiculos a través de los cuales se hara llegar el mensaje segln

la estrategia creativa disefiada.

A continuacion se detallan los medios publicitarios més utilizados, donde cada uno
de ellos tiene un cierto impacto, llega a un determinado publico y tiene condiciones
técnicas acordes con los fines creativos de realizacion y los objetivos de audiencia

que se han establecido para la campafia.

Diarios
Revistas

Radio, television y cine

NN

Via publica y transportes (Beltran, 2000)
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6.4.40. Promocioén de Ventas

La promocién de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal con

el mercado objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la Asociacion.

El proposito de la promocion es lograr una respuesta mas solida y rapida del
consumidor y ademas integrar el esfuerzo publicitario con la accién concreta de la

venta.
Los objetivos especificos de la promocion de ventas son:
Que el consumidor pruebe el producto o servicio.

v
v Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
v' Fortalecer la imagen del producto o servicio.

v

Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocion depende también de las caracteristicas del producto, en general los que

mas la utilizan son las asociaciones que se dirigen al consumo masivo.

Esta herramienta de comunicacion tiene un gran potencial de desarrollo porque se
pueden obtener resultados casi inmediatos; es menos costosa que la utilizacion de los
medios publicitarios, se puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de
lanzamientos de nuevos productos, permite dirigir la comunicacién del producto o
servicio al segmento de mercado elegido en forma mas eficaz y obtener resultados de

corto plazo.

Es importante destacar que la promocidn no reemplaza la publicidad sino que se

complementan y a través de ella se trata de demostrar que el producto existe.

La promocion se debe originar a partir de la definicion de una estrategia de

comunicacién. (Soporosi, 2000).
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6.4.41. Relaciones Publicas

Segun el Instituto Britanico, las Relaciones Publicas constituyen el “esfuerzo
deliberado, planificado y continuado para establecer y mantener un entendimiento

mutuo entre una organizacion y su publico".

Las relaciones publicas se desarrollan practicamente en todas las organizaciones, con
mayor o menor intensidad. Son parte del sistema de comunicacién y se realizan en
forma consciente o inconsciente en todos los contactos que la asociacion tiene con

las personas, clientes o proveedores.

Este aspecto de la comunicacion tiene que ver con la insercion de la asociacion en el

medio en que se desenvuelve.

Todo intercambio de mensajes entre la asociacion y su entorno constituye una forma

de relacion y tiene incidencia en la estrategia de marketing.

6.4.41.1.1. Principales actividades de las relaciones publicas:

1. Relaciones de prensa
El objetivo consiste en colocar noticias informativas en los medios noticiosos

para atraer la atencion hacia un producto o servicio.

2. Propaganda del producto
Consiste en ganar espacio en distintos medios de informacidn para promover un
producto o servicio. Los productos nuevos, los eventos especiales, las ferias de
alimentos, los productos adecuados a las nuevas tendencias de consumo, son

aptos para la propaganda.

3. Comunicacion corporativa
Comprende las comunicaciones internas y externas para fomentar el
conocimiento de la organizacion. Por ejemplo las circulares informativas de la

asociacion.
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4. Lobby
Comprende la negociacion con funcionarios gubernamentales para promover o
eliminar las leyes y reglamentaciones. Las grandes Asociaciones emplean a sus
propios lobbystas, mientras que las asociaciones pequefias lo hacen a través de

sus asociaciones locales.

6.4.42. Venta personal

La venta personal es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de
compra, sobre todo para fomentar la preferencia del consumidor, la conviccion y la

compra.

En comparacion con la publicidad, la venta personal tiene varias cualidades
destacables. Implica un contacto directo entre dos o mas personas, permitiendo a
cada una observar las necesidades y las caracteristicas de las deméas y realizar
cambios rapidos. La venta personal también permite que surjan todo tipo de
relaciones, que varian desde una relacion de venta hasta una profunda amistad

personal.

El vendedor eficaz se preocupa por los intereses del cliente con el objetivo de
establecer una relacion a largo plazo y dar respuesta a sus necesidades. En la venta
personal, se produce una comunicacién mas integral que posibilita un conocimiento

méas amplio del consumidor y existe una mayor necesidad de escuchar y responder.

El vendedor no s6lo formaliza y concreta las ventas, sino también es un elemento

importante en el sistema de informacion de marketing.

6.4.43. Presupuesto

"Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a

lograr determinados objetivos".

47



Es la representacion numérica del plan de maniobra y define el estado de prevision

de ingresos y gastos durante el periodo de referencia.

Los estados financieros permiten medir las disponibilidades actuales y futuras para la
realizacion del plan de marketing.

Si el presupuesto es insuficiente, hay que revisar los objetivos y las estrategias.

La asignacién de recursos insuficientes para el desarrollo de una idea es incluso peor
que no financiarla en absoluto. Es necesario concentrarse en operaciones rentables.
Es mejor abandonar un proyecto a tener que emprenderlo sin disponer los recursos

necesarios.

Para formular el presupuesto se requiere contar con objetivos claros, identificar todos
los costos en materiales, personal e insumos financieros y definir claramente cuéles

son las areas y las personas responsables de usar esos recursos.

6.4.44. El control

El control es un proceso permanente, comienza desde el momento de la definicion de
los objetivos. Permite medir la desviacion entre las previsiones y las realizaciones,
analizar las causas, determinar las intervenciones necesarias e integrarlas en el plan.
6.4.44.1.1. Etapas del control permanente

Analizar

Comprender

Revisar las estrategias y los objetivos

D N N NN

Si es preciso, modificarlas

Hay que verificar si la desviacion es tolerable o no, y se debera tomar, llegado el

caso, las medidas correctivas.
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v' Mantener el objetivo: Revisar el plan en su conjunto e intervenir sobre los
medios, modificandolos o reforzandolos.

v Reducir el objetivo: Cuando éste es demasiado ambicioso.

La finalidad es alertar al responsable de que algo no ha sido realizado segun el plan.

Los sintomas: Un control durante la temporada demuestra que hay un menor
volumen de negocios en relacién a lo previsto (es un 25 % menos en comparacion

con la temporada anterior).

Las causas: Las tarifas son demasiado elevadas en relacion con la competencia en el

mismo mercado; la promocion ha sido insuficiente o mal hecha.

Las medidas correctivas: Una intervencién inmediata en la politica de precios
(tercera semana gratuita al final de la temporada) y de distribucion (una super -
comision a los integrantes de la red de agencias de turismo, para que las ventas al
final de la temporada permitira restablecer el equilibrio).

Estas disposiciones deben ser integradas inmediatamente al plan y puestas en
practica. (Wilenaky, 2007)

6.4.45. Investigacion de mercado
La investigacion de mercado es el instrumento que posibilita a la asociacion conocer
el mercado donde va a ofrecer sus productos y servicios, acercarse al mismo para

comprenderlo y luego desarrollar su estrategia de marketing para satisfacerlo.

La investigacion de mercado permite aproximarnos a la determinacion de la demanda

esperada y conocer los aspectos cuantitativos y cualitativos de la misma.
El tipo de investigacion que se va a llevar adelante, tiene algunos aspectos basicos

que es necesario tener en cuenta, principalmente para los micros y pequefias

asociacion, que no pueden contar con estudios especializados y costosos:
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Es necesario contar con alguna ayuda para la recoleccion de datos.

Cuando uno cuenta con informacion del sector que se quiere analizar, hay que
aprovecharla.

Se puede hacer un relevamiento en pequefia escala antes de lanzarse al
mercado en forma total. Esto permite evaluar previamente que pasara con un

producto nuevo, un nuevo método de promocion, de embalaje, etc.

A partir de los resultados obtenidos en una zona determinada, o de un reducido grupo

de clientes; se pueden sacar conclusiones valiosas. Es conveniente hacer esta prueba

antes de invertir en una operacion de mayor tamafo.

La investigacion de mercado contempla dos aspectos:

Investigacion CUALITATIVA: Se evallan las reacciones de los consumidores
frente a un envase, una campafia de publicidad, una marca, un logotipo, una

forma de presentar y vender un producto.

La investigacion cualitativa averigua si es creible la forma en que se comunica

los beneficios del producto o servicio.

Trata de conocer los motivos de las reacciones que tienen los consumidores
frente al producto, la marca y la asociacion. Ademas es posible averiguar la
percepcidn de las "ventajas y desventajas" del producto o servicio.

Investigacion CUANTITATIVA: Es la que permite analizar y definir aspectos
que pueden ser medidos y cuantificados. El objetivo es determinar la demanda
potencial y probable del producto o servicio. La informacion se obtiene mediante
muestras de la poblacion, y se parte del supuesto que los resultados responden a
toda la poblacion; teniendo en cuenta siempre un margen de error en las

mediciones.

En esta fase se estudian aspectos como: cantidad de producto consumido, frecuencia

y reiteracion de compra.
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En segundo lugar, la identificacion precisa, con respecto a cuéles son o cuéles
podrian ser los consumidores del producto. Aqui se deben estudiar variables duras

del mercado, como:

Edad
Sexo
Nivel de ingreso

Ubicacién geogréafica

SRR NN

Nivel socioeconémico (Kotler, 2005)

6.4.46. Marca

La marca es una imagen o un nombre que pueden aparecer agrupados 0 no, con un
disefio determinado y que sirve para reconocer productos o servicios pertenecientes a

una empresa. EI manejo de la marca es un aspecto importante del plan de Marketing.

A través de la marca se percibe un conjunto de atributos como la calidad, el precio, el
servicio, etc.; sirve para diferenciar el producto de la competencia y tiene como

objetivo crear fidelidad por parte de los consumidores.

Por ello es muy importante la seleccion del nombre de marca para aplicarlo a la
estrategia de comunicacion de la empresa. La marca debe ser "registrada" para
obtener proteccion legal. (Kotler A. , “Principios de Marketing”, Doceava Edicion,

Pearson Educacion, 2008 )

6.4.47. Canales de Distribucion.

Un conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a hacer que el producto
0 servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor o por otras

empresas.

Canal de distribucion es el circuito a través del cual los fabricantes (productores)
ponen a disposicion de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los
adquieran. (Kotler A., 2008)
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6.4.47.1.1. Canal de Distribucién Directo.

Un canal de distribucion que no tiene intermediarios. Son aquellos que vinculan la

empresa con el mercado sin intermediarios y poseen un solo nivel.

Se establece una relacion directa con el cliente, creando fidelidad. Es una opcion de
baja inversion y de gran capacidad de adaptacion. (Kotler A. , “Principios de

Marketing”, Doceava Edicion, Pearson Educacion, 2008)

6.4.47.1.2. Productor — Consumidor Final

El primer medio de canal es la VENTA DIRECTA ya que se realizara el servicio al
cliente (detallista) debido a que la motivacién principal de los detallistas seran los

margenes de utilidad obtenidos por ventas.

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de

ningun intermediario.

6.4.48. AZUCAR MORENA

Es unazlcar de sacarosa que tiene un color marron caracteristico debido a la
presencia de melaza. Es un azlcar sin refinar o parcialmente refinado formado
por cristales de azlcar con algun contenido residual de melaza o producido por la

adicion de melaza al azUcar blanco refinado.

El azicar morena incluye del 3,5% (azGcar morena claro) al 6,5% (azGcar morena
oscuro) de melaza. El producto es naturalmente himedo debido a la
naturaleza higroscopica de la melaza, y puede ser procesado para obtener variantes
mas manejables en los procesos industriales. La adicion de tintes y otros productos

quimicos puede estar permitida en algunas jurisdicciones o procesos industriales.
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El tamafio de las particulas es variable pero generalmente menor que las del azlcar
blanco granulado. Las variantes para uso industrial (como la reposteria) puede estar

basadas en el aztcar extrafino, que tiene cristales de aproximadamente 0,35 mm.

Mediante la trituracion de la cafia de azlcar obtendremos un jugo que tiende a
cristalizar. Luego se "lava" con agua caliente y se reduce a polvo o grano lo mas fino

posible.

El azGcar morena o integral conserva todas sus propiedades nutricionales ya que no

ha sido refinado y por eso también recibe el nombre de azlcar crudo.

Precisamente para conseguir el azucar blanco hemos de realizar multiples refinados y
blanqueos. Al final tenemos un producto muy suave y agradable pero sin nutrientes.

El azlcar integral de cafia tiene un sabor muy agradable, como a Regaliz y su textura
€S un poco pegajosa ya que es muy rico en melaza o "miel de cafa". Cuando
compremos azucar morena o integral veremos que segun el fabricante el azlcar es
mucho, poco o nada pegajoso. Eso nos puede indicar que ha sido refinado un poco,

mucho o nada.

6.4.49. Valor nutricional:

El azdcar s6lo aporta energia, en concreto proporciona unas 4 calorias por gramo. El
grado de refinado para la obtencion del azucar es tan elevado que s6lo contiene
sacarosa y ningun otro nutriente. Asi, podemos afirmar que sélo aporta energia

afirmando que son "calorias vacias".

6.4.50. Ventajas e inconvenientes de su consumo

Para que una dieta sea equilibrada, del total de calorias que necesita el organismo,
entre un 55 y un 60 por ciento deben consumirse en forma de hidratos de carbono
(cereales, patatas, legumbres y azlcares) y, de esta cantidad, el 10 por ciento de

calorias pueden provenir del consumo de azlcar de adicion o de otros alimentos
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dulces. Esto significa que para una dieta de 2.000 calorias, una ingesta de 50 gramos

diarios de azUcar es adecuada.

La principal funcién de tan dulce materia es proporcionar al organismo la energia
que necesita para el funcionamiento de los diferentes 6rganos como el cerebro y los
musculos. En concreto, un 6rgano tan pequefio como el cerebro es responsable del 20
por ciento del consumo energético, utilizando la glucosa como Unica fuente de
energia. Pero, ademas del cerebro, todos los tejidos del organismo necesitan glucosa.
Si ésta desciende, el organismo empieza a sufrir ciertos trastornos: debilidad,

temblores, torpeza mental y hasta desmayos o hipoglucemias.

Por el contrario, un consumo excesivo este alimento aporta muchas calorias (energia)
favoreciendo la aparicion y desarrollo de sobrepeso y obesidad, caries (la sacarosa es
el edulcorante mas cariogénico), e incluso, en personas predispuestas genéticamente
el desarrollo de diabetes tipo Il (diabetes no dependiente de insulina), y ademas

puede contribuir a la obesidad que normalmente acompafia a este tipo de diabetes.

Criterios de calidad en la compra, manipulacién e higiene: Este alimento raramente
sufre el ataque microbiano si estd adecuadamente preparado, elaborado y
conservado, aunque es posible el crecimiento de algunos microorganismos, sobre
todo en la superficie si se almacena en condiciones extremadamente altas de
humedad. Para evitar esta situacién, es preciso que tanto en el punto de venta como
en casa, Se encuentre en envases perfectamente cerrados para evitar su exposicion al

aire humedo.

6.4.51. Fabricacion

El azGcar morena se suele producir afiadiendo melaza de cafia a los cristales de
azucar blanco completamente refinado para tener un control preciso sobre la cantidad
de melaza presente en los cristales y para reducir los costes. Estos también permiten
la produccion de azlcar morena a partir de azUcar principalmente procedente de
la remolacha. El azicar morena preparado de esta manera es mucho mas grueso que

su equivalente refinado y su melaza puede separarse facilmente de los cristales
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lavandolos para revelar los cristales de azucar blanco de debajo. Esto no es posible

con el aztcar morena sin refinar, donde la melaza se incluye dentro de los cristales.

6.4.52. La melaza

Normalmente usada se obtiene del azUcar de cafia, debido a que su favor se suele
preferir al de la melaza del azicar de remolacha, si bien en algunas regiones,
especialmente los Paises Bajos, se usa la melaza de azicar de remolacha. El azucar
blanco usando puede proceder de la remolacha o de cafia, ya que las diferencias de

color y olor seran cubiertas por la melaza.

El azicar morena puede elaborarse artesanalmente mezclando azlicar blanco
granulado con melaza, a razén de una cucharada de melaza por cada taza de azlcar
(un dieciseisavo 0 6,25% del volumen total). Al mezclar se obtendra azlicar morena

oscura; para elaborar el claro deben usarse una o dos cucharaditas por taza.

6.4.53. AzUcar negra

Todas las personas tienen un apetito inmediato por lo dulce. Pero no ha sido siempre
tan facil satisfacerla, como lo es desde hace unos doscientos afios, cuando se invento
el azlcar. Hasta entonces, todos aquellos que deseaban tener el placer de paladear
algo dulce solo disponian de dos opciones: tomar miel o frutas frescas, 0 mejor aun,

desecadas.

Los azucares son sustancias que naturalmente forman parte de la composicion de las
plantas superiores y de la leche, y que se extraen de ellas para su consumo
alimentario o como aditivos. El término azlGcar comun, o simplemente azlcar, se
refiere al producto blanco y refinado que se extrae de la cafia de azlcar y de la
remolacha azucarera basicamente, compuesto casi exclusivamente por sacarosa. La
sacarosa es un disacarido (hidrato de carbono sencillo) compuesto por una molécula

de glucosa y otra de fructosa.
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6.4.54. La auténtica azUcar negra

Actualmente, la mayor parte del azucar que se vende como azlcar morena es
simplemente azucar blanco (refinado) al que se le ha afiadido extracto de melaza.
Este le otorga su color y sabor particular, asi como infimas cantidades de vitaminas y
minerales que, desde el punto de vista nutricional, no tienen importancia, ya que
serian necesarios consumos desmesurados de azlcar morena para que estos otros

componentes se ingirieran en cantidades relevantes.

En el proceso de refinamiento, el alimento es separado en sus partes componentes,
con lo que se desechan algunos de sus nutrientes complementarios. Es una practica
que cada vez esta mas extendida en la industria de alimentos, tales como el arroz, el

pan, la pasta, etc.

Por tanto, el azGcar morena que se comercializa es muy inferior a la melaza en
cuanto a contenido mineral, y su valor nutritivo es tan solo ligeramente superior al

del azGicar comun.

El auténtico azGcar morena es el llamado azUcar crudo, que se obtiene por
cristalizacion del jugo de cafia de azUcar sin procesar ni refinar, y entonces se lo
puede calificar de azlcar integral con toda propiedad. Cuando esta minimamente
refinado con el fin de eliminar las impurezas y la suciedad, se le llama azucar

turbinado. Ambos son ricos en minerales, aunque no tanto como la melaza.

Por tanto, la eleccion de uno u otro tipo de azucar para el consumo debe depender
Unicamente del gusto personal del consumidor y no tanto de unas virtudes

nutricionales, en este caso, exageradas.

6.4.55. Como se relaciona la comercializacion con la produccion

Si bien la produccién es una actividad econdmica necesaria, algunas personas
exageran su importancia con respecto a la comercializacion. Creen que es solo tener

un buen producto, los negocios seran un éxito.
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El caso es que la produccion y la comercializacion son partes importantes de todo un
sistema comercial destinado a suministrar a los consumidores los bienes y servicios

que satisfacen sus necesidades.

Al combinar produccion y comercializacion, se obtienen las cuatro utilidades
econdmicas basicas: de forma, de tiempo, de lugar y de posesion, necesarias para
satisfacer al consumidor. En este caso utilidad significa la capacidad para ofrecer
satisfaccion a las necesidades humanas. No hay necesidad por satisfacer y por ende
no hay utilidad.

Cbmo definir la comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas
por organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se
utilizan dos definiciones: Micro comercializacién y macro comercializacion. La
primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales
que los sirven. La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccién y
distribucion. (PATINO, 2001).
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6.5. MARCO LEGAL

La Constitucion del Ecuador del 2008
Capitulo sexto
Trabajo y produccion

Seccién primera: Formas de organizacion de la produccion y su gestion

Art. 319.- Se reconocen diversas formas de organizacion de la produccién en la
economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o

privadas, asociativas, familiares, domésticas, autdbnomas y mixtas.

El Estado promovera las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacion y desincentivara aquellas que atenten contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una

activa participacion del Ecuador en el contexto internacional.

Art. 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de produccion se

estimulara una gestion participativa, transparente y eficiente.

La produccidn, en cualquiera de sus formas, se sujetard a principios y normas de
calidad, sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia

econdmica y social.

Ley del Consumidor
Seccién novena

Personas usuarias y consumidoras

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

sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de

defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
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estos derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad
de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera

ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion
que incorpore. Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio
de su profesidn, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o

la vida de las personas.

Cddigo de comercio
Seccién primera

De las personas capaces de ejercer el comercio.

Art. 2. (Comerciantes). - Son comerciantes los que, teniendo capacidad de
contratar, hacen del comercio su profesion habitual.

Art. 6. (Capacidad para contratar).- Toda persona que segun las disposiciones del
Caodigo Civil, tiene capacidad, para contratar, la tiene igualmente para ejercer el

comercio.

Cadigo de trabajo
Trabajo y produccion

Seccion primera

Formas de organizacién de la produccién y la gestion

Art. 319 (Formas de organizacién de la produccion en la economia). Se reconocen
Diversa formas de organizacion de la produccion en la economia, entre otras las

comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas, asociativas,

familiares, domesticas, autbnomas y mixtas.
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El Estado promoveré las formas de produccion que aseguren el buen vivir de la
poblacion y desincentivara aquellas que atentan contra sus derechos o los de la
naturaleza; alentara la produccion que satisfaga la demanda interna y garantice una

activa participacion del ecuador en el contexto internacional.

Seccidn tercera

Formas de trabajo y su retribucion.

Art. 325.- (Derecho al trabajo). El Estado garantizard el derecho al trabajo. Se
reconocen todas las modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o
auténomas, con inclusion de labores de auto sustentado y cuidado humano; y como

actores sociales productivos, a todas las trabajadoras y trabajadores.

Seccién segunda: Tipos de propiedad

Art. 321.- El Estado reconoce y garantiza el derecho a la propiedad en sus formas
publica, privada, comunitaria, estatal, asociativa, cooperativa, mixta, y que debera

cumplir su funcion social y ambiental.

Art. 322.- Se reconoce la propiedad intelectual de acuerdo con las condiciones que
sefiale la ley. Se prohibe toda forma de apropiacion de conocimientos colectivos, en
el &mbito de las ciencias, tecnologias y saberes ancestrales. Se prohibe también la
apropiacién sobre los recursos genéticos que contienen la diversidad bioldgica y la

agro-biodiversidad.

Art. 323.- Con el objeto de ejecutar planes de desarrollo social, manejo sustentable
del ambiente y de bienestar colectivo, las instituciones del Estado, por razones de
utilidad publica o interés social y nacional, podran declarar la expropiacion de
bienes, previa justa valoracion, indemnizacion y pago de conformidad con la ley. Se

prohibe toda forma de confiscacion.
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Art. 324.- El Estado garantizara la igualdad de derechos y oportunidades de mujeres
y hombres en el acceso a la propiedad y en la toma de decisiones para la

administracion de la sociedad conyugal. (Constitucion de la Republica , 2008)
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7.

HIPOTESIS

Un adecuado plan de marketing garantizara la introduccion del azicar morena

elaborada en el Recinto Guachana, en el mercado de Guaranda.

VARIABLES.

Variable Independiente

Plan de Marketing.

Variable Dependiente

Introduccién de azlUcar morena al mercado de Guaranda
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8.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

una organizacion reflejan
cual serd la estrategia a
seguir por su asociacién
en su corto, mediano y
largo plazo. Por ello un
plan estratégico se
establece  generalmente
con una vigencia que
oscila entre 1- 5 afios.

Determinacion
de objetivos

Estrategias

Plan de accién

- Presupuesto

- Control

Venta de productos

Viabilidad

Ampliar produccién
Optimizar recursos
Mejorar infraestructura
Ampliar tecnologia de
punta

Mejorar la venta
Agilidad
Organizacion

Trabajo por objetivos
Recursos Econdmicos

Costo
Medicion
Diagnostico
Correctivos

VARIABLES CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES ESCALA/ITEMS
Historico ¢La Asociacion de caficultores de Guachana tiene un
Independiente - Analisis de Causal analisis historico y causal como referente?
Es un documento en el situacion FODA Si() No( )
Plan de Marketing. | que los responsables de Posicionamiento g:?(e;alizaron el anélisisNFOC()I)DA?

¢Cree que la Asociacion esta bien posicionada en el
mercado de Guaranda?

Si Més 0 menos No

¢La asociacion ofrece todos los productos de calidad?
Si() No( )

¢Existieron objetivos viables de marketing?

Si() No( )

¢Se estd en mente mejorar y ampliar la produccion?
Si() No( )

¢Se optimizan recursos? Si No

¢Se esta mejorando la Infraestructura? Si No
¢Se va a usar nueva tecnologia para mejorar la
produccién?

Si() No( )
¢Existe un Plan de Accion para mejorar las ventas?
Si() No( )

¢Se ha pensado en mejorar la organizacion para trabajar
por objetivos, tener agilidad y vender méas?

Si() No( )

¢Cuenta con los recursos econémicos para implantar el
Plan de Marketing?

Si() No( )

¢Realiza el control permanente de marketing de la
asociacion?

Si() No( )
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VARIABLES CONCEPTO DIMENSION INDICADORES ESCALAS O ITEMS
¢Qué endulzante utiliza Ud. permanentemente?
Segmentacion Exigencias Azlcar blanca( ) Az(car morena( ) Panela( ) Hermezetas( )

Dependiente
Introduccién de
azicar morena al

mercado de Guaranda

Es una de las actividades
mas  pretendidas  por
empresas, organizaciones
0 personas que ofrecen
algo (productos, servicios
u otros) en su mercado
meta, debido a que su
éxito depende
directamente de la
cantidad de veces que
realicen ésta actividad, de
lo bien que lo hagan y de
cuan rentable les resulte

hacerlo.

Seleccion

Posicionamiento

Expectativas

Técnicas

Herramientas

Estudio de mercado

Lugares de venta del
producto
Publicidad

Precios

Otros ()
¢Le gustaria utilizar az(icar morena?
Si() No( )
¢;Sabia Ud. que el azGcar morena es producto organico beneficioso para la
salud humana?
Si() No( )
¢Con que frecuencia consume usted endulzantes?
Diario ( ) Semanal ( ) Mensual () nunca ( )
¢Qué cantidad consume su familia a diario los endulzantes?
Mas ()
¢Cree que la produccion de azdcar morena se realiza de forma higiénica?
Si() No( )
Conocia Ud. que la Asociacién de cafiicultores de Guachana produce azlcar
No( )

8onzas () 16 onzas ()

morena? Si( )

¢ Le agradarfa consumir azticar morena para cuidar su salud?

Si() No( )
¢;Le agradaria que exista un lugar especial de expendio del az(icar morena de
Guachana? Si() No( )

;Cree que hace falta de publicidad para la venta de azlcar morena de
Guachana? Si( ) No( )

¢El precio de azGcar morena debe ser menor al de azlcar blanca?
Si() No( )

Elaborado por: Fierro Punina Susana Del Pilar y Paredes Andrade Diana Karolina
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9. METODOLOGIA

9.1. METODOS

Los métodos que se utilizaron en la presente investigacién son:

Método Cientifico.- Permitid aplicar la relacion de causa-efecto, mediante el analisis
profundo del Plan de Marketing y su efecto en la introduccion del aztcar morena al
mercado de Guaranda; lo que posibilitd realizar una propuesta de solucion al

problema.

Meétodo Inductivo.- Su aplicacion inicia de lo particular del Plan de Marketing y su
efecto en la introduccion del azicar morena al mercado de Guaranda, hasta lo

general es decir la comercializacion del aztiicar morena en el Ecuador.

Método Deductivo.- Es el tratamiento de la teoria general sobre el Plan de
Marketing y la introduccion del azicar morena al mercado de Guaranda (de lo

general a lo particular).

9.2. TIPOS DE INVESTIGACION

Por el Propdsito es una investigacion Aplicada por que ayudo a resolver problemas
practicos del Plan de Marketing para mejorar la introduccion del azdcar morena al

mercado de Guaranda.

Por el Nivel de Estudio es Descriptiva; porque se describié los problemas y su
interrelacién, entre el Plan de Marketing y la introduccion del azicar morena al

mercado guarandefio.

Por el Lugar, una investigacion Documental Bibliografica y de Campo; puesto
gue se basd en la utilizacion de materiales impresos tales como texto, libros,
reglamentos, folletos y otros, que se refieran al tema del marketing; como también,

se desarrollo en un lugar especifico, la ciudad de Guaranda.

65



9.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA OBTENCION DE DATOS

La encuesta.- se aplico a las madres de familia de la ciudad de Guaranda mediante |
el muestreo y también a los miembros de la asociacion de caficultores de Guachana
con la finalidad de saber sobre el Plan de Marketing para saber si es posible la

introduccion de azUcar morena al mercado de la ciudad de Guaranda.

9.4. UNIVERSO Y MUESTRA

El universo de la investigacion es de 382 repartidas de la siguiente manera: 13
miembros de la Asociacién de Cafiicultores de Guachana y 369 madres de familia
que representan el muestreo de 4.775 madres de familia (5 miembros por cada

familia) de una poblacion total de Guaranda de 23.874 habitantes.

Muestra

Para la obtencidn de la muestra se calculara a través de la férmula para poblaciones

finitas, aplicandola solo al segmento de clientes.

m: Muestra
N: Universo

e: Error muestral

N
m =
e(N -1)+1
4775
m =
0.05(4775-1) +1
4775
m =
0.0025(4774)+1
m = 4775
12.935
m = 369 Encuestas

Al ser pequefio el conjunto poblacional o universo, se aplicard toda la poblacion,

como elemento idéneo para la investigacion.
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9.5. PROCESAMIENTO DE DATOS

Utilizamos las encuestas que sirvieron para recoger la informacién y poder verificar
la hipotesis de la investigacion, para posteriormente tabular y elaborar los cuadros,

graficos y el analisis respectivo.

El sistema de procesamiento de la informacion se realiz6 con la estadistica
descriptiva y utilizacion del programa Microsoft Office Excel, que permitié obtener
resultados fidedignos para las tablas y graficos, con la finalidad de realizar un
analisis claro del marketing y la posibilidad de introducir el azicar morena en el

mercado de la Ciudad de Guaranda.
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CAPITULO Il

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

2.1. TABULACION,
RESULTADOS.

PRESENTACION E

INTERPRETACION DE

Encuesta dirigida a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana.

1.- ¢La Asociacion de caficultores de Guachana tiene un analisis historico y causal

como referente?

CUADRO N° 1
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 1 8
No 12 92
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°1

/

B Seriesl; Si; 8; 8%

-

Analisis:

De la encuesta realizada a los miembros de la Asociacion, casi la totalidad contestan
qgue no tienen un analisis histérico y casual de la organizacion que sirva como

referente, solo una minoria dice que si.

La debil organizacion, el bajo nivel educativo de sus miembros y el

quemeimportismo de los dirigentes impiden desarrollar en mejor forma.

Es necesario desarrollar en forma inmediata el andlisis histérico y casual de la
organizacion para saber hacia donde desean alcanzar.
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2.- ¢Realizaron el analisis del FODA?

CUADRO N° 2
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0
No 13 100
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°2
-
B Series1; Si; 0; 0%
.
Andlisis:

Todos los encuestados coinciden que nunca realizaron el analisis DAFO, para saber

cémo se encuentra la Asociacion.

El no saber de lo que se trata hace que no se interesen por establecer este tipo de
analisis que permite saber las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que
la Asociacion tiene.

El analisis del DAFO hace que se sepa la realidad de la organizaciéon y se tome

correctivos para mejorar la produccion y comercializacion.
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3.- ¢(Cree que la Asociacion esta bien posicionada en el mercado de Guaranda?

CUADRO N° 3
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 16
Mas 0 menos 1 8
No 10 76
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 3

B Seriesl; Si; 16;
16%

B Seriesl; Mas o
menos; 8; 8%

- J

Andlisis:

La mayoria de encuestados dicen que no estan posicionados en el mercado de
Guaranda, unos pocos dicen que si y alguno dice que méas o menos.

La mayoria se conforman con la venta del producto con algunas dificultades y sin

planificacion, en la Ciudad de Guaranda.

Es necesario disefar y aplicar un plan de marketing para posicionar el azicar morena

que producen, en el mercado de la Ciudad de Guaranda.

70




4.- ¢La Asociacion ofrece todos los productos de calidad?

CUADRO N° 4
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 1 8
No 12 92
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacién de Cafiicultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 4
/
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Anadlisis:

Casi la totalidad de asociados afirman que no ofrecen productos de calidad, una
pequefia excepcion dice que si.

Reconocen que falta mejorar la calidad del producto en cuanto a la higiene y

presentacion.

Por ello hace falta dar mantenimiento y ampliar la fabrica, utilizar estandares de
calidad del producto.
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5.- ¢Existieron objetivos viables de marketing?

CUADRO N°5
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 1 8
No 12 92
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°5
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Andlisis:

De todos los asociados consultados, casi todos dicen que no existen objetivos viables

de marketing, solo una minoria dice que si.

La venta que realizan es solamente por iniciativa de sus directivos y nada mas.

El Plan de Marketing es la solucion al problema que tienen para posicionar el

producto en Guaranda.
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6.- ¢Esta en mente mejorar y ampliar la produccion?

CUADRO N° 6
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 13 100
No 0 0
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°6
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Analisis:

Todos los consultados dicen que siempre estd en mente mejorar y ampliar la

produccion.

No se ha realizado lo propuesto por la falta de dirigentes y apoyo de los socios, por

ello han pasado afios sin progresar.

Hoy, se esta realizando la mejora y ampliacion de la fabrica para aumentar la

produccion y la calidad de la misma.
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7.- ({Se optimizan recursos?

CUADRO N° 7
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 2 16
No 11 84
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacién de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°7
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Analisis:

No se optimizan los recursos de la Asociacion, afirman la mayoria de socios, unos
poquisimos dicen que si.

La no optimizacion de recursos tanto humanos como econdémicos ha retrasado a la

organizacién y se aument6 la desconfianza de sus socios.

Una de las decisiones que tienen que tomar es la optimizacion de recursos para que el

producto sea de mejor calidad y rebaje su costo de produccion.
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8.- ¢ Se estd mejorando la Infraestructura?

CUADRO N° 8
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 13 100
No 0 0
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacién de Cafiicultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 8
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Analisis:

Todos coinciden que se esta mejorando la infraestructura de la fabrica.

Gracias al apoyo de la Organizacion no Gubernamental Maquita Cusunchic, la

infraestructura esta renovandose y ampliando.

La mejora en la infraestructura va a permitir duplicar la produccién y su calidad.
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9.- ;Se va a usar nueva tecnologia para mejorar la produccion?

CUADRO N° 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 13 100
No 0 0
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°9
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Analisis:

En su totalidad los socios dicen que si se va a utilizar nueva tecnologia para producir

mas y mejor.

La forma actual de produccion es simplemente manual y sin asesoria técnica.

Todo lo que signifique uso de tecnologia permite producir mas y tener un producto
de mejor calidad para competir en el mercado.

76




10.- ¢Existe un Plan de Accion para mejorar las ventas?

CUADRO N° 10

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 12 92
No 1 8
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Cafiicultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana

GRAFICO N° 10
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Anadlisis:

Casi todos se pronuncian por un nuevo plan de accion para mejorar las ventas del
azucar morena.

Siempre han tenido la idea pero ninguna institucion ni pablica ni privada les ha
ofertado ayuda para ello.

Este trabajo les ofrece un Plan de Marketing que les permita mejorar las ventas de

una manera técnica y puedan posicionarse en el mercado.
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11.- ;Se ha pensado en mejorar la organizacion para trabajar por objetivos, tener

agilidad y vender méas?

CUADRO N°11

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 11 84
No 2 16
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 11
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Analisis:

Un gran grupo de asociados dicen que siempre pensaron en mejorar a la organizacion

y trabajar por objetivos para tener agilidad, mayor produccion y vender mas.

Las ideas siempre han estado presente para mejorar la organizacién, lo malo es que

jamas tuvieron el apoyo necesario.

Hay que trabajar con técnicos que conozcan del tema y puedan orientarlos para

producir mas y mejor, como para comercializar el producto.
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12.- ;Cuenta con los recursos econdmicos para implementar el Plan de Marketing?

CUADRO N° 12

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 13 100
No 0 0
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana

GRAFICO N° 12
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Analisis:

La Asociacion de caficultores si cuentan con los recursos econdmicos para
implementar el Plan de Marketing que se propone en este trabajo.

La Asociacion y sus miembros tienen toda la predisposicion para aplicar el Plan de
Marketing.

Este trabajo tiene lo que requiere la Asociacion de cafiicultores para encontrar

mercado Yy posicionar al producto.
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13.- ;Realiza el control permanente de marketing de la Asociacion?

CUADRO N° 13

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 0 0
No 13 100
TOTAL 13 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a los miembros de la Asociacion de Caficultores de Guachana
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 13
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Anadlisis:

Al no existir un Plan de Marketing, no se realiza el control permanente del mismo,

eso afirman todos los asociados que fueron consultados.

Si no hay Plan de Marketing, los negocios no progresan y corren el riesgo de

desaparecer.

Hay que elaborar el Plan de Marketing y realizar su seguimiento permanente para
saber sus resultados.
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Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.

1.- ;Qué endulzante utiliza Ud. permanentemente?

CUADRO N°1
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Azlcar Blanca 300 82
Az(car morena 60 16
Panela 8 2
Hermezetas 1 0
Otros 0 0
TOTAL 369 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°1
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Analisis:

De todas las madres de familia encuestadas en la Ciudad de Guaranda, la mayoria
contesta que endulzan con azlcar blanca, pocas con azlcar morena, otras pocas con

panela y un minimo con hermezetas.

La costumbre social y la imposicién de las grandes empresas hacen que se consuma

en mayor cantidad la aztcar blanca.

Hice falta promocionar la calidad de la produccion de azucar negra, sus bondades y
que es un producto organico para cambiar de actitud a la gente.
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2.- ¢Le gustaria utilizar azGcar morena?

CUADRO N° 2
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 319 86
No 50 14
TOTAL 369 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°2
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Analisis:

La mayoria de amas de casa consultadas dicen que si les gustaria utilizar aztcar

morena, una pocos dicen que no.

La falta de difusién de sus bondades y la poca existencia en el mercado hace que no

la consuman.

Es necesario posicionar en el mercado la azicar morena y que la gente conozca que
es producto organico y bueno.
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3.- ¢Sabia Ud. que el azGcar morena es producto organico beneficioso para la salud

humana?
CUADRO N° 3
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 300 81
No 69 19
TOTAL 369 100 %

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°3
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Andlisis:

La mayoria de amas de casa saben que la azliicar morena es producto organico bueno
para la salud; pero no existe en el mercado en grandes cantidades; pocas madres

dicen lo contrario.

El negocio de los grandes ingenios hace que no permitan la difusion de la azlcar
morena y su consumo.

El Estado y las mismas microempresas deben aplicar un proceso de comunicacion

para que la poblacion conozca mas del azicar morena.
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4.- ;Cuantas veces consume su familia endulzantes cada dia?

CUADRO N° 4
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
1vez 20 6
2 veces 40 11
3 veces 300 81
Mas 9 2
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 4
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Analisis:

Casi la totalidad de madres de familia aseguran que consumen endulzantes tres veces

al dia, unas pocas 2 veces y el resto 1 vez.

La costumbre en nuestra tierra es ocupar los endulzantes por lo menos 3 veces al dia

y a veces mas.

El consumo de endulzantes es bastante significativo y hace falta mayor produccion,

especialmente de azlicar morena.
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5.- ¢Qué cantidad consume su familia a diario los endulzantes?

CUADRO N° 5
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
4 onzas 50 13
8 onzas 100 25
16 onzas 200 50
32 onzas 19 7
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°5
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Analisis:

Casi todas las madres consultadas dicen que consumen por lo menos una libra diaria

de azlcar, otras un poco mas y una pocas solo media libra.

El consumo de azucar por familia promedia la libra diaria en cada hogar.

El mercado es atractivo e interesante, por lo que se debe producir més y

especialmente az(icar morena que es sin quimicos.
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6.- ¢(Cree que la produccion de azicar morena se realiza de forma higiénica?

CUADRO N° 6
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 200 54
No 169 45
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°6
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Anadlisis:

Del total de madres encuestadas casi la mitad dicen que la azicar morena se produce
higiénicamente, las demas dicen que no.

Existe duda en la produccion de la azicar morena debida a la falta de higiene y de

conocimiento sobre la misma.

Hay que dar a conocer el proceso de elaboracion del azicar morena y también hay

que mejorar su higiene.
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7.- ¢(Conocia Ud. que la Asociacion de cafiicultores de Guachana produce azucar
morena?

CUADRO N°7
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 7 1
No 362 99
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°7
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Analisis:
Cerca de la totalidad de madres de familia encuestadas manifiestan que no conocen
que la Asociacién de cafiicultores de Guachana produce aztcar morena.; pocos dicen

que si.

No existe un plan de promocién del producto de tal manera que la gente no conoce;

ademas la produccién es minima.

Urge realizar y aplicar el Plan de Marketing para promocionar y dar a conocer las

bondades del producto.
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8.- ¢ Le agradaria consumir azUcar morena para cuidar su salud?

CUADRO N° 8
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 309 84
No 60 16
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 8
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Analisis:

Muchas madres de familia contestan que si les agradaria consumir az(car morena
para cuidar la salud, pocas dicen lo contrario.

La azGcar morena e es un producto organico que beneficia la salud humana y es

necesario promocionarla.

Los beneficios son muchos y para ello hay que promocionar de manera constante en
toda la poblacion.
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9.- ¢Le agradaria que exista un lugar especial de expendio del azlcar morena de

Guachana?
CUADRO N° 9
ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 360 98
No 9 2
TOTAL 369 98

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N°9

B Series1; No; 2;

- J

Anadlisis:

Casi todas las madres de familia interrogadas se pronuncian a favor de que exista un

lugar especial para el expendio de azicar morena.

La poblacion sabe de los beneficios del azticar morena, el problema esta en que muy

pocos negocios expenden.

La masiva difusion de los ingenios azucareros sobre el consumo del azucar blanca y
la nada difusion del consumo de azlcar morena hace que la primera invada el

mercado.

Es urgente establecer lugares estratégicos de venta del azicar morena para consumo

masivo.
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10.- ¢ Cree que hace falta de publicidad para la venta de azicar morena de Guachana?

CUADRO N° 10

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 1 0
No 368 100
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.

REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 10
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Analisis:

Practicamente la totalidad de encuestadas dicen que hace falta publicidad para la

venta de azUcar morena.

No existe publicidad en la actualidad para la venta y consumo de aztcar morena.

La publicidad es el elemento fundamental para que la ciudadania conozca las

bondades del producto y puedan consumir.
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11.- (El precio de azucar morena debe ser menor al de azlcar blanca?

CUADRO N° 11

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 359 97
No 10 3
TOTAL 369 100%

FUENTE: Encuesta realizada a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.
REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro

GRAFICO N° 11
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Analisis

Casi todas las madres de familia preguntadas sobre si el precio del azicar morena

debe ser menor al del azlcar blanca, contestan que si, pocos dicen que no.

El precio debe ser necesariamente menor porque para la elaboracion del azlcar

morena no se requiere mucha tecnologia ni quimicos.

El precio debe ser menor para poder competir en el mercado local, provincial y
nacional.
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2.2. COMPROBACION DE HIPOTESIS

La hipotesis que se planted al inicio de la investigacion fue “;Un adecuado plan de
marketing garantizard la introduccion del azdcar morena elaborada en el Recinto
Guachana, en el mercado de Guaranda?”’; la misma que se comprobd hasta la
saciedad, mediante la aplicacion de encuestas a los productores de azicar morena y

una muestra estadistica a las amas de casa de la Ciudad de Guaranda.

Se comprueba que es necesario mejorar la produccion e higiene del azicar morena en

la Asociacion de Cafiicultores de Guachana.
No tienen elaborado un Plan de Marketing para introducir en el mercado guarandefio;

ademas, hace falta fortalecer la organizacion social y capacitar a sus socios para un

trabajo conjunto.

92



COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Encuesta dirigida a los miembros de la asociacién de Caflicultores de Guachana

PREGUNTAS
Alternativas | ;La ¢Realizaron | ;(La ¢Existieron | ;(Estaen ¢ Se ¢ Se esta ¢Sevaausar | ¢Se hapensado
Asociacién de | el andlisis asociacién | objetivos mente optimizan | mejorando la nueva en mejorar la
cafiicultores del DAFO? | ofrece viables de mejorar y recursos? | Infraestructura? | tecnologia organizacion
de Guachana todos los marketing? | ampliar la para mejorar | para trabajar
tiene un productos produccion? la por objetivos,
andlisis de calidad? produccion? | tener agilidad y
historico y vender mas?
causal como
referente?
Frec.| % Frec, % Frec, % Frec, % Frec., % Frec| % Frec. % Frec.. % Frec. %
Si 1 8 0 0 1 8 1 8 13 100 2 | 16 13 100 13 100 11 84
No 12 92 13 | 100 | 12 | 92 12 92 0 0 11 | 84 0 0 0 0 2 16
Total 13 100 13 | 100 | 13 | 100 | 13 | 100 | 13 100 | 13 | 100 13 100 13 100 13 100

REALIZADO POR: Diana Paredes y Susana Fierro
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Encuesta dirigida a las madres de familia de la ciudad de Guaranda.

PREGUNTAS
Alternativas ¢Qué endulzante utiliza | ¢Le gustaria ¢Sabia Ud. que el ¢Cuantas veces ¢Qué cantidad ¢Cree que la ¢Le agradaria
Ud. permanentemente? | utilizar az(car | azdcar morena es consume su consume su familia | produccion de consumir azucar
morena? producto organico familia a diario los azlcar morena se morena para
beneficioso para la endulzantes cada endulzantes? realiza de forma cuidar su salud?
salud humana? dia? higiénica?
Frec. % Frec.| % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. % Frec. %
Az(car Blanca 300 82
Azlcar morena 60 16
Panela 8 2
Hermezetas 1 0
Otros 0 0
Si 319 86 300 81 200 54 309 84
No 50 14 69 19 169 45 60 16
1vez 20 6
2 veces 40 11
3 veces 300 81
Mas 9 2
8 onzas 20 6
16 onzas 319 86
Mas 30 8
Total 369 100 369 100 369 100 369 100 369 100 369 100 369 100

REALIZADO POR:
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2.3. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

2.3.1. CONCLUSIONES

v' La Asociacion de Cafiicultores de Guachana atraviesa una situacion de
desunién y desconfianza por la falta de gerenciacion de la fabrica de azlcar
morena.

v La produccion de azlcar morena es baja debido a la poca capacidad de la
fabrica que tienen en Guachana.

v' La produccion del azicar morena es artesanal y de baja calidad higiénica;
unicamente funciona por la buena voluntad de sus socios.

v No se trabaja en funcion empresarial, por objetivos y metas; por lo tanto no
hay buenos resultados, para producir azicar morena en mayor cantidad y de
mejor calidad.

v Falta apoyo estatal en cuanto crédito, asesoria técnica, insumos y difusion
para masificar el consumo de azucar morena como producto organico, de
beneficio para la salud humana y de proteccion del medio ambiente.

v" El az(icar morena es un producto de consumo diario y en muchos de los casos
existe escases y no se hace nada por cubrir la demanda.

v' En la Ciudad de Guaranda se desconoce por completo la produccién de
azlcar morena por parte de la Asociacion de Cafiicultores de Guachana.

v" En Guaranda no existen lugares fijos de expendio de azicar morena, ni planes
de promocidn de la misma.

v' El costo del azicar morena es casi igual al de azlcar blanca, lo que
desestimula su consumo masivo.

v Inexistencia de un Plan de Marketing para la promocioén y venta de azucar

morena producida en Guachana, para posicionarlo en Guaranda.
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2.3.2. RECOMENDACIONES

v Consolidacién y fortaleza de la Asociacién de Cafiicultores de Guachana para
lograr el desarrollo de la misma.

v' Aumento de la produccién de azlicar morena en base al convenio con
Maquita Cusunchic

v' La produccién de azlcar morena se producird con nueva tecnologia,
respetando lo ancestral, con calidad e higiene.

v Aplicacion de principios empresariales por objetivos y metas, en base a
resultados.

v' Apoyo estatal en créditos, asesoria técnica, produccién y comercializacion
para sacar adelante las microempresas.

v Regulacién del mercado en cuanto a produccién y consumo de azUcar,
estimulando la produccion de azicar morena.

v’ Establecimiento de lugares fijos de expendio de azicar morena en la Ciudad
de Guaranda.

v Aplicar procesos de optimizacion de recursos para competir en el mercado,
ofreciendo aztcar de mejor calidad a bajo precio.

v’ Elaboracién y aplicacion del Plan de Marketing para introducir en la Ciudad
de Guaranda, azlcar morena producida en Guachana; y, lograr su

posicionamiento.
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CAPITULO I

PROPUESTA

3.1. TITULO

Plan de marketing para introducir al mercado de la Ciudad de Guaranda el Azlcar

Morena Elaborada por la Asociacion de Cafiicultores del Recinto Guachana.

3.2. RESUMEN EJECUTIVO DEL PLAN DE MARKETING

La Asociacion de Caficultores de Guachana, es una microempresa dedicada a la
produccion de azlcar morena en estado orgénico y pretende posicionarse en el

mercado meta de la Ciudad de Guaranda.

Las principales Fortalezas son: es una organizacion juridica, sus socios cuentan con
terrenos destinados a la produccion de cafia de azlcar que es la materia prima para
producir azlcar, no necesitan de mano de obra particular porque todos los socios
participan en el proceso productivo y por ser el azUcar un producto de consumo

masivo, no tienen problemas en acceder a los consumidores finales en forma directa.

Las Oportunidades son muchas, entre las que mencionaremos: amplio mercado de
consumo, aceptacion a los productos organicos, precio bajo, buena calidad, entre

otros.

Las debilidades més destacadas son: poca colaboracion de los socios, tamafio
pequefio de la planta procesadora, maquinas pequefias y en mediano estado,

competidores fuertes como “San Carlos” y “Valdez”.

Las amenazas son: desintegracion de la Asociacion, falta de crédito para ampliar la
microempresa y falta de personal técnico.

Las estrategias destacadas para sacar adelante a la microempresa son: elaboracién del

Plan de Marketing para posicionar el azucar morena en el mercado de la Ciudad de
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Guaranda, mediante programas de: publicidad, promocion y difusién del producto;
utilizando hojas volantes, spots publicitarios, rifas, descuentos y demas tacticas para

posicionar en producto.

El posicionamiento es la meta de la microempresa imprimiendo calidad del producto,

presentacion, medidas, peso y precio.

El presupuesto para la ejecucion del Plan de Marketing es de $. 1800 ddlares americanos,
cantidad con la cual se pretende posicionar el azicar morena en el mercado de la Ciudad de
Guaranda.

3.3. INTRODUCCION

La optimizacion de la produccion de cafia de azucar existente en el Recinto
Guachana, el mantenimiento de la tradicion antigua en la elaboracion de panela y
azucar morena, la constancia y vigencia de la organizacién comunitaria “Asociacion
de caficultores de Guachana” y el apoyo actual de la Organizacion no
Gubernamental “Maquita Cushunchic”; han permitido que se inicie un proceso de
restauracion y ampliacion de las instalaciones de la fabrica para poder duplicar la

produccion de azicar morena y cubrir la demanda del mercado.

Los antecedentes mencionados hacen posible que tanto los socios, como muchas
familias duefias de terrenos y plantaciones de cafia de azlcar de la zona puedan
vender a la organizacién la materia prima a un precio justo y ayude a mejorar las

condiciones de vida.

Este proyecto es un ejemplo comunitario que deben seguir los habitantes de la zona,
canton y provincia; ademas estan contribuyendo a la proteccion de la naturaleza y del

consumo de productos organicos.

Para complementar el proceso productivo se requiere de un Plan de Marketing que
permita promocionar, difundir y posicionarse del mercado guarandefio con el azlcar

morena y por ello es la presente propuesta.
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3.4. JUSTIFICACION

El Plan de Marketing para introducir al mercado de la Ciudad de Guaranda el azlcar
morena elaborada en el Recinto Guachana, de la Parroquia Guanujo, del Cantén
Guaranda, perteneciente a la Provincia Bolivar; se justifica en base a las siguientes

consideraciones:

La produccion de aztcar morena a partir del mes de octubre del presente afio sera de
14 quintales; siendo una cantidad representativa, es necesario y urgente elaborar y
poner en marcha el Plan de Marketing para poder difundir, promocionar y

fundamentalmente posicionar el producto en la Ciudad de Guaranda.

Tiene un fuerte impacto social debido a la generacién de varias fuentes de trabajo
que van desde el cultivo, cuidado y cosecha de la cafia de azlcar, el procesamiento
en la planta; hasta la satisfaccion de la necesidad colectiva de consumir productos

organicos, de calidad y a menor costo que favorezcan a la naturaleza y salud.

Con el presente Plan de Marketing se estimula el crecimiento micro empresarial de la

Asociacion de Caficultores de Guachana y se incentiva a la creacion de otras.

Se logra establecer procesos metodoldgicos para posicionar la venta y consumo del
azucar morena en la Ciudad de Guaranda, un mercado importante por el nimero de

la poblacion y por ser la capital de la Provincia Bolivar.

Se promueve a la Asociacion de Caricultores de Guachana a que a méas de ser
productores, se conviertan en comercializadores de su producto, logrando mayores

ganancias y ofertando a menor precio sin la intervencion de los intermediarios.
El procesamiento para la elaboracion del azicar morena es natural, se usa como

combustible la misma bagasa de la cafia, aminorando el costo de produccion e

impidiendo utilizar gas o electricidad; convirtiéndose en amigable del ambiente.
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Finalmente los embalajes y presentacion se realizan en fundas plasticas
biodegradables y un facil acceso al producto y ademas de esto reutilizables; también
contamos con el personal que se encargara de promocionar serd la misma

organizacion.

La propuesta es factible por que cuenta con la predisposicion de los directivos y
socios de la organizacion, ya que permitira incrementar la comercializacion y
promocion del producto en mencién y por lo tanto establecer estrategias que
permitan posicionar el producto en el mercado su aplicacién no requiere de muchos

recursos Yy los resultados son inmediatos.
Con todo esto la meta es ver las vias correctas de distribucion del producto, realizar

esfuerzos en dicha gestion es necesario, ya sea en los puntos de ventas o en las zonas

adyacentes o bien serd donde se encuentre el consumidor final.

100



3.5. OBJETIVOS

General

Posicionar el aztcar morena en la Ciudad de Guaranda mediante un adecuado

programa de estrategias de Marketing.

Especificos:

v Elaborar un programa publicitario que permita el conocimiento del nuevo

producto de azcar morena, por parte de las amas de casa.

v' Establecer promociones para lograr la comercializacion del azicar morena.

v Proponer un plan de distribucién que permita colocar el producto en los locales

comerciales de la ciudad de Guaranda.

v' Disefiar un plan de ventas para comercializar el azicar morena en la ciudad de

Guaranda.
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3.6. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

3.6.1. PLAN DE MARKETING

Este documento que se denomina “plan de marketing” forma parte de la
documentacion de planificacion estratégica de la Asociacién de caficultores de
Guachana, recoge los objetivos y estrategias, ademas las acciones que son necesarias
para conseguir los objetivos especificos mencionados anteriormente; e introducir al

Mercado de la Ciudad de Guaranda, el azicar morena.
3.6.2. FILOSOFIA EMPRESARIAL

Se pretende convertir a los miembros de la Asociacion de caficultores de Guachana,
en productores competitivos en la rama alimenticia de productos naturales como en
el presente caso del azicar morena a nivel local, cantonal, provincial, nacional, con

miras hacia la exportacion, generando marcas perdurables de produccion.

3.6.3. MISION

Comercializar productos naturales (aztcar morena) con altos niveles de calidad que
beneficien la salud de sus consumidores y que ademas generen rentabilidad a la

Asociacion para crecer y posteriormente expandirse a nuevos mercados.

3.6.4. VISION:

Satisfacer con liderazgo las necesidades de consumo de productos naturales (azlcar
morena) a nivel cantonal, provincial, nacional e internacional, con niveles elevados
de calidad.

3.6.5. PROPOSITO:

Ayudar a la sociedad mediante el desarrollo comunitario, generando fuentes de
trabajo, creando valor agregado con profesionalismo en las actividades, respetando y

creyendo en la capacidad de la gente.
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Ofrecer a los clientes las mejores alternativas del mercado un producto orgénico

(azGcar morena) de calidad, anticipandose a sus deseos por medio de investigacion

permanente.

Contribuir al crecimiento empresarial generando rentabilidad, haciendo crecer su

inversion, logrando de esta manera estabilidad laboral, con remuneraciones justas

para obtener mejores resultados con el personal de la micro empresa.

Es importante mencionar ademas, que se busca ser puntuales con los proveedores y

con las obligaciones financieras obteniendo asi una imagen positiva para la

Asociacion de canicultores de Guachana.

3.6.6. ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

COMPETIDORES
POTENCIALES
Amenaza de nuevos
ingresos

A 4

PROVEEDORES
Paoder negociador de los
proveedores

3.6.6.1.Competidores actuales.

COMPETIDORES EN
EL SECTOR
INDUSTRIAL
Rivalidad entre

competidores existentes

COMPRADORES
Poder negociador de
los clientes

|

SUSTITUTOS
Amenaza de productos
0 Servicios sustitutos

Mediante el estudio de mercado realizado en la ciudad de Guaranda se detectado que

existe competencia directa por ser un producto de consumo masivo.
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3.6.6.2.Competidores potenciales.

Entre los competidores potenciales que amenazan nuestro mercado local, podemos
destacar a los intermediarios que comercializan el azlcar que producen las grandes
empresas como “San Carlos” y “Valdez”; entre los mas grandes comerciantes

competidores de aziicar morena, en Guaranda son:

- TIA

- AKI

- Multicomercio Guaranda

- Comercial Calero Navas

3.6.7. BARRERAS DE ENTRADA:

3.6.7.1.Requisitos de capital / inversion y tecnologica.

Cualquier empresa 0 socios que desearen entrar en nuestro mercado tendrian la
necesidad de invertir recursos financieros y tecnologicos para implementar una gran
empresa que abastezca el mercado local y regional

3.6.7.2.Acceso a los canales de distribucion.

Cualquier empresa tendra que persuadir a los canales de distribucion para que
acepten su producto mediante disminucion de precio, promociones, reduciendo asi
sus beneficios.

3.6.7.3.Diferenciacion de producto:

Siendo pioneros en el mercado por ofrecer producto natural de excelente calidad a

precio madico con marca garantizada, logramos la lealtad de nuestros clientes y

cerraremos el paso a la competencia.

104



3.6.8. BARRERAS DE SALIDA:

Cualquier empresa que quiera establecerse en el mercado guarandefio debera tener
muy en cuenta que no es facil salir del negocio debido a que sus activos son poco
realizables y de dificil reconversion, es decir activos altamente especializados con

pequefio valor de liquidacién, sin que alguien le comprara.

3.6.8.1.Poder de negociacién de los clientes

Los clientes tienen el poder de negociacién que es el de exigir un producto de
calidad, a méas de eso esta en que ellos pueden negociar el precio del producto de
acuerdo al volumen de compras que realice. De esta manera el cliente se sentira
satisfecho al saber que cuenta con un poder negociacion para realizar una buena
compra, y por ende ofrecer un excelente producto al consumidor final, ya que es

parte primordial tanto para él como para la Asociacion.

3.6.8.2.Poder de negociacion con los proveedores

En calidad de clientes tenemos la potestad de exigir a nuestros proveedores que se
nos provea de materia prima de la més alta calidad a un precio cdmodo, ya que si no
lo hacen se optara por elegir a otro proveedor; porque de ello depende el éxito de
nuestro producto en el mercado. El poseer un solo proveedor, produciria problemas

cuando se le ocurra no proporcionar la materia prima o subir de precio.

El contar con un mayor nimero de proveedores se tendra la oportunidad de cotizar

precios y se optara por elegir el que nos oferte mejores ventajas.
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3.6.9. PRODUCTOS SUSTITUTOS.

Dentro de los productos sustitutos que afectan al producto, tenemos:

No. Nombre de Empresas Productos que oferta
1 VALDEZ Azlcar Blanca
2 SAN CARLOS Azlcar Blanca

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro

Al existir de productos sustitutos, estos afectan de manera directa la venta de nuestra

azlcar morena.

Si hacemos un pequefio analisis podemos decir que el 100% de las personas que
consumen diariamente azlcar en todos los hogares guarandefios, lo utilizan solo la
blanca porque producen grandes empresas que tienen copado el mercado local; por

ello, hay que esmerarse promocionando sus bondades y costo del aziicar morena.

3.6.10. ANALISIS FODA

El analisis FODA es una excelente herramienta, muy utilizada en la mercadotecnia,
ya que permite entender de mejor manera las condiciones de la Asociacion, de modo
tal, que se pueda diagnosticar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas.

Las variables internas o controlables que tiene la Asociacion son las debilidades y
fortalezas, por lo tanto se puede tomar decisiones sobre ellas con facilidad. Las
oportunidades y amenazas son las variables externas, por lo tanto son mas

complicadas de tomar decisiones sobre ellas.
3.6.10.1. Fortalezas:
Las fortalezas de la Asociacion son los elementos fundamentales que tienen a su

favor y que se los debe utilizar para bien de la organizacion se reflejan en los

siguientes:
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Asociacion de cafiicultores de Guachana es una organizacion juridicamente
establecida mediante Acuerdo Ministerial.

Propietaria del Terreno y construccion de la planta procesadora de azucar
morena, en Guachana.

Sus socios tienen propiedades particulares que producen la cafia de azlcar y
autoabastecen a la planta procesadora de azlicar morena.

Obtienen un producto natural y protegen el medio ambiente.

El personal que procesa la cafia es especializado y son miembros de la misma
Asociacion.

La calidad del producto es buena y de aceptacion en el mercado.

3.6.10.2. Oportunidades:

La Asociacion de cafiicultores de Guachana tienen grandes oportunidades para

producir mas y mejor el azicar morena y poder localizar en los mercados,

especialmente de Guaranda:

v

v

La Fundacion Maquita Cushunchic les estd financiando la reconstruccion y
aplicacion de la planta procesadora de azlicar morena.

El Estado Ecuatoriano y el mercado internacional apoya la proteccion del medio
ambiente y la fabricacion de productos organicos como es el azicar morena.

La produccion nacional de azucar blanca que realizan los ingenios es insuficiente
para satisfacer las necesidades nacionales; por ello, existe mercado para el azucar
morena.

Es producto orgénico y satisface las necesidades de los consumidores.

Los precios del azicar morena en el mercado son buenos y hay que aprovechar.

3.6.10.3. Debilidades:

v
v
v

La Asociacion esta un tanto desintegrada y cada quien lucha por sus intereses.
Actualmente la planta procesadora de azticar morena es pequefia.
Falta personal profesional especializado para cuidado y mantenimiento de la

infraestructura, maquinas y equipos.
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v' La presentacion del producto (aztcar morena) es muy simple.
v No tienen ni aplican un proceso técnico de purificacion e higiene del producto.

v No cuenta con un Plan de Marketing para posicionar el producto en el mercado.

3.6.10.4. Amenazas:

Las amenazas mas representativas que tiene la Asociacion de cafiicultores de

Guachana son:

Falta de recursos econdmicos para poder solventar todo el proceso productivo.
Escaso personal técnico que asuma la responsabilidad de producir mas y mejor.

Que los socios se dediquen a otro tipo de cultivos por la falta de estimulos.

RN NERN

Falta de materia prima a mediano plazo por la diversificacion de cultivos de la
zona.
v Que aparezca una empresa mediana o grande dedicada a la produccion de azucar

morena, en la zona y que absorba a todos los proveedores.
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1 2 3 4 1 2 3 4
Maquita El Estado | Es producto | Los precios del Falta de | Escaso Los socios se | Falta de materia
Cushunchic apoya la | orgéanico y | azlcar morena en recursos personal | dediquen a otro | prima a mediano
FODA financia la | fabricacion de | satisface las | el mercado son econémicos. técnico tipo de cultivos plazo.
reconstruccion productos necesidades buenos y hay que
y aplicacién de | organicos. de los | aprovechar.
la planta. consumidores
FORTALEZAS
Organizacion 4 5 5 4 18 3 3 3 3 12 | 30
juridicamente
establecida mediante
Acuerdo Ministerial.
Propietarios del 4 5 5 4 18 3 3 2 3 12 | 29
Terreno 'y planta
procesadora
Sus socios  tienen 3 5 4 4 16 4 3 3 2 12 | 28
propiedades que
autoabastecen a la
planta.
Obtienen un producto 3 5 5 4 17 4 3 2 3 12 | 29
natural y protegen el
medio ambiente
14 20 19 16 15 12 11 11
DEBILIDADES
La Asociacion esta un 3 2 3 3 11 3 3 2 3 11 | 22
tanto desintegrada
Falta personal 3 4 3 4 14 2 3 2 2 9 23
profesional
especializado
La presentacion del 2 4 3 3 12 2 1 1 1 5 17
producto es  muy
simple.
No cuenta con un plan 1 2 2 3 8 1 1 1 2 5 13
de marketing
9 12 11 13 8 8 6 8
23 32 30 29 23 20 17 19
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3.6.10.5. Estrategias de cambio

FODA

Estrategias

Fortaleza

Organizacién juridicamente establecida
mediante Acuerdo Ministerial.
Oportunidad

El Estado apoya la fabricacion de

productos organicos.

Actualizar los estatutos y consolidar la
organizacion para que todos participen;
ademas solicitar el apoyo estatal para
producir el azGcar morena de manera

organica

Oportunidad

El Estado apoya la fabricacion de
productos organicos.

Debilidad

Con el apoyo Estatal para la produccion
organica del producto es necesario

reclutar personal profesional y capacitar

Falta personal profesional especializado. | a los socios.
Fortaleza
Organizacién juridicamente establecida | Es necesario aprovechar que la

mediante Acuerdo Ministerial.
Amenazas

Falta de recursos econémicos.

Organizacién es Juridica para lograr
recursos econémicos a menor interés y

largo plazo.

Debilidades
Falta personal profesional especializado.
Amenazas

Falta de recursos econdmicos.

Préstamo de Corporacion Financiera
Nacional “CFN”, para la compra de
nueva maquinaria 'y ampliacion de la

planta, contratar personal especializado.

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro

3.6.10.6. Analisis de la matriz FODA

La Asociacion de Caficultores de Guachana, es una organizacion juridica,

compuesta por 13 miembros, todos ellos agricultores dedicados al cultivo de cafia de

azucar que es la materia prima para la elaboracion del azicar morena.
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El problema esta en que no todos los socios trabajan, no tienen recursos econémicos
y les falta un plan de marketing para posicionar en el mercado de la Ciudad de

Guaranda el producto.

Las oportunidades son muy amplias puesto que es un producto organico, de

consumo masivo y con un mercado abierto y amplio.

Es necesario aprovechar todas las fortalezas y oportunidades para convertir a las
debilidades y amenazas en grandes desafios y en un mediano plazo convertirla en

mediana empresa productora de azicar morena.

3.6.11. ANALISIS DEL MIX DE MARKETING

3.6.11.1. Producto:

Conceptualmente el mix de marketing “Conjunto de atributos, tangibles e
intangibles, que la firma ofrece. En ellos se incluyen los elementos que sostienen el
producto fisico (por ejemplo, marca, empaque, garantia, colores), al igual que los

componentes emocionales (por ejemplo, status, autoestima, seguridad)”.

El producto final que ofrece la Asociacion de cafiicultores de Guachana es el aztcar

morena, producida de manera artesanal y protegiendo el medio ambiente; lo malo es
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que venden por quintales a los intermediarios, en unos sacos de yute, a un precio

bajo.

La azUcar morena es de buena calidad; el problema esta en que la poblacion esta
acostumbrada a la azucar blanca porque es refinada y endulza més, se expende en
todos los lugares y el costo es mayor; a lo que se suman los componentes

emocionales.

Este producto es de consumo masivo y aceptado por la mayoria de la poblacion; por
eso se ubicaran lugares especificos de venta en la Ciudad de Guaranda para ampliarlo

luego a otros Cantones y Provincias.

3.6.11.2. Analisis de la competencia

Actualmente tenemos competencia indirecta que ofertan productos sustitutos, ya que
son las marcas mas conocidas dentro del mercado, entre las cuales se pueden

mencionar:

AzUcar VALDEZ

Compafia Azucarera Valdez S.A fue fundada en 1884 de
manos de Rafael Valdez Cervante. Actualmente esta
dedicada al cultivo de cafia de azlcar, asi como a las
actividades de produccion y comercializacion de azUcar
(blanca, blanca especial, morena, morena light y cruda) y
panela (en bloques y granulada). Cuenta con una fabrica con

una capacidad instalada de molienda diaria de 8.500

toneladas de cafia de azucar.

Azucar SAN CARLOS

San Carlos cultiva entre el 65 y el 70 % de la cafia que muele
anualmente, comprando la diferencia a Cafiicultores y finqueros
de zonas aledafias. Ademas produce alrededor del 33% del
azucar que el mercado ecuatoriano consume y cumple con

cuotas de exportacion a Estados Unidos, Peru y otros paises.
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Desde el inicio de labores en 1897, ha generado a su alrededor un &area poblada de

rapido desarrollo debido a su numerosa fuerza laboral.

Andlisis de mercado

3.6.11.2.1. Mercado Meta.
Nuestro mercado meta es el Canton Guaranda con una poblacién total de 81.643

3.6.11.2.2. Mercado Obijetivo
Nuestro mercado objetivo es el sector urbano de la ciudad de Guaranda, con 20.742

habitantes.

3.6.11.2.3. Mercado Potencial

Los diferentes comisariatos, tiendas, restaurantes, bares y cafeterias existentes en la
zona urbana de la Ciudad de Guaranda; para ampliar progresivamente al Canton,

luego a la Provincia Bolivar, al pais y también para la exportacion.

3.6.11.2.4. Mercado Total

El mercado total en la provincia Bolivar, es de 184.370 habitantes.

3.6.12. ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

3.6.12.1. Concepto de producto.

Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos tangibles (forma, tamafio,
color) e intangibles (marca, imagen de empresa, servicio) que el comprador acepta,

en principio, como algo que va a satisfacer sus necesidades.

El azGcar morena es un producto 100% natural, endulzante, sin aditivos quimicos,

apto para el consumo humano; es practicamente un producto irremplazable.
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3.6.12.2. Ciclo de vida del producto.

Nuestro producto, por ser nuevo, se encuentra en la etapa previa de lanzamiento y de

legalizacion para poder comercializarlo de manera adecuada.

Ventas

Introduccién Crecimiento Madurez Declive
Actual Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
Tiempo

3.6.12.3. Matriz Boston Consulting group (B.C.G.)

ALTA BAJA

ALTA

Tasa deé erecimiento del Mercado

BAJA

Farticipacidon Relativa del Alercada
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Anadlisis

La Asociacion de Cariicultores de Guachana, producen azGcar morena de manera
organica y estan en un proceso inicial de produccion y posicionamiento en el

mercado de la Ciudad de Guaranda.

Se encuentran en una situacion baja puesto que estan en periodo inicial, pero con
tendencia al alza porque hace poco recibieron un crédito de una Organizacion no

Gubernamental para ampliar la planta de produccion.

Inicialmente producia 4 quintales de azGcar morena por dia y en un mes mas subira

la produccion a 7 quintales.

Las expectativas de crecimiento son extraordinarias por que el Estado esta
estimulando y apoyando la produccién organica; ademas el producto es de consumo
masivo y dificilmente declinara; mas, por el contrario como la poblacién aumenta

diariamente, el consumo es mayor.

Bajo ningun punto de vista de producira el declive, el mismo que se daria por mala
administracion, sequia, desastre natural o algo imprevisto; al menos por el momento,

estas expectativas estan descartadas.
Se quiere que una vez posicionado en el mercado, este cada vez aumente la demanda

y por lo tanto la oferta, asi esta sucediendo por ello se explica la ampliacién de la

planta procesadora de azucar morena.

115



3.6.13. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO

3.6.13.1. Especificacion del producto

AzUcar morena:

Es un producto natural endulzante elaborado artesanalmente de la cafia de Azlcar

producida por los miembros de la Asociacion de cafiicultores de Guachana.

3.6.13.2. Disefio y color

Para el disefio del logotipo se tomé en cuenta los criterios de los miembros de la
Asociacion, de la ciudadania y de especialistas en marketing; por lo cual se
realizaron las correcciones especialmente en la parte central donde anteriormente no
existia nada; se afiadio la figura de un campesino sosteniendo trozos de cafia de

azucar, listos para elaborar el azicar morena como producto final.

Se logré precisamente una proporcionalidad en el tamafio y dimensiones de iméagenes

y el entorno; simbolizando al campesino que esta cosechando la cafia de azUcar.

Los colores utilizados fueron: verde y amarillo; el verde que significa la naturaleza
de Guachana y especialmente el color de la cafia de azlcar; mientras que el amarillo
simboliza la luminosidad del sol en época de verano donde se produce la zafra, como
también el color de la cafia cuando esta para la cosecha. El color y disefio tienen
exclusividad de la Asociacion de cafiicultores de Guachana; es de anotar que ninguna

otra de las marcas aun siendo de grandes empresas, tienen sefialado.
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3.6.13.3. Envase y embalaje:

El envase o recipiente mas adecuado para la azicar morena que contiene un tanto de
humedad es la funda plastica la misma que permite conservar las propiedades fisicas

y nutritivas.

El envase o funda pléstica es lo suficientemente atractivo a la vista del consumidor
con sus colores amarillo y verde que representan como se dijo anteriormente al

medio ambiente, a la luz del sol, al color de la cafia de azucar y del producto final.

El embalaje como modo de empaque de la azlcar morena para su transporte y
Almacenamiento y comercializacion, con la finalidad de que no pierda sus

cualidades durante el traslado de la planta de produccion al lugar de distribucion, es
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muy cuidadoso y requiere un correcto acomodo del producto inicialmente en fundas

de diversas medidas y luego en sacos de yute con proteccion adecuada.

Los tamafios de las fundas, presentacion y su contenido son las siguientes:

PRODUCTO: AZUCAR MORENA

PESO: 4 ONZAS (¥: DE LIBRA)

PRECIO: $.0,10

TAMANO DE LA FUNDA: 0.10 X 0.10 CM
PRESENTACION

So. na Empresa perteneciente a
i6n de C: e

jo si ibili-
dad de que I@s productores, de la
zona i 6mi
cos mientras apoyan el desarrollo
del cantén.

Registro Sanitario: 0122491NHQAN0910
P.V.P: 3 0.10

F. Elap: 1%12-2013
F. Cad: 15-12-2014

email: co

\ Guaranda - Ecuador
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PRODUCTO: AZUCAR MORENA

PESO: 8 ONZAS (¥ LIBRA)
PRECIO: $. 0,20

TAMANO DE LA FUNDA: 0,15 X 0,15 CM

PRESENTACION

h‘

ﬂzacar ﬂlarena

" Peso neto
‘- v%nzas

(

Somos una Empresa perteneciente a
la Asociacion de Caiicultores de
Guachana, ubicada en la Prov. de
Bolivar, Guanujo recinto Guachana.
Perseguimos el servicio comunitario
creando no solamente puestos de
trabajo sino tambien que la posibili-
dad de que I@s productores, de la
zona obtengan beneficios economi-
cos mientras apoyan el desarrollo
del cantén.

Registro Sanitario: 0122491NHQAN0910

P.V.P:$ 0.20
F. Elab: 15-12-2013
F. Cad: 15.12.2014

email: comercializacionbolii fundmech.com.ec
Guaranda - Ecuador
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PRODUCTO: AZUCAR MORENA

PESO: 16 ONZAS (1 LIBRA)

PRECIO: $. 0.40

TAMARNO DE LA FUNDA: 0,20 X 0,20 CM
PRESENTACION

Somos una Empresa perteneciente a
la Asociacion de Caiiicultores de
Guachana, ubicada en la Prov. de
Bolivar, Guanujo recinto Guachana.
Perseguimos el servicio comunitario
creando no solamente puestos de
trabajo sino tambien que la posibili-
dad de que I@s productores, de la
zona obtengan beneficios econémi-
cos mientras apoyan el desarrollo
del canton.

Registro Sanitario: 0122491NHQAN0910

P.V.P: $ 040
F. Elab: 15-12-2013
F. Cad: 15.12.2014

email: comercializacionbolivar@fundmcch.com.ec

~" Peso neto K Guaranda - Ecuador
16 Onzas

7
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PRODUCTO: AZUCAR MORENA

PESO: 32 ONZAS (2 LIBRAS)

PRECIO: $.0,80

TAMANO DE LA FUNDA: 0,26 X 0,20 CM
PRESENTACION

Somos una Empresa perteneciente a
la Asociacion de Caiicultores de
Guachana, ubicada en la Prov. de
Bolivar, Guanujo recinto Guachana,
Perseguimos el servicio comunitario
creando no solamente puestos de
trabajo sino tambien que la posibili-
dad de que I@s productores, de la
zona obtengan beneficios economi-
cos mientras apoyan el desarrollo
del canton.

Registro Sanitario: 0122491NHQAN0910

PVP:$ 080
F.Elab: 15122013
F.Cad: 15120014

email: comercializacionbolivar@fundmech.com.ec
Guaranda - Ecuador )

Peso neto
32 Onzas

Cuadro resumen de: producto, peso, precio y tamafo del azacar morena.

PRODUCTO PESO (ONZAS) P.V.P TAMARNO DE
FUNDA cm
4 $0,10 0,10x 0,10
AzUcar 8 $0,20 0,15 x 0,15
Morena 16 $0,40 0,20 x 0,20
32 $0,80 0,26 x 0,26

Elaborado por: Susana Fierro y Diana Paredes
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Cada una de estas unidades son colocadas delicadamente y en orden, en un saco de
yute para ser transportadas desde la Comunidad de Guachana hasta la ciudad de

Guaranda; lugar donde sera expendida.

3.6.13.4. Calidad:

Considerando que la calidad se refiere a lo apropiado de un producto para el
consumo humano; se ha tomado en cuenta lo siguiente: infraestructura fisica de la
planta en excelentes condiciones, maquinas y equipos nuevos, todos los servicios

basicos, equipos de proteccion industrial y aseo personal.

La Asociacion de Caficultores de Guachana tiene la precaucion de seleccionar en
forma cuidadosa a los proveedores de la cafia de azGcar e insumos necesarios para

garantizar la obtencion de un producto de calidad.

El siguiente paso consiste en lavar la cafia de azlcar y poner en el trapiche para
extraer el jugo de cafia; el mismo que pasa mediante un conducto y tres filtros

diferentes hasta el lugar de la coccion del mismo.

Luego se realiza el secado del producto y finalmente se obtiene azUcar morena; la
misma que, es embazada en fundas plasticas para luego ser empacadas en sacos de

yute y ser transportadas a la ciudad de Guaranda para su expendio.

La calidad del producto (azticar morena) esta garantizada por la excelente produccion

y por el control sanitario emitido por la Direccion de Salud de la Provincial Bolivar.
3.6.13.5.Control de calidad

El control de calidad es un proceso interno y externo aplicado el primero por la
Asociacion de caficultores de Guachana y el segundo, por la Direccion de Salud de

la Provincia Bolivar; esto garantiza un buen producto que inclusive se estd

proponiendo exportarlo en lo posterior.
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La calidad de la azicar morena es cuidadosamente preservada, desde el momento de
seleccion de las materias primas (cafia de azlcar), materiales e insumos,
procesamiento y embalaje; los cuales se encuentran supervisados permanentemente

por personal especializado a nivel interno y por la Direccion de Salud.

3.6.13.6.Garantia:

Se aseguré a los compradores azicar morena obtener un producto de calidad,
higiénico, organico y de conservacion adecuada durante un tiempo suficientemente

largo, sin el riesgo de que se caduque.

Garantia que ofrece la Asociacion de Caiiicultores de Guachana con el azucar
morena producida en la planta de su propiedad, con los mejores estandares de
calidad, a lo que se suma el sabor agradable y natural del endulzante mas original de

nuestra tierra.

3.6.13.7.La marca:

Si tomamos en consideracion que la marca constituye el nombre, término, simbolo,
disefio o combinacién de estos elementos que identifican a un producto como es la
azucar morena y lo diferencia de la competencia.; entonces podemos decir que la
marca es “AZUCAR MORENA”, producida por la Asociacion de Cafiicultores de
Guachana.

3.6.14. ESTRATEGIAS PARA EL PRODUCTO:

El producto “AzGcar Morena” elaborado por la Asociaciéon de Caiicultores de
Guachana esta en un proceso de modernizacion y crecimiento ya que al momento se

esta restaurando y ampliando para duplicar la produccion y mejorar su calidad.
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Las estrategias propuestas son:

v" Aumentar la produccion de azlicar morena

<

Mejorar la calidad del endulzante.

v Ofrecer fundas de diverso peso y medida para facilitar su uso y consumo; de 4, 8,
16 y 32 onzas.

v’ Establecer tres lugares fijos de expendio de azlcar morena, en la Ciudad de
Guaranda.

v Aplicar una campafia publicitaria y promocional dirigida al mercado objetivo,

que permita dar a conocer las bondades del producto, su costo, la calidad del

mismo, los lugares de expendio, tamafios y medidas.

v' Mejorar la presencia y marca actual para lograr el posicionamiento en el

mercado.

Esta marca de producto endulzante natural ya se esta comercializando en el mercado
de Guaranda pero de una manera muy artesanal, sin un verdadero Plan de Marketing
como el que se esta proponiendo.

Slogan

iEndulzale la vida con azlicar morena de Guachana’

Lema

Consume producto natural.

Halo de la marca

Atributos: producto natural 100%, fresco, endulzante con proteinas y vitaminas.
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3.6.15. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

Las estrategias de producto “Azicar Morena” se basan en el mix producto para crear
una imagen aceptable en el publico consumidor del endulzante que tiene

caracteristicas naturales, artesanales y sin efectos nocivos en la salud humana.

Segun el estudio de mercado en la Ciudad de Guaranda; da a notar que tiene
aceptacion, que requiere de ubicar lugares fijos de expendio y que deben venderse en
fundas plasticas de 4, 8, 16 y 32 onzas de peso, que permiten utilizar a personas solas

o familias.

En base a lo mencionado se plantean estrategias para el producto actual y la

posibilidad de nuevos productos adicionales.

3.6.16. ESTRATEGIAS DE MARKETING

3.6.16.1. Estrategia de Publicidad

Fortalecer la imagen de la Asociacion para dar a conocer la calidad de azicar morena

que oferta al mercado.

Ademéas de la tarea de conocimiento de la propia imagen, los especialistas en
relaciones publicas desempefian la funcion de impulsion de la misma, utilizando
distintos métodos como mantener buenas relaciones con empresas proveedoras de las

materias primas, materiales e insumos.

Se debe recordar que el mantenimiento de una imagen no es Unicamente conservarla,
sino que, también hay que potenciarla y sobre todo canalizar su actuacién, para no

caer en el olvido.

3.6.16.2. Planes de accion:

Es necesario recurrir a los medios de comunicacién (prensa, radio, television), para

pedir que realicen un reportaje sobre la Asociacién y el azicar morena que produce,
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a cambio de comprometerse en pautar y publicitar en sus medios cuando la
Asociacion de Cafiicultores de Guachana se encuentre en mejores condiciones
econdmicas y pueda acceder a estos medios publicitarios pagando por su
propaganda. Satisfacer a los clientes internos: EI cumplir con las expectativas de los
empleados, contribuye a dar buena imagen de la Asociacion, pues éstos son los

primeros en hablar bien o mal de la misma.

Asistir a cualquier tipo de eventos que engloben la participacion de la pequefia
industria, ser participes de ferias productivas, que se utiliza para ayudar a la pequefia

industria ecuatoriana.

Los medios de comunicacion utilizados para difundir los spots publicitarios de
“Azucar Morena” son: Radio Guaranda de la Ciudad de Guaranda, Radio Mundo de
Chimbo y Radio Espacio de San Miguel. (Endulza la vida...protege la naturaleza y
ahorra....consume AZUCAR MORENA...producido por Asociacion de
Caiiicultores de Guachana. Lugares de expendio: El Salinerito, Maquita Cushunchic
y Comercial Murillo...iinete a nuestro equipo...intercalado con musica alegre del

campo rural subtrépico).
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SPOT PUBLICITARIO

Endulza la vida...protege la naturaleza y ahorra....consume AZUCAR
MORENA...producido por Asociacion de Caiicultores de Guachana.
Lugares de expendio: El Salinerito, Maquita Cushunchig y Comercial
Murillo...inete a nuestro equipo...(intercalado con musica alegre del

campo rural subtrépico).

GIGANTOGRAFIA

BN L2 rcsa Lol hogat

PEDIDOS: 2085048 - 0982935683

email: comercializacionbolivar@fundmcch.com.ec
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El Canal de Television “Canal Municipal-Canal 5, serd también utilizado para

entrevistas y exposiciones del producto.

Se elaboraran 5000 hojas volantes y muestras gratis para ser entregadas a la
poblacion de la Ciudad de Guaranda en los lugares antes mencionados.

Por la exquisitez del producto y la aceptacién ciudadana, se requiere proponer una
nueva ampliacion de la planta procesadora de azlGcar morena y poder cubrir la
demanda de la Ciudad de Guaranda, para luego abastecer a la Provincia Bolivar y al

pais.
Es responsabilidad de la Asociacion de Caiicultores de Guachana proveer de todos
los recursos necesarios para la implementacion del presente Plan de Marketing y

lograr el éxito deseado.

PRESUPUESTO ESTRATEGICO PUBLICIDAD

MEDIO CANTIDAD COSTO TOTAL
UNITARIO

Hojas volantes 500 (10x14 cm) $50 $ 150,00

Periodico (Tribuna) | 7 (8 x15cm) $50 $ 350,00

Radio 6 (53 segundos) $ 150 $ 900,00

Gigantografia 5 (250 x180 cm) $ 60 $ 300,00

Total $1700,00

(-) Total

13023,13
12

= 1085.26 mensual

RECUPERACION DE LA INVERSION PUBLICITARIA

Valor antes de la aplicacion del Plan de Marketing 46054,63
Valor aplicando el Plan de Marketing 59077,99

13023,13 anual

1085.26 = 36.18 diarios
36.18 x 47 dias = 1700

La inversion se recupera en un mes dos semanas dos dias.

Elaborado por: Susana Fierro y Diana Paredes
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3.6.17. ESTRATEGIA DE PROMOCION

La promocion es la “Funcion de marketing relacionada con la comunicacion
persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los componentes del programa de
marketing para facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor, y ayudar a

satisfacer los objetivos de ambos”.

En base a la mercadotecnia moderna se requiere desarrollar un buen producto,

valorarlo en forma atractiva, y hacer accesible a los clientes.

Se comunicard en forma permanente todas las innovaciones que realice la
Asociacion de Cafiicultores de Guachana, a todos sus clientes actuales y potenciales,

mediante una respuesta cognoscitiva, afectiva y conductual de la audiencia meta.

Para vender la azUcar morena es indispensable que el comprador potencial lo
conozca, y para esto es necesario mencionar las caracteristicas del mismo, a través de

la comunicacion, que es lo que se esta haciendo.

La Asociacion de Caifiicultores de Guachana realizard todos los esfuerzos en
promocion y publicidad para dar a conocer las bondades y propiedades nutricionales
del producto, éstas se realizaran a través de muestras y tripticos, con los disefios,

colores y garantias.
Entre las herramientas de promocion tenemos: la promocién de ventas, la

publicidad, la venta personal, merchandising y las relaciones publicas que

constituyen los cuatro elementos basicos de la promocion.
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Graéfico de las herramientas de la promocion

[ FABRICANTE ]

{

Herramientas de la promocion
Promocion de ventas.
Publicidad,

Venta personal,
Merchandising
Relaciones publicas /

\

(oo oo )

3.6.17.1. Promocion de ventas:

Técnicas de marketing que consisten en ofrecer temporalmente una ventaja por una
cantidad de dinero dada; En este caso por la compra de diez quintales se hara un

descuento del 10% del costo total del pedido. Asociacion.

Herramientas de la promocion, hojas volantes y visitas en cada domicilio

Promocidn de ventas, entrega de un boleto por cada $10 ddlares de compra,
Publicidad Radial
Venta personal, inicialmente, como parte de la promocion

Merchandising, intenso y continuo

NN

Relaciones publicas, con personal especializado las entrevistas en Radio.

El precio acordado se establecio pensando en el costo del proceso productivo y otros
gastos ocasionados hasta llegar al consumidor final; ademéas es un costo inferior al

azucar blanca y morena que se expende en el mercado guarandefio.

Se establecieron los siguientes precios:

Cuadro resumen de peso y precio del azGcar morena

PESO (ONZAS) P.V.P
4 $0.10
8 $0.20
16 $0.40
32 $0.80

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro
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3.6.17.2. Planes de accion:

Los descuentos o bonificaciones por pronto pago se dardn principalmente en los
canales pequefios de distribucién como lo son las tiendas, panaderias, en las cuales
no es conveniente dar crédito ya que la gestion de cobranza se dificulta y el costo de

distribucion aumenta.

Por ello que se crea la necesidad de establecer promociones; por la compra de diez

quintales se hara un descuento del 10% del costo total del pedido.

Los precios se fijaran de acuerdo a los costos de produccidn, se dejaran presupuestos

para el area de marketing, y se continuara destinado un fondo para contingencias.

Sin embargo éstos estan por debajo de los de la competencia para poder ingresar con
mayor facilidad a los intermediarios.
PRESUPUESTO ESTRATEGICO PROMOCION

MEDIO OBJETIVOS TAREA TOTAL
Ventas Promover la venta de Personal venta $ 340,00
personales vendedor a comprador
Rifas Reforzar la publicidad Elaboracion $ 100,00

talonario (1000)
Descuento del | Incentivar el canal de Elaborar tabla $ 232,00
10% distribucion de descuento
Total $672.00

RECUPERACION DE LA INVERSION DE PROMOCION

Valor antes de la aplicacion del Plan de Marketing 46054,63
Valor aplicando el Plan de Marketing 59077,99
(-) Total 13023,13 anual

13023,13

=1 2
1 085.26 mensual

1085.26 = 36.18 diarios
36.18 x 19 dias =672.00

La inversion se recupera en 19 dias.

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro
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3.6.18. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Una de las funciones de mercadotecnia es la distribucién del producto final “azacar

morena”, dentro de la mezcla de marketing.
Conceptualmente el canal de distribucion es: “Un conjunto de organizaciones
interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto o un servicio a la

disposicion del consumidor para su utilizaciéon o consumo”.

3.6.18.1. Canal de distribucion de la azUcar morena

Productor

Distribuidor

Consumidor Final

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro

La Productora de aztcar morena es la Asociacion de Caiicultores de Guachana.
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Los Detallistas son los lugares donde se expende el producto: Mercado 10 de

Noviembre, Mercado 24 de Mayo y Comercial Murillo.

ELUNIVERSAL

Los Consumidores finales de aztcar morena son los habitantes de la Ciudad de
Guaranda.

3.6.18.2. Caracteristicas de un canal de distribucion

Comunicacion:

Se utilizaran varios medios de comunicacion: Canal de Television Municipal TV5,

Radio Guaranda, Radio Mundo y Radio Bolivar, mediante spots publicitarios para
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dar a conocer las bondades de la AzlUcar Morena elaborada artesanalmente, los

lugares de distribucion y los costos.

Agrupacion de la oferta:

Se motivara y estimulara a los intermediarios para que agrupen diferentes tipos de
productos en funcion de la tipologia, de la satisfaccion clientelar y rentabilidad de la

Asociacion de Canicultores de Guachana.

Financiacion y aceptacion de riesgos:

Los intermediarios ofrecen servicios extras que incrementan la eficiencia y la
eficacia del canal, ya que proporcionan facilidades de crédito. La aceptacion de
riesgos se deben muchas veces a la manipulacion, deterioro, obsolescencia, robo,

incendio, inundaciones, pérdida desconocida y transporte.

Es lo que se debe tomar en consideracion para evitar al maximo los riesgos y en caso
de sucederlo aceptarlos; es de aclarar que, ventajosamente el producto no es
combustible, no es perecible en tiempo corto, su manipuleo es facil y la pérdida es

casi nula.

Simplificar el nUmero de transacciones:

Los intermediarios deben simplificar el nimero de las transacciones actuando como

enlaces reductores necesarios para poner los articulos a disposicion del comprador.
Las decisiones sobre distribucion serdn tomadas en base a los objetivos y estrategias

de mercadotecnia general de la Asociacién, ya que estas dan a los productos los

beneficios del lugar y los beneficios del tiempo y son importantes.
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3.6.18.3. Estrategias de plaza:

e Estrategias de cobertura de la distribucion

Las estrategias de cobertura de la distribucion son diferentes alternativas que seguira
la asociacion para realizar la distribucion de la azGcar morena de manera eficaz y
posible, de acuerdo con los recursos que disponga.

El canal de distribucion se realizara por medio de la estrategia de cobertura
selectiva ya que la Asociacion recurrird a ciertos detallistas, seleccionandolos de
acuerdo a la validez de su estilo y la venta de productos alimenticios.

« Estrategias de comunicacion dentro del canal de distribucién

Son de vital importancia en el disefio de los planteamientos estratégicos dentro del

canal de distribucion y por lo tanto seran aplicadas a plenitud de la siguiente manera:

Flujo de productos.-

Esta linea de productos se va a canalizar, a través de los mayoristas y los detallistas,

con la finalidad de ponerlos en manos del consumidor.

Flujo de comunicacion.-

La fuerza de ventas sera la comunicacion: televisiva, radial, mediante hojas volantes

y fundamentalmente personal.
Una estrategia de empuje se sustentara en las buenas relaciones con los

distribuidores, ya que las acciones de venta y comercializacién del canal, van

encaminadas a vender a través de los detallistas.
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Flujo de oferta:

La Asociacion de Caiiicultores de Guachana que ofrece la Azlcar Morena,
estimulara a los detallistas mediante descuentos por volumen de compras, los cuales

se veran beneficiados de acuerdo a la cantidad de productos vendidos.
3.6.18.4. Planes de accion:

Progresivamente se incrementara el nimero de intermediarios (detallistas), para
cubrir el segmento de mercado de los clientes potenciales en la Ciudad de Guaranda,

mediante:

El mantenimiento del producto “Azicar Morena” en los tres lugares de expendio
anteriormente mencionados para seguir ampliandolo progresivamente de acuerdo al
aumento de la productividad hasta llegar a cubrir todo el mercado de la Ciudad de

Guaranda y la Provincia Bolivar.

Se elegira el canal detallista, ya que es el que tiene la capacidad de comprar grandes
cantidades de producto al fabricante “Asociacion de Caiicultores de Guachana”, al

mismo que le daremos descuentos por volumen de ventas, pronto pago.

Es indispensable llegar al canal, y cuando se llegue alli, aplicar estrategias de
merchandising en los puntos de venta: perchas, stands y otros; buscando que la
“Aziucar Morena” para que pueda tener una vision directa y atractiva en el
consumidor.

PRESUPUESTO ESTRATEGICO DISTRIBUCION

MEDIO CANTIDAD COSTO TOTAL
MENSUAL
Transporte 84 quintales $ 70,00 $ 840,00
Total $ 840,00
RECUPERACION DE LA INVERSION DISTRIBUCION
Valor antes de la aplicacion del Plan de Marketing 46054,63
Valor aplicando el Plan de Marketing 59077,99
(-) Total 13023,13 anual

13023,13

o= 1085.26 mensual 1085.26 = 36.18 diarios
36.18 x 21 dias =840.00. La inversion se recupera en 21 dias aproximadamente.

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro
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3.6.19. ESTRATEGIAS DE VENTAS

Actividades de pre- venta:

Se designard a una persona encargada de tomar los pedidos en los detallistas y
manejar estadisticas de ventas para adelantarse al posible pedido, ayudando a
optimizar costos de produccidn por excedente o falta de produccion.

Localizacion de clientes potenciales:

Se disefiara un perfil de clientes, en este caso se considera a los consumidores de

azdcar morena, que en su mayoria acuden a los lugares de expendio del producto.

Impulsar el producto:

Se realizaran degustaciones en el punto de venta de la azicar morena y se entregara

una pequefia muestra del producto, para dar a conocer y posicionar la marca.

3.6.19.1. Planes de accion:

Delegar a las personas que sean necesarias para la supervision de los productos en

percha, contratar lugares visibles.

Elaborar disefios atractivos de las presentaciones de azucar morena, asi como hojas

volantes.

Realizar investigaciones de preferencias hacia los determinados empaques antes de

lanzarlos al mercado.

3.6.19.2. Relaciones publicas:

Desarrollar buenas relaciones con los diversos publicos de la Asociacion, mediante la

obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una imagen corporativa
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positiva y el manejo o la eliminacién de rumores, historias y acontecimientos

desfavorables

Hay que tomar en consideracion que las relaciones publicas tienen un poderoso
impacto en la conciencia publica, a un costo menor que la publicidad.

3.6.20. ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS:

Fortalecer la imagen de la Asociacion para dar a conocer la calidad de azicar morena

que oferta al mercado.

Ademas de la tarea de conocimiento de la propia imagen, los especialistas en
relaciones publicas desempefian la funcion de impulsion de la misma, utilizando
distintos métodos como mantener buenas relaciones con empresas proveedoras de las

materias primas, materiales e insumos.

Se debe recordar que el mantenimiento de una imagen no es Unicamente conservarla,
sino que, también hay que potenciarla y sobre todo canalizar su actuacion, para no

caer en el olvido.

3.6.20.1.Planes de accion:

Es necesario recurrir a los medios de comunicacién (prensa, radio, television), para
pedir que realicen un reportaje sobre la Asociacién y el azicar morena que produce,
a cambio de comprometerse en pautar y publicitar en sus medios cuando la
Asociacion de Cafiicultores de Guachana se encuentre en mejores condiciones
econdémicas y pueda acceder a estos medios publicitarios pagando por su
propaganda. Satisfacer a los clientes internos: EI cumplir con las expectativas de los
empleados, contribuye a dar buena imagen de la Asociacion, pues éstos son los

primeros en hablar bien o mal de la misma.
Asistir a cualquier tipo de eventos que engloben la participacion de la pequefia

industria, ser participes de ferias productivas, que se utiliza para ayudar a la pequefia

industria ecuatoriana.
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PRESUPUESTO ESTRATEGICO DE VENTA

MEDIO CANTIDAD COSTO TOTAL
VENDEDOR 0.50 x Quintales $7,00 $ 84,00
Total $ 84,00

RECUPERACION DE LA INVERSION DE VENTA

Valor antes de la aplicacion del Plan de Marketing 46054,63
Valor aplicando el Plan de Marketing 59077,99

(-) Total 13023,13 anual
13023,13

=1 2
12 085.26 mensual

1085.26 = 36.18 diarios
36.18 x 3 dias =84.00

La inversion se recupera en 3 dias aproximadamente

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro
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PLAN OPERATIVO DE LA PROPUESTA

ACTIVIDAD RESPONSABLES LUGAR FECHA
Explicacion de los objetivos | Fierro Punina Susana | Salon de la 28-07 -
de la propuesta Del Pilar Asociacién 2013

Paredes Andrade
Diana Karolina
Elaboracion del primer | Fierro Punina Susana | Oficina de la | 12-08-
borrador de la propuesta Del Pilar Asociacién 2013
Paredes Andrade
Diana Karolina
Discusion de la propuesta Fierro Punina Susana | Salon de la| 20-08-
Del Pilar Asociacién 2013
Paredes Andrade
Diana Karolina
Aprobacion del plan de | Fierro Punina Susana | Salon de la 30-08-
marketing Del Pilar Asociacion 2013
Paredes Andrade
Diana Karolina
Socializacion del Plan de | Fierro Punina Susana | Salon de la
Marketing con los | Del Pilar Asociacion
miembros de la Asociacion | Paredes Andrade 14-09-
de Caniicultores de | Diana Karolina 2013
Guachana.
Taller préactico de aplicacion | Fierro Punina Susana | Salon de la
del Plan de Marketing Del Pilar Asociacién
Paredes Andrade 21-09-
Diana Karolina 2013
Presentacién oficial de la | Fierro Punina Susana | Saldn de la 28-09-
propuesta Del Pilar Asociacién 2013
Paredes Andrade
Diana Karolina
Evaluacion. Fierro Punina Susana | Salon de la 05-10-
Del Pilar Asociacion 2013

Paredes Andrade
Diana Karolina

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro
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3.7. PRESUPUESTO ANUAL PARA LA EJECUCION DEL PLAN DE

MARKETING
N° Concepto Costo anual Recuperacion
1 Estrategia de 1%00,00 1 mes, 2 semanas 2 dias
Publicidad
2 Estrategia de 672,00 | 19 dias
Promocion
3 Estrategia de 840,00 | 21 dias
Distribucion
4 Estrategia de Ventas 84,00 | 3 dias
TOTAL GENERAL 3296,00 | 2 meses 29 dias
SON: DOS MIL QUINIENTOS CUARENTA DOLARES
La recuperacion para la aplicacion del Plan de Marketing es de 2 meses y 29 dias con un
total de 3296,00

Elaborado por: Diana Paredes y Susana Fierro

3.8. RESULTADOS ESPERADOS

v Restauracién y ampliacion de la planta de procesamiento de azlcar morena

en Guachana.

v Aumento de la produccidn de azGcar morena, de 7 a 14 quintales diarios.

v Nueva presentacion de las fundas de empaque.

v" Posicionamiento del azticar morena en el mercado de la ciudad de Guaranda.

v Tres puntos fijos de distribucién en Guaranda.

v' Aceptacion del producto a nivel general.

v" Mayores ingresos econémicos a la Asociacion.

141



3.9. BIBLIOGRAFIA

Armstrong, K. (2008). “Principios de Marketing”, Doceava Edicion, Pearson

Educacion, Capitulo I; Pag. 9. Espafia.
Arese, H. F. (2000). Comercio y Marketing Internacional. Colombia: Norma.
Beltran, J. (2000). Marketing Internacional Avanzado. Espafia: McGraw Hill.
Bilancio , G. (2001). Marketing: El valor de provocar Edicion.
CATEORA, P. R. (2000). Marketing Internacional. México: Editorial Mc Graw Hill.
Cateora, P. R. (2000). Marketing Internacional. Mexico: McGraw Hill.
Choen, W. A. (2000). El Plan de Marketing. Bilbao: Deusto.
Constitucion de la Republica . (2008). Trabajo y produccion .

Cordovez, J. H. (2003). Microfinanzas en la Economia Ecuatoriana: Una

Alternativa para el desarrollo. Quito: FLACSO.
CZINKOTA, M. (2001). Administracion de la mercadotecnia.

DAY, G. S. ( 2000). La Organizacion que actta en funcién del Mercado, .
Colombia: Editorial Norma.

Grupo Editorial Norma. (2000). 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad.

Bolivia: Norma.
Grupo Oceano. (2008). Diccionario Enciclopedico Oceano. Venezuela: Oceoano.
Holtje, H. F. (2008). Mercodotecnia. Mexico: McGraw Hill.
Keller, K. (2006). “Direccion de Marketing”. México.

Kotler, A. ( 2008). “Principios de Marketing”, Doceava Edicion, Pearson
Educacion. Espafia.

142



Kotler, A. (2008). “Principios de Marketing”, Doceava Edicion, Pearson

Educacién. Espafia.
Kotler, K. ( 2006). “Direccion de Marketing”, Duodécima, Rebecca Lembo, .
Mexico.
Kotler, P. (2005). Fundamentos de Mercadotecnia. Colombia: Prentice Hall.
PATINO, V. M. (2001). eshozo histérico sobre la cafia de aztcar.
PHILIP Kotler, G. A. (2001). Marketing, El poder de la marca .
Sam, H. (2001). Marketing. Colombia: Norma.

Santos , D. J. (2001). La Estrategia Basica del Marketing. Madrid: McGraw.
SatesmasesMestre, M. (1996).

Simoén, M. (2000). La Esencia de la Mercadotecnia. México: Prentice.
Soporosi, G. (2000). Marketing. Colombia: Macchi.
Stapleton, J. (1992). Como Preparar un Plan de Marketing. Bilboa: Dusto.

Wilenaky, A. (2007). Marketing Estrategico. Madrid: Tesis.

143



3.10. ANEXOS

ANEXO |

I~

N

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS,
GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA.

ESCUELA: GESTION EMPRESARIAL

Encuesta dirigida a los miembros de la asociacion de Caficultores de Guachana para
conocer sobre la utilizacion o no del plan de marketing para la venta de azlcar

morena en el mercado de Guaranda.
Instrucciones: marque con una (X) la respuesta que crea conveniente.
CUESTIONARIO
1. ¢La Asociacion de caficultores de Guachana tiene un analisis historico y causal
como referente?

Si() No( )

2. ¢Realizaron el analisis del DAFO?
Si() No ( )

3. ¢Cree que la Asociacion esta bien posicionada en el mercado de Guaranda?
Si( ) Méas omenos () No( )

4. ¢La Asociacion ofrece todos los productos de calidad?
Si() No ()

5. ¢Existieron objetivos viables de marketing?
Si() No ()
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10.

11.

12

13.

¢Se estd en mente mejorar y ampliar la produccion?
Si() No ()

¢Se optimizan recursos?
Si() No ()

¢Se esta mejorando la Infraestructura?
Si() No ()

¢Se va a usar nueva tecnologia para mejorar la produccién?
Si() No ( )

¢Existe un Plan de Accion para mejorar las ventas?
Si() No ()

¢Se ha pensado en mejorar la organizacion para trabajar por objetivos, tener

agilidad y vender méas?
Si() No ( )

. ¢Cuenta con los recursos econdmicos para implantar el Plan de Marketing?

Si() No( )

¢Realiza el control permanente de marketing de la asociacion?
Si() No ( )

iiGRACIAS POR SU COLABORACION!!
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ANEXO 11

@

===
UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS,
GESTION EMPRESARIAL E INFORMATICA.
ESCUELA: GESTION EMPRESARIAL

Encuesta dirigida a las madres de familia de la ciudad de Guaranda con la finalidad

de conocer sobre la compra y consumo de endulzantes.
Instrucciones: marque con una (X) la respuesta que crea conveniente.
CUESTIONARIO
1. ¢Qué endulzante utiliza Ud. permanentemente?
Azlcar blanca () Azucar Morena () Panela( ) Hermezetas ()

Otros ()

2. ¢Le gustaria utilizar azGcar morena?
Si() No ()

3. ¢Sabia Ud. que el azicar morena es producto organico beneficioso para la salud

humana?
Si() No ( )

4. ¢Con que frecuencia consume usted endulzante?

Diario () Semanal () Mensual () Nunca ( )

5. ¢Cree que la produccién de azicar morena se realiza de forma higiénica?
Si() No ( )
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10.

¢Conocia Ud. que la Asociacion de Cafiicultores de Guachana produce azlcar

morena?

Si() No ()

¢Le agradaria consumir azicar morena para cuidar su salud?
Si() No( )

¢Le agradaria que exista un lugar especial de expendio del azGcar morena de
Guachana?
Si() No ( )

¢Cree que hace falta de publicidad para la venta de aztcar morena de Guachana?
Si() No ( )

¢El precio de aztcar morena debe ser menor al de azlcar blanca?
Si() No ( )

iiGRACIAS POR SU COLABORACION!!
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ANEXO 111

DETALLE DE COSTOS DEL PLAN DE MARKETING

COSTOS
DESCRIPCION PARCIAL |TOTAL
1.- COSTOS DE PRODUCCION 32592.00
MATERIA PRIMA 24000.00
SERVICIOS BASICOS 720.00
MANO DE OBRA 7632.00
UTILES DE ASEO 240.00
2.-COSTOS DE ADMINISTRACION 3816.00
SUELDOS V SALARIOS 3816.00
3.-COSTOS DE VENTAS 2540.00
PUBLICIDAD 2540.00
4.- COSTO FINANCIERO 4000.00
INTERES 4000.00
COSTOTOTAL 42948.00
COSTOS
DESCRIPCION C.FlJO VARIABLE TOTAL
1.- COSTOS DE PRODUCCION 32592.00
MATERIA PRIMA 24000.00
SERVICIOS BASICOS 720.00
MANO DE OBRA 7632.00
UTILES DE ASEO 240.00
2.-COSTOS DE ADMINISTRACION 3816.00
SUELDOS Y SALARIOS 3816.00
3.-COSTOS DE VENTAS 2540.00
PUBLICIDAD 2540.00
4.- COSTO FINANCIERO 4000.00 4000.00
INTERES
COSTO TOTAL 16168.00 26780.00 42948.00
INGRESOS ACTUALES
PRODUCTO CANTIDAD|UNIDAD DE M| P.UNITARIO INGRESOS
Az(car morena 3360 qq 34.00 114240.00
TOTAL




INGRESOS PROYECTADOS CON EL PLAN DE MARKETING

PRODUCTO

CANTIDAD

UNIDAD DE M

P. UNITARIO

INGRESOS

AzUcar morena

336000

Libras

0.40

134400.00

ESTADO DE RESULTADOS ACTUALES

INGRESOS 114240.00
COSTOS 42948.00
Costo de produccion 32592.00

Costo de administracion 3816

Costo de venta 2540.00

Costo financiero 4000

(=)Utilidad de operaciones 71292.00
() participacion|5% 10693.80
trabajadores

(=) Utilidad antes de IR 60598.20
(-)Impuesto a la renta 24% 14543.57
(=)Utilidad neta 46054.63

CUADRO DE RESULTADOS APLICADO EL PLAN

DE MARKETING

INGRESOS 134400.00
COSTOS 42948.00
Costo de produccion 32592.00

Costo de administracion 3816

Costo de venta 2540.00

Costo financiero 4000

(=)Utilidad de operaciones 91452.00
O] participacion|5% 13717.80
trabajadores 3

(=) Utilidad antes de IR 77734.20
(-)Impuesto a la renta 24% 18656.21
(=)Utilidad neta 59077.99

CUADRO RESUMEN DE PESO Y PRECIO DEL AZUCAR MORENA

PESO (ONZAS) COSTO $
4 0.10
8 0.20
16 0.40
32 0.80
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PUNTO DE EQUILIBRIO ANTES DE LA APLICACION DEL PLAN DE MARKETING

Costo fijo: 16168 140000 /
Costo variable: 26780 oot
/
Ingresos: 114240 /
Costo total: 42948 e / ingresos
Punto de equilibrio: 20997,40 110009 /
Costo fijo: 34.028,83 o /"
Costo variable: 16.147,40 o /
Ingresos: 66.060,00 oo /’
PE= 45.037,62 — /
Costo total 50176,23 )
60000
SR /
INGRESOS 50000 /
pE =_16168 iooo0 —
1- 12164728400 /-4“" /
30000

PE —ﬂ / _’ Punto de equilibrio

T1-0.234418767 20000

/ C. Fijo

_ 16168 10000

PE = 0.77 /
500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

CANTIDAD DE SERVICIOS EN QUINTALES

PE =20.997,40 $
Sin la aplicacidn del plan de marketing con una venta de 14 quintales diarios nos da una cantidad anual de 3360 quintales en la cual en su
lugar de produccién vende a $ 34 y obtienen un ingreso de $ 114.240.
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Aplicado el plan de marketing se obtiene con ventas de 3360 quintales convertido a libras a un precio de 0.40 centavos nos arrojé un ingreso

Costo fijo: 16168

Costo variable: 26780

Ingresos: 134400

Costo total: 42948

Punto de equilibrio: 20210

CFT
_ cvVT
INGRESOS

PE =

16168
PE T, _26780

134400

16168
PE=— %% __
1-0.199255952

_16168
0.80

PE

PE = 20210 $

de $ 134.400.
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PUNTO DE EQUILIBRIO APLICADO EL PLAN DE MARKETING

COSTO/INGRESO

120000

Ingresos

110000

100000

C.T

30000

20000

Punto de e

quilibrio

C. Fijo

10000
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BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

ACTIVOS

ACTIVOS
CORRIENTES

6000.00

Efectivo/bancos

6000.00

ACTIVOS FIJOS

27000.00

Muebles y enseres

2200.00

Equipos de computo

800.00

Maquinaria

4000.00

Terreno

20000.00

Activo intangible

1000.00

Estudios de marketing

1000.00

TOTAL DE
ACTIVOS

34000.00

PASIVOS

PASIVOS A LARGO
PLAZO

20000.00

Crédito por pagar 20000.00

TOTAL PASIVO 20000.00

PATRIMONIO

Capital accionistas 14000.00

TOTAL
PATRIMONIO

14000.00

TOTAL PASIVO +
PATRIMONIO

34000.00

CALCULO DEPRECIACION

RUBRO Vi vu | % 1 2 3 4 5 V.r.
Muebles 2200 |10 [0.10 |198 [198 [198 |198 |198 |1210
Computadora | 800 3 0.33 | 240 |240 | 240 80
Magquinaria | 4000 |10 [0.10 |360 |360 [360 |360 |360 |2200
total 798 [ 798 | 798 |558 |558 | 3490
CALCULO AMORTIZACION

RUBRO | valor % 1 2 3 4 5
Estudios | 1000 0.20 200 200 200 200 200
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PROYECCION DE LAS VENTAS A 5 ANOS

ANOS FORMULA APLICADA VALOR TOTAL
Df = Do (1+i)"
2012 134.400( 1+0.5)T= 141.120,00
2013 134.400( 1+0.5)2= 148.176,00
2014 134.400( 1+0.5)°= 155.584,80
2015 134.400( 1+0.5)* = 163.364,04
2016 134.400( 1+0.5)°= 171.532,24

PROYECCION DE LAS COSTOS A 5 ANOS

ANOS FORMULA APLICADA VALOR TOTAL
Df = Do (1+i)"
2012 42.948( 1+0.5)" = 45.095,40
2013 42.948 (1+0.5)° = 47.350,17
2014 42.948 (1+0.5)°= 49.717,68
2015 42.948 (1+0.5)" = 52.203,56
2016 42.948 (1+0.5)° = 54.813,74
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FLUJO DE EFECTIVO DEL ANO 2012 AL 2016

RUBROS 0 1 2 3 4 5
Ventas 134.400,00 141.120,00 | 148.176,00 | 155.584,80 | 163.364,04 | 171.532,24
Costos 42.948,00 45.095,40 | 47.350,17 |49.717,68 |52.203,56 | 54.813,74
COSTO DE PRODUCCION 32.592.00 34.22 35.93 37.73 39.62 41.60
Materia Prima 24.000.00 25.20 26.46 27.78 29.17 30.63
Servicios basicos 720.00 756.00 793.80 833.49 875.16 918.92
Mano de obra 7632.00 8.01 8.41 8.83 9.27 9.74
Utiles de aseo 240.00 252.00 264.60 277.8 291.72 306.30
COSTOS DE ADMINISTRACCION | 3816.00 4006.80 4207.14 4417.49 4638.37 4870.29
Sueldos y Salarios 3816.00 4006.80 4207.14 4417.49 4638.37 4870.29
COSTOS DE VENTA 2540.00 2667.00 2800.35 2940.37 3087.38 3241.75
Publicidad 1700.00 1785.00 1874.25 1967.96 2066.36 2169.67
Promocion 672.00 705.60 740.88 777.92 816.82 857.66
Ventas 84.00 88.20 92.61 97.24 102.10 107.20
Distribucién 84.00 88.20 92.61 97.24 102.10 107.20
COSTOS FINANCIEROS 4000.00 4200.00 4410.00 463.05 4862.02 5105.12
Interés 4000.00 4200.00 4410.00 463.05 4862.02 5105.12
(=)Utilidad de operacion 91.4552,00 96.024.60 | 100.825,83 | 105.867,12 | 111160,48 | 11.6718,5
- Participacion de trabajadores 15% 13.717,80 14.403,69 | 15.123,37 | 15.880,07 | 16674,07 17.507,78
Utilidad antes de |.R. 77.734.20 81.620,91 |85.701,96 | 89.987,05 | 94486,41 99.210,72
Impuesto a la renta 24% 18.656.21 19.589,02 | 20.568.47 |21.596,90 | 22676,74 23.810,57
(=)Utilidad neta 54.077,99 62.031,90 |65.133,49 |68.390.15 | 71809,67 75.400,15
+ Depreciacion 798 798 798 558 558

+ Amortizacion de estudios 200 200 200 200 200
-Amortizacion de crédito 4000 4000 4000 4000 4000
FLUJO EFECTIVO 620.018.80 | 651.034.70 | 683.601.30 | 717.772.50 | 753677.30




ANEXO IV
FOTOS
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