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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion Disefio de un plan de marketing para la
Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba, tiene
como objetivo el posicionamiento de la empresa en el mercado riobambefio. La
metodologia de investigacion utilizada se basa en la realizacion de entrevistas aplicadas
al director ejecutivo y socios de la asociacion, asimismo encuestas dirigidas a la
poblacién de Riobamba, ademés de la elaboracion de matriz FODA, matriz de perfil
competitivo (MPC), matriz de evaluacion de factores internos (MEFI), matriz de
evaluacion de factores externos (MEFE) y matriz MRG que permitié conocer la
situacion actual de la asociaciéon. Se determind que se requiere de herramientas de
marketing que contribuyan a mejorar su entorno como entidad frente al mercado, el
personal administrativo del emprendimiento carece de conocimientos en todas las areas
administrativas y de marketing, ademas la marca y el tipo de producto es poco conocido en
el mercado. La propuesta se basa en la creacion de estrategias con énfasis en el mix de
marketing producto, precio, plaza y promocion que permitan el posicionamiento de la
Asoproil en el mercado. Se recomienda la implementacion total del plan proyectado que
permita no solo la reduccion de falencias si no también que ayude a la correcta toma de

decisiones encaminadas al cumplimiento de los objetivos.
Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE

MARKETING> <ESTRATEGIAS DE MARKETING> <POSICIONAMIENTO>
<EMPRENDIMIENTO> <RIOBAMBA (CANTON)>.

Ing. Jhon Eduardo Villacrés Sampedro
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

In the present research project, a marketing plan was designed for Lican Asoproil
Industrial Production Association in Riobamba, which objective is to position the
company in the market of this city. This research methodology is based on the conduct
of interviews applied to the executive director and partners of the association, surveys
directed to Riobamba population, and the FODA matrix elaboration, competitive profile
matrix (MPC), evaluation matrix of inner factor evaluation (MEFE) evaluation matrix
of external factors and MRG matrix that allowed knowing the situation of the
association. It was determined that marketing tools are required to improve their
environment as an entity in front of the market, the enterprise administrative staff has no
knowledge in all the administrative and marketing areas, besides the brand and the type
of product is little known in the market. The proposal is based on the creation of
strategies with emphasis on the marketing mix, product, price, place and promotion that
allow Asoproil positioning. It is recommended the total implementation of the projected
plan that allows not only the reduction of deficiencies, but also with the correct way of

making decisions for getting the objectives achievements.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING
PLAN>, <MARKETING STRATEGIES>, <POSITIONING>,
<ENTREPRENEURSHIP>, <RIOBAMBA (CANTON)>
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como propdsito el disefio de un plan de marketing para
la Asociacion de Produccion Industrial Lican “Asoproil” de la ciudad de Riobamba
dedicada a la produccion y comercializacion de productos naturales tales como:
Phallcha (bebida natural de extracto de flores), pastelitos integrados (elaborado a base
de quinua) y Ako Plus (complemento nutricional de quinua, amaranto y trigo). En el
primer semestre del 2018 las ventas de los pastelitos integrales y ako plus decayeron en
el mes de septiembre salieron del mercado, razon por la cual el plan de marketing se

hace énfasis en el producto Phallcha.

El plan de marketing se puede definir como una herramienta basica de gestion adaptable
a cualquier empresa a la hora de planificar un proyecto en particular, ademas en su
puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el
area del marketing para alcanzar los objetivos marcados siendo necesario realizar las
correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa ya que es la
unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados. Las
caracteristicas principales para el desarrollo del disefio del plan de marketing en la
asociacion Asoproil nos permite determinar el analisis situacional, objetivos, tacticas, el

plan de accidn y estrategias de marketing.

Para analizar esta problematica es necesario mencionar sus causas; una de ellas es la
falta de presencia de los productos en el mercado generando una disminucion de ventas
y por ende afectando sus ingresos; otra de las causas es la administracion deficiente de
la Asociacion en general es decir en &reas, administrativas, comerciales, contables y de
marketing, esto ha impedido no solo la innovacion de proceso si no también la
inestabilidad de ciertos productos en el mercado y el desarrollo completo de Asoproil.
La investigacion de esta problematica se la realizé con el interés de conocer el grado de
posicionamiento de la asociacién asi como también las opiniones, expectativas y
demanda del mercado Riobambefio en cuanto a productos naturales tales como bebidas.
Por otra parte, establecer estrategias de marketing que describan la manera en que la
asociacion va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes reflejados en el estudio
de mercado, también sirve como guia para alcanzar los objetivos y metas encaminadas

al posicionamiento de Asoproil.



La metodologia de investigacion utilizada es mixta (cualitativa y cuantitativa) con un
alcance descriptivo, las herramientas que se utilizaron son; entrevista realizada a los
socios y al director ejecutivo de la asociacion, encuestas aplicadas a la muestra de la
poblacién de Riobamba y la observacion directa con ayuda de instrumentos de
investigacion como el cuestionario, guia de entrevista y la aplicacion de matrices de
evaluacion y analisis tales como; matriz del perfil competitivo, matriz de analisis
FODA, matriz (RMG), matriz de evaluacion de factores internos (MEFI) y matriz de
evaluacion de factores externos (MEFE). La encuesta esta dirigida a una muestra previo
calculo de la proyeccién de la poblacion para obtener datos actualizados a través del
modelo continuo exponencial 0 método de MALTHUS, para posterior a esto proceder a
calcular la formula para sacar el tamafio de la muestra para la poblacion finita. Los
objetivos del proyecto de investigacion; disefiar un plan de marketing para el
posicionamiento de la Asociacion de Produccion Industrial Lican “Asoproil” en la
ciudad de Riobamba; desarrollar el marco tedrico, referencial y conceptual que sirva
como guia y entendimiento para la correcta elaboracion del plan de marketing
encaminadas a resolver la problematica, basadas en las necesidades y requerimientos de
Asoproil con los consumidores; estructurar el marco metodoldgico respectivo aplicando
una serie de técnicas, métodos y herramientas metodoldgicas de investigacién que
permitan recopilar informacion veraz, oportuna y confiable a fin de resumirla en un plan
de marketing lo suficientemente objetivo; implementar estrategias de marketing
reflejadas en mismo para lograr el posicionamiento de la Asociacién de Produccion
Industrial Lican “Asoproil” en la ciudad de Riobamba. En el capitulo I: Se presenta el
planteamiento, formulacion y sistematizacion del problema de investigacion, asi como
también los objetivos a alcanzar y la justificacion tedrica, metodoldgica y préactica del
porqué de la propuesta del tema. En el capitulo Il: contiene el marco de referencia en el
que inicialmente se hablard solo los antecedentes de investigacién, el marco tedrico,
conceptual he interrogante de estudio (hipétesis), esto ayudara al lector a entender la
terminologia de la que se hablard durante todo el documento. En el capitulo IlI:
Especifica la metodologia que se utiliza durante la investigacion, asi como también la
poblacion y muestra a la que se dirige el presente estudio incluyendo la interpretacion y
analisis de los resultados obtenidos con su respectiva comprobacion de hipotesis. En el
capitulo 1V: refleja estrictamente la propuesta a la solucion de las inconsistencias

encontrados durante toda la investigacion con enfoque a los objetivos.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Los emprendimientos en el Ecuador han tenido un crecimiento significativo en todas las
ciudades del pais, segin GEM 2013 confirma que existe un crecimiento sostenido de la
actividad emprendedora temprana del 26.6%, los encuestados afirman que emprenden
por necesidad; es decir, por falta de otras opciones de ingreso. Segun el estudio, el
22,7% de los adultos afirmé haber emprendido aprovechando una oportunidad en el
mercado, mientras que el 12,1% lo hizo por necesidad. Con esas cifras, Ecuador paso6 a
tener la tasa de emprendimientos por necesidad mas alta de la regién, seguido de Peru
(5,25%) vy Brasil (4,95%).

En la provincia de Chimborazo el Ministerio de Inclusién Econémica y Social MIES, a
través de la direccion distrital Riobamba, ayudd a varios emprendimientos otorgando
alrededor de 835 créditos de desarrollo humano por un monto de un millén de dolares

para impulsar emprendimientos productivos en la zona.

Gracias a estos créditos y el apoyo del MIES varios emprendedores de la ciudad de
Riobamba han logrado sobrevivir; es el caso de la Asociacion de Produccion Industrial
Lican Asoproil es un emprendimiento que inici6 sus actividades en el afio 2014, con la
finalidad de transformar la materia prima de la zona en productos nutritivos para el
consumo humano, siendo estos: Phallcha (bebida de extracto de flores), Pastelitos
integrales (elaborado a base de quinua) Ako Plus (elaborado a base de quinua, amaranto
y trigo), cabe sefialar que esta idea de negocio fue liderada por la familia Guaman, un
afio mas tarde Asoproil logra constituirse legalmente en noviembre del 2015 con un

namero de 10 socios que se han venido desempefidandose de forma empirica.

En estos afios de funcionamiento se ha visto la necesidad de reorganizar la manera en la
que se desempefiaban para mantenerse en el mercado debido al aumento de productos
sustitutos; la carencia de asesoramiento administrativo, comercial, contable y de
marketing ha desencadenado una serie de inconsistencias, la marca y tipo de producto
es poco conocido en el mercado consecuencia de la falta de publicidad he inexistencia
de un plan de marketing.



Cabe mencionar que el primer semestre del 2018 las ventas de los pastelitos integrales y
Ako Plus decayeron por la misma razén y en el mes de septiembre salieron del
mercado, estas son algunas causas que ha limitado a la Asociacién razon por la cual el
plan de marketing se hace énfasis en el producto Phallcha para garantizar la
permanencia en el mercado, por ende, se evidencia el problema central de la asociacion,

el posicionamiento de Asoproil logrando fortalecer su economia.

Debido al aumento de productos sustitutos se han visto en la necesidad de fidelizar
clientes habituales y a la vez captar nuevos clientes para mantenerse en el mercado;
razon por la cual se ve la necesidad del disefio de un plan de marketing para brindar
soluciones e identificar nuevas oportunidades de crecer y expandir los productos
alcanzando de esta manera lograr el posicionamiento de Asoproil en el mercado

Riobambefio.

1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera incidira el disefio de un plan de marketing al posicionamiento de la

Asociacion de Produccién Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba?

1.3 Sistematizacion del problema

¢Por qué se realiza una investigacion de mercado que determine todos los factores que

incidiran en el posicionamiento de Asoproil.

¢ Conoce Asoproil sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas?

¢ Cual sera el medio de comunicacion mas adecuado para la promocion de los productos

que comercializa Asoproil?

¢ Qué estrategias serian utilizadas en el posicionamiento de Asoproil?

¢Cual seria la mejor mezcla de marketing para la comercializacion de los productos de

la Asociacion Asoproil?

¢Se cuenta con un plan de marketing que permita el posicionamiento de Asoproil?
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

e Diseflar un plan de marketing para el posicionamiento de la Asociacion de
Produccion Industrial Lican “Asoproil” en la ciudad de Riobamba.

1.4.2 Especificos

e Desarrollar el marco tedrico, referencial y conceptual que sirva como guia y
entendimiento para la correcta elaboracion del plan de marketing encaminadas a
resolver la problemaética, basadas en las necesidades y requerimientos de Asoproil

con los consumidores.

e Estructurar el marco metodoldgico respectivo aplicando una serie de técnicas,
métodos y herramientas metodoldgicas de investigacion que permitan recopilar
informacidn veraz, oportuna y confiable a fin de resumirla en un plan de marketing

lo suficientemente objetivo.

e Implementar estrategias de marketing reflejadas en el disefio del plan de marketing
para lograr el posicionamiento de la Asociacién de Produccion Industrial Lican

“Asoproil” en la ciudad de Riobamba.



1.5 JUSTIFICACION

1.5.1 Justificacion Tedrica:

Segun Van, N., Lebon,Y., & Durand, B. (2014) mensionan que, El plan de marketing se
fundamenta en el analisis estratégico de la empresa. Permite programar las acciones y
objetivos, basandose en los resultados del andlisis interno y externo, seleccion del
mercado objetivo, los objetivos y el presupuesto. Es una herramienta indispensable para

el lanzamiento de productos y de control de los objetivos tras la introduccion. (pag. 128)

En la actualidad nos encontramos en un entorno totalmente cambiante donde las
exigencias del mercado son cada vez mas estrictas dando paso la creacion de sinnimero
de empresas innovadoras asi como también similares a las ya existentes, con el
propdsito de satisfacer necesidades latentes en la sociedad generando un ambiente

competitivo dentro del mercado.

Es por ello que el desarrollo de un plan de marketing es importante porque proporciona
una vision clara de lo que se quiere conseguir y del objetivo final, también servird como
una guia fundamental que contribuira al estudio de la situacién actual de la asociacion
mediante el anélisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, ademéas de
establecer estrategias en cuanto al mix de marketing precio, plaza, producto, promocion
que permitan el posicionamiento de la Asociacién de Produccion Industrial Lican

Asoproil en la ciudad de Riobamba.

1.5.2 Justificacion Metodoldgica:

Este proyecto de investigacion tendra un enfoque de investigacion descriptivo que
permite realizar un analisis instantaneo de la situacion actual mediante el acercamiento

directo con los clientes.

El disefio de un plan de marketing para la asociacion Asoproil que pretende tomar el
marketing como una inversion tras un estudio de mercado, analisis de la demanda,
analisis de competidores, se procura desarrollar un enfoque que direccione estrategias
eficientes para lograr obtener resultados que reflejen una mayor captacion de clientes de

la zona. Toda la informacidén que se recolecte servird para mejorar los procesos ya
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establecidos en cuanto a produccion y comercializacion, permitiendo asi un mejor

control y manejo de la asociacion.

1.5.3 Justificacion Practica

Esta investigacion se desarrollara porque existe la necesidad de analizar el entorno
interno y externo en el que se desenvuelve la asociacion, podremos detectar la situacion
de la misma mediante un estudio de mercado con la aplicacién de una encuesta dirigida
a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba, los datos obtenidos en
esta investigacion servirdn como base para establecer estrategias enfocadas al mix de
marketing (plaza, precio, producto, promocion), asi como también se desarrollard
entrevistas dirigidas al Director Ejecutivo y Socios de la Asociacion con el proposito de
recolectar informacién que permita conocer el ambiente interno actual no solo en el area
administrativa, sino también el desempefio laboral, el proceso de produccion,
maquinaria, capacitacion de los empleados o socios, materia prima, etc. El beneficiario
con esta investigacion es la Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil que
contard con un documento guia para la toma de acciones de mejora que permitan el

posicionamiento de la misma.



CAPITULO I1: MARCO DE REFERENCIA

2.1 ANTECEDENTES DE INVESTIGACION

Para el desarrollo del proceso de investigacion se tomard como referencia a temas tesis
relacionados con la investigacién, de los cuales se tomara en cuenta la conclusion de

mayor relevancia.

Apréez, D., & Proafio, I. (2015). Plan de marketing estratégico para promocionar y
comercializar la pitahaya producida por la compafiia "San Vicente S.A." en la ciudad de

Guayaquil (Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Salesiana, Guayaquil, Ecuador.

Conclusion:

El mejoramiento continuo en la calidad y presentacién de la fruta haran que el precio de
la pitahaya aumente en el transcurso del tiempo, mejorando la rentabilidad no solo de

este proyecto sino de todos los agricultores nacionales de esta fruta.

Freire, G., & Carrasco, V. (2015). Creacion de una bebida natural energética y
antioxidante a base de hojas de higo, en la ciudad de Guayaquil para contrarrestar la

Diabetes (Tesis de pregrado). Universidad de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.

Conclusion:

Con el presente proyecto se demuestra que la creacion de una bebida natural energética
y antioxidante a base de hojas de higo, para contrarrestar la diabetes, es una gran

oportunidad de negocio gracias a su calidad y propiedad curativa.

Rivera, G. (2015). Estudio de mercado para la produccion y comercializacién de
infusiones de Té extraidas de la flor Jamaica (Tesis de pregrado). Universidad Catdlica
de Santiago de Guayaquil, Guayaquil, Ecuador.



Conclusion:

Mediante el presente proyecto se pudo determinar las preferencias que mantienen los
consumidores actualmente de las infusiones de té y que estos a su vez optan por beber
esta clase de bebidas, puesto que al no poseer colorantes ni ser superficiales, pueden ser

ingeridas en cualquier momento y a cualquier hora del dia.

2.1.1 Antecedentes histéricos

2.1.1.1 Resefia histérica

La Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil es una empresa familiar que
tiene 4 afios en el mercado, esta dedicada a la elaboracion y comercializacion de
productos naturales. Inici6 sus actividades en el afio 2014 con recursos propios que le
calificarian como una pequefia empresa cuyo propietario es el sefior Josué Guaman
mismo que desempefia el cargo actualmente como director ejecutivo, su nombre
comercial es “Asociacion de Produccion Industrial Lican” la empresa cuenta con una
planta de produccion propia, se encuentra situada en el cantén Riobamba, parroquia

Lican, comunidad San Francisco de Macaji.

Su primer producto comercializado es Phallcha (bebida de extracto de flores) bebida
con propiedades medicinales, ayuda a reducir el estrés, problemas del higado, gastritis,
problemas del colon, que en la actualidad se han vuelto comunes, la formula fue
estudiada tiempo atras antes de salir al mercado, a pesar de conocer los beneficios que
brindaria el producto la falta de iniciativa y el desconocimiento del mercado impidid
que inicie una actividad comercial con este producto, tiempo después se vieron en la
obligacion de contratar un mentor capacitado para que les ayude a comercializarlo y asi

darlo a conocer en el mercado.

Formaron parte del grupo de productores Magap quien reconocio su trabajo y extendid
la invitacién a formar parte de las ferias ciudadanas y a otro tipos de eventos para
promocionar su producto ya que era nuevo e innovador, gracias a estas invitaciones su
producto fue adquirido en varios centros naturistas. También tuvieron la oportunidad de

participar en ferias de ciencia, tecnologia e innovacion organizado por Yachay en las



que fueron ganadores dos afios consecutivos, estos acontecimientos les ayudaron a ser
reconocidos y dar inicio a varias ofertas para emprender nuevos acuerdos con sus

productos.

En el afio 2016 aparecen dos nuevos productos entre ellos; Pastelitos integrales
(elaborado a base de quinua) y Ako Plus (complemento nutricional de quinua, amaranto
y trigo). Esta empresa ha ido creciendo a través de los afios por lo que en la actualidad
se ve en la necesidad de utilizar estrategias planificadas que le permitan atender mejor

las necesidades y expectativas de los clientes.

Poco a poco la aceptacién de los clientes hacia los productos que ofrece la empresa ha
ido creciendo, la entrega inmediata de los pedidos y sobre todo la atencién que le brinda
al cliente es mejor que el de la competencia debido a que es una empresa familiar existe

un solo objetivo y no hay diversidad de intereses.

Por varios de estos motivos la empresa ha podido incrementar sus ventas a través de las
entregas en varios sectores rurales de Chimborazo y Tungurahua, que son areas en las
cuales la empresa lideraba hasta el afio 2017, a partir de este afio Asoproil volvié a
sentir los estragos del mercado que cada vez es mas inestable con nuevas exigencias y
barreras que romper sin embargo no estaban preparados para enfrentar una vez mas el
desconocimiento de herramientas que les permita mantenerse en el mercado estaba en
su contra, las ventas decayeron y no supieron cémo enfrentarlo, a cusa de esto en el
ultimo semestre del afio 2018 la venta de los pastelitos integrales (elaborado a base de
quinua) y Ako Plus (complemento nutricional de quinua, amaranto y trigo) se vieron
afectados de una forma significativa he incontrolable pues la venta de estos dos

productos decayeron y en el mes de septiembre salieron del mercado.

Actualmente la asociacién se dedica Unica y exclusivamente a la produccion y
comercializacion de Phallcha producto con grandes beneficios y aceptado por el

mercado.
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2.1.1.2 Identificacion de la empresa

Asoproil cuenta con un logotipo que por sus colores y disefio permite a las personas
reconocerla como una empresa que brinda productos naturales pero sobretodo

saludables.

Figura 1: Logotipo de Asoproil.
Fuente: Asoproil

2.1.1.3 Ubicacion de la empresa

Asoproil se encuentra ubicada en la:

e Provincia: Chimborazo
e Cantén: Riobamba
e Parroquia: Lican

e Comunidad: San Francisco de Macaji.

e
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Figura 2: Ubicacion Geografica de Asoproil.
Fuente: Google Maps.
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2.1.1.4 Productos que comercializa Asoproil.

e Phallcha

Figura 3: Producto Phallcha de Asoproil.
Fuente: Propia

Es una bebida de extractos de flores andinas y de la amazonia con un endulzante natural
mismo que no afectara los niveles de glucosa, con propiedades medicinales, curativas
que alivia varias dolencias ayuda a reducir el estrés, problemas del higado, gastritis,

problemas del colon que en la actualidad se han vuelto comunes.

e Pastelitos integrales

Figura 4: Producto Pastelitos Integrales de Asoproil.
Fuente: Propia

Pastelitos elaborado a base de quinua, tienen un alto contenido nutricional y proteinico

adecuado para una mejor nutricion del organismo.
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e Ako plus (250 gramos)

Figura 5: Producto (Ako Plus) de Asoproil.
Fuente: Propia

Es un complemento nutricional a base de cereales como quinua, amaranto, cebada, trigo
con una gran propiedad nutricional que ayudar a mejorar la tonificacion muscular y

ademas es un excelente suplemento alimenticio para personas que cuidan su salud.

2.1.1.5 Descripcion del mercado

No cabe duda que nos encontramos en un entorno sumamente cambiante y muy
competitivo sin embargo Asoproil cuenta con productos de grandes propiedades que lo
hace atractivo para el cliente a mas de esto durante el proceso de elaboracion podemos
afirmar que no se utiliza ningan tipo de quimico al contrario es un producto totalmente
natural es por esto que podemos decir que existe escasa competencia y poseemos una

gran ventaja.

Los productos de Asoproil estan dirigido a personas de todas las edades al ser productos
totalmente naturales no tiene contradicciones. Sin embargo las personas de 30 afios en
adelante son aquellas que optan por consumir este tipo de productos ya que es en esa
edad donde la salud empieza a decaer es ahi cuando se empieza a tener conciencia y a
tratar de prevenir ciertas enfermedades con alimentacion sana y nutritiva. Por otra parte
Phallcha también esta dirigido a deportistas, personas con problemas de salud y todas

aquellas personas que prefieren llevar una vida saludable.

13



2.1.1.6 Objetivo de la asociacién

Crecer como empresa Y estar en la capacidad de acaparar todo el mercado nacional con
la finalidad de mejorar la calidad de vida de las personas y en un futuro fijar estrategias

de exportacion.

2.1.1.7 Misién

Asoproil presenta su mision a continuacion:

“Asoproil es una empresa dedicada a la produccién y comercializacion de
productos naturales altamente competitivos que respondan satisfactoriamente a
las necesidades de nuestros clientes, brindando la mejor calidad y precio a través
del desarrollo integral, capacitaciéon y bienestar de todo el equipo de

colaboradores”.

2.1.1.8 Vision

Asoproil presenta su vision a continuacion:

“Ser un empresa lider en ventas y de gran reconocimiento en el mercado de
productos naturales, mediante la aplicacion de un mejoramiento continuo en
todos los procesos y evolucionando permanentemente de nuestros niveles de

organizacion, liderazgo y servicio hacia nuestros clientes”

2.2 Marco teorico

2.2.1 Marketing

En téermino generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer
las necesidades y deseos de los mercados meta, a cambio de una utilidad o beneficio
para las empresas que la ponen en préactica; razon por la cual, nadie duda que el
marketing es indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales. (Thompson,
2010)
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Mientras que Kotler, P., & Armstrong, G. (2008)Menciona lo siguiente.

Hoy en dia, es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr una
venta “hablar y vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercadologo entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla
productos que ofrecen mayor valor, les asigna precios apropiados, y los distribuye y
promueve de manera eficaz, esos productos se venderdn muy facilmente. Por lo tanto, la
venta y la publicidad son so6lo una parte de una gran “mezcla de marketing”: un
conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas para satisfacer las

necesidades del cliente y crear relaciones con el cliente.

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de productos
y de valor con otros grupos e individuos. En un contexto de negocios mas limitado,
marketing implica el establecimiento de un intercambio redituable de relaciones de alto

valor con los clientes. (pag. 5)

Segun (Trout, 2005) afirma que "El término marketing significa "guerra”. Ambos
consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir,
dedicar mucho mas tiempo al anéalisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo
una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para

explotarlas y defenderse de ellas.

Y para finalizar el marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos
para la creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes y para la gestion de la
relacion con los clientes de manera que beneficie a la organizacion y a sus grupos de
interes. (Agueda, 2011)

2.2.1.1 El proceso de Marketing

Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008), En los primeros cuatro
pasos, las organizaciones trabajan para comprender a los clientes, crear valor para el
cliente y construir relaciones duraderas con este. En el ultimo paso, las empresas

alcanzan las recompensas de crear valor preferente con el cliente. Al crear valor para los
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clientes, ellas, a la vez, captan el valor de los consumidores a través de ventas, ingresos

y utilidades a largo plazo del cliente a largo plazo. (pag.6).

Crear valor para los clientes
Construir relaciones con el cliente

Atraer a cambio y
valor del cliente

Entender al Disefiar una Elaborar un Crear
mercado y las estrategia de programa de relaciones
necesidades y marketing marketing que redituales y
deseos de los impulsada por entregue valor deleite para

clientes el cliente. superior. los clientes

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

Figura 6: Proceso de marketing
Fuente: Libro “Fundamentos de Marketing” Kotler & Armstrong (2008)

2.2.1.2 Marketing mix

Segin Ramirez, C. (2016) define como, “El conjunto de herramientas tacticas

controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta

deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”. (pag. 50)

2.2.1.2.1 Elementos que integran el marketing mix

Segun Soria, M. (2016) afirma que, “La marca desarrolla un exhaustivo estudio de sus

aspectos internos, y se centra fundamentalmente en los siguientes factores de

evaluacion, que establecen una guia basica también denominada las 4 P”. (pag.25)

Producto

Promocion

Figura 7: Elementos del mix de marketing
Frente: Libro “Plan de Mark Empresarial” Soria (2016)
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Segun Soria, M. (2016) afirma que en el mix de marketing intervienen cuatro elementos

que se detallan a continuacion:

A. Producto

El producto se define como un bien tangible o un servicio (intangible) que satisface las
necesidades y los deseos del consumidor. La integracion del producto en el marketing
mix se genera porque su eficaz posicionamiento es vital para generar impacto en el
receptor. Y es que cualquier cliente aspira a adquirir un producto que satisfaga sus
deseos. Este producto o servicio debe tener caracteristicas bien establecidas como son

colores, tamafio, duracién del producto o servicio, etc.

El producto tiene un ciclo de vida que tiene un inicio y un fin, pero en este caso
particular esto depende del consumidor y de la competencia. Este ciclo de vida cumple

por 4 fases, que son: Lanzamiento, Crecimiento, Madurez y Declive.

Intreduccion | Crecimiento | Madurez | Declinacion

Ventas

¥

Tiempo
CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

Figura 8: Ciclo de vida del producto
Frente: Libro “Plan de Mark Empresarial” Soria (2016)

B. Precio

Es muy importante porque de su buena fijacion depende la capacidad de la empresa
para generar ingresos y beneficios. El establecimiento del mismo puede suponer una
ventaja competitiva respecto a la competencia. Ademas, es el unico elemento del
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marketing mix que produce beneficios y es el elemento més flexible del mismo, facil de
modificar a partir de unos objetivos bien definidos. Existen diversas técnicas de fijacion
de precios que ayudan a mejorar la imagen frente a la competencia y sobre el publico
potencial. Una de las mas recurrentes es huir de precios bajos para ofrecer un enfoque

de prestigio y, sobre todo, de calidad. (pag. 36)

No obstante, Soria, M. (2016) afirma que existen una serie de puntos de partida que

ayudan a establecer el precio de forma estratégica:

e Los objetivos del marketing.- Por regla general, antes de definir el precio se define
el posicionamiento del producto. Los fines del marketing inciden de forma directa
en el precio, ya que contribuyen a maximizar el beneficio, la cuota de mercado, etc.

e Estrategia del mix.- El precio ha de alinearse con el producto, las formulas de
distribucidn y la estrategia de comunicacion de la empresa.

e Costes. El precio del producto también se puede ver influido por los costes que se
generan a partir del proceso de fabricacion. Por ello, es importante que una vez
definido el posicionamiento del producto se desarrolle un proceso de fabricacion
que permita dar margenes positivos.

e Naturaleza y demanda del mercado.- Se debe tener en cuenta la situacion de la
oferta y la demanda, los precios y posibles devaluaciones de la materia prima para
fabricar y los condicionantes de los mercados internacionales que pueden afectar al
producto.

e Competencia.- La estrategia de las demas empresas puede generar cambios en el

precio que ayuden a diferenciar positivamente al producto del resto. (pag. 37)

C. Plaza (distribucién)

El concepto de distribucion hace referencia al conjunto de tareas y operaciones
materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los productos o
servicios producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores finales (J.W.T., J.
Walter Thompson, agencia de publicidad). Se trata, en definitiva, del eslabén final en la

cadena de suministro.
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Al igual que sucede con los elementos anteriores, una eficaz distribucion garantiza la

viabilidad del marketing mix.

Existen varios sistemas de distribucion que se dan cita en cualquier proceso

empresarial:

e Canales largos o distribucibn mayorista.- Son los canales de distribucion
tradicionales. Cuentan con mas de dos intermediarios entre la marca fabricante y el
consumidor.

e Canales cortos o distribucion minorista o detallista.- Se caracterizan por la

existencia de un unico intermediario entre el fabricante y el consumidor. (pag. 37)

D. Promocion

Es un elemento clave para fortalecer la estrategia de marketing de la empresa. De hecho,
mediante una adecuada accién de promocion la marca puede diferenciarse de forma
importante de las actuaciones de la competencia. La promocién de un producto puede
adquirir multiples formas. La eleccion de las estrategias en este sentido depende de los
objetivos planteados en el plan de marketing. La promocion tiene como fin fundamental
informar al publico potencial sobre la existencia de un producto y darlo a conocer. Los
mensajes que vehiculan este elemento estdn centrados en despertar el interés del
receptor y sus principales deseos. Son las dos claves necesarias para influir en el mismo

e invitarlo a comprar. (pag. 38)

2.2.2 Plan de marketing

Segun (Cohen, 2001) menciona lo siguiente:

Para la preparacion de un buen plan de marketing es necesario reunir gran cantidad de
informacién de distintas fuentes con la cual elaborar la estrategia y tacticas de
marketing que permitan alcanzar un conjunto de metas y objetivos concretos. Todo plan
de marketing debe contar con una estructura que impida la omision de informacion

importante y asegure que la informacion se exponga de una manera ldgica.
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e Sumario ejecutivo.

e Indice de contenido.

e Introduccidn.

e Analisis de la situacion.
e Mercado objetivo.

e Andlisis FODA.

e Estrategias de marketing.
e Thécticas de marketing.

e Ejecucion y control.

Por otra parte Garcia, M. (2014). Menciona lo siguiente.

El plan de marketing es el instrumento que sirve de guia en la implantacion de las
distintas actividades comerciales de una empresa u organizacion. En él se describen los
aspectos méas relevantes a considerar en el proceso de toma de decisiones, a fin de

asegurar el éxito de la transaccion.

En este documento no deben faltar puntos como la formulacion de los objetivos de
marketing que se pretenden lograr, el detalle del método o estrategia con el que se van a
alcanzar, los recursos necesarios que se utilizaran, asi como el cronograma de las
distintas actividades que se llevaran a cabo y los métodos de control de las mismas que
se emplearan como medida de ajuste cuando sea preciso, para solventar cualquier
desviacion que se detecte en el menor tiempo posible. Estos dos puntos convierten el
plan de marketing sobre todo en una medida de planificacion y control de la actividad

comercial. (pag.8)

(...). De este modo, se puede establecer un esquema bdésico (similar al de cualquier
informe técnico) para la presentacion de los contenidos necesarios en un plan de

marketing. (pag.14)
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1. Analisis de situacion

2. Estrategias y objetivos

3. Tacticas de marketing

Figura 9: Esquema basico del plan de marketing
Fuente: Libro “Plan e Informes de Marketing Internacional” Garcia (2014)

Segun Garcia, M. (2014). afirma que un plan de marketing se compone de las siguientes

partes o etapas que se detallan a continuacion:
1. Andlisis de la situacion

El anélisis de la situacion es una tarea previa comun a cualquier proceso de toma de
decisiones dentro del &mbito empresarial. A través del estudio de los elementos que
conforman el entorno de la compaiiia, se pueden detectar oportunidades y amenazas en
el mercado, que deben tenerse en cuenta por la organizacion en el disefio de las
estrategias y acciones de marketing, al tiempo que se identifican los puntos fuertes y
débiles de la misma empresa que influyen igualmente en las vias adoptadas. Para definir
correctamente estos factores que inciden en la actividad de la organizacion y en sus
decisiones, es preciso recopilar y estudiar toda la informacion que de este analisis se
desprenda, de manera cientifica y precisa. (pag. 15)

(...). La forma general de actuar es llevar a cabo una investigacion de mercados que
permita el estudio en profundidad de la situacién de la que se parte. A través de este
andlisis, la compafia puede elaborar su marco de origen a fin de delimitar en qué

momento empresarial se encuentra y a cual se dirige.

Nada queda al azar, sino que responde a una justificacion clara. El propoésito de incluir

este andlisis de la situacion en el plan de marketing es aclarar la relacion entre los
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distintos elementos que componen el escenario en el que se opera con las decisiones que

se iran tomando en el desarrollo del proyecto. (pag. 16)

2. Definir las estrategias y objetivos de marketing

La empresa segun avanza en su proceso de internacionalizacion pasa por diferentes
etapas, en cada una de ellas es conveniente adoptar una estrategia de marketing que dé

respuesta a las necesidades especificas del momento en el que se encuentra la compafiia.
(pag. 16)

(...). Estas estrategias se disefian en base a los objetivos comerciales establecidos, que
se iran desgranando en pequefias metas que habra que ir logrando para asegurar el éxito
de los mismos. Por ende, los objetivos que se formulan a primera escala versaran sobre
la satisfaccion de estas necesidades, pero a medida que se vayan concretando las

distintas actuaciones se iran definiendo objetivos o metas mas especificos.

La delimitacion de las estrategias parte del conocimiento sobre la empresa y el mercado
que ofrece el andlisis previo, asi como los datos que se prevén sobre su evolucion, que
se consideran fundamentales dentro de este proceso. Las estrategias generales analizan
las carencias existentes como algo previo de la gestion de la empresa hacia la
satisfaccion del cliente, por lo que debe estar atenta a las necesidades que vayan
surgiendo e ir determinando cuales va a atajar y cuales no. (pag. 17)

3. Especificar las tacticas operativas o acciones del marketing mix

Una vez planteadas las estrategias de marketing toca precisar cOmo se van a poner en
practica. El resultado es la definicién de distintos programas de accion dirigidos a

asentar o conseguir la estrategia seleccionada. (pag. 18)

4. Implementacion y control

En las etapas anteriores, se han propuesto o disefiado las vias de actuacion de la
empresa con relacion al area de marketing. La ultima fase de este proceso lo constituye,
por tanto, la implementacion o ejecucion de todas las estrategias y tacticas que se han

ido concretando desde el inicio del procedimiento.
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Con la puesta en préactica de lo que hasta entonces no eran mas que ideas teoricas, se
puede comprobar si verdaderamente son eficaces 0 no y si se han tomado buenas

decisiones.

Hay que asegurarse si se estan alcanzando los objetivos previstos para el plan y que
tanto las estrategias como las tacticas son adecuadas para la situacién en concreto. Para
ello, se deben establecer métodos de seguimiento y control del propio plan de
marketing, que ayude a desvelar si los resultados cumplen con lo que se esperaba o, por

el contrario, existen desviaciones entre los efectos conseguidos y los propuestos a priori.
(pég. 19)

Mediante esta evaluacion de todo el plan se pueden analizar los resultados obtenidos de
forma directa por cada una de las acciones emprendidas y comprobar si se han logrado
los objetivos 0 no, especificando el nivel de desempefio o realizacion conseguido y
marcando las medidas correctivas necesarias en el caso de que estos no se hubiesen

cubierto.

El control, aunque en principio parezca un meétodo a posteriori, debe estar presente
durante todo el proceso. El seguimiento y la monitorizacion de las estrategias y las
acciones definidas deben llevarse a cabo de forma constante, ya que tanto el mercado en
si como el entorno en el que opera la organizacién estan sometidos a continuos cambios
y fluctuaciones que pueden incidir en la conveniencia de estas, delimitando el éxito o0 no

de las decisiones tomadas en el momento de partida. (pag. 20)

2.2.2.1 Alcance del plan de marketing

Por lo general tiene un alcance anual. Sin embargo, puede haber excepciones, por
ejemplo, cuando existen productos de temporada o cuando se presentan situaciones
especiales que requieran un nuevo plan que este mejor adaptado a la situacion que se

estad presentando. (Apaolaza, 2015, pag. 15)

2.2.2.2 Las ventajas de un plan de marketing

Segun Apaolaza, M. (2015) menciona algunas de las ventajas de un plan de marketing.
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e Facilita el conocimiento de los hechos objetivos y un analisis real de la situacion.

e Provee una planificacion detallada de todas las etapas necesarias al alcance de los
objetivos.

e Facilita el control de gestion.

e Asegura la toma de decisiones comerciales con un criterio sistematico.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion de los
objetivos.

e Provee la empresa de una descripcion clara del posicionamiento y de la
competencia.

e Reduce la incertidumbre.

e Al ser anual, permite generar un historial de accion que garantiza coherencia en las

acciones y optimizacion de las inversiones. (pag. 15)

2.2.2.3 Presupuesto del plan de marketing

Segun Soria, M. (2016) afirma que. “La inversion destinada al plan de marketing estara
determinada por los objetivos de la campafa y el publico al que la marca se dirige. A

mayor volumen de fines propuestos y de consumidores, mas presupuesto se requerira”

(pag. 44).

(...). Si se trata de la primera campana, es una tarea igualmente compleja porque es
arriesgado definir el margen de error. Pero también si se trata de una nueva campafia
anual surge la cuestion de la cantidad a invertir, debido a que los objetivos y el pablico

pueden variar.

2.2.3 Anélisis DAFO

Segun Soria, M. (2016) menciona la siguiente.

El andlisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) es una técnica
de investigacién muy utilizada en marketing que se utiliza de un modo estratégico para

realizar un diagndstico de decisiones que afectan a la rentabilidad de una compaiiia.

24



En el caso concreto del plan de marketing, su empleo se orienta a profundizar en la
evaluacion y control del empleo de determinados soportes que vehiculan el mensaje

comercial, sus impactos y su rentabilidad para la venta a corto y medio plazo.

El analisis DAFO sirve, en definitiva, para valorar la aplicacion del marketing mix y las
estrategias utilizadas para vehicular los elementos que conforman las 4P. Se trata de una
técnica que, basada en la experiencia previa y el conocimiento profundo de la estructura
de la organizacion, facilita conocer cual puede ser el comportamiento del mercado ante

el lanzamiento de un plan de marketing.

Aunque sus resultados no suelen ser exactos, si que constituye un método eficaz de
autoanalisis y radiografia de la posicion en la que se encuentra la marca frente a su
target, y los posibles riesgos que asume con la decision de la compra de espacios en

determinados soportes.

Tabla 1. Anélisis FODA

Directrices Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas

Fuente: Libro “Mercadotecnia Estratégica: Teoria e impacto en las unidades de informacion”
Gonzélez (2014)
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

2.2.4 Emprendimiento

Segin Reinoso, J. & Serna, L. (2016) afirma que. “La actitud (conducta,
comportamiento) positiva de las personas para intervenir su contexto de forma creativa,
aprovechando las oportunidades del entorno y convertirlas en un resultado concreto,

visible y con valor agregado” (pag. 24).

2.2.4.1 Tipos de emprendimientos

Por otra parte, a menudo se piensa que el espiritu emprendedor se refiere solo a la
creacion y puesta en marcha de nuevas empresas, pero hay diferentes clases de actividad
emprendedora y este transformador y su espiritu, pueden ser puestos de manifiesto

dentro o fuera de un contexto organizacional dado previamente. Hay quienes crean

25



empresas actividad emprendedora como y hay quienes las transforman o mejoran.
(Schnarch, 2014, péag. 35)

Caro, L (s.f.) detalla a continuacion varios tipos de emprendimientos.
1. Tipos de emprendimiento segun el tamafio

e Emprendimientos pequefos.- Los pequefios emprendimientos son todos aquellos
en los que el propietario dirige su empresa y trabaja con un par de empleados,
usualmente familiares. Son negocios como tiendas de abarrotes, peluquerias,
carpinterias, plomeros, electricistas, entre otros.

e Emprendimientos escalables.- Los emprendimientos escalables son empresas
pequefias en su inicio, pero que estdn concebidas como proyectos que pueden
alcanzar un gran crecimiento. Este es el caso de los emprendimientos de innovacion
tecnoldgica, los cuales pueden alcanzar un gran crecimiento en un plazo corto de
tiempo.

e Emprendimientos grandes.- Se refiere a grandes empresas con ciclos de vida
finitos. Este tipo de emprendimientos debe mantener una constante innovacion en
sus productos y servicios para poder crecer. Por esta razén, deben mantenerse en un
proceso continuo de investigacion y comprensién de los cambios en el mercado.

e Emprendimientos sociales.- Estos son emprendimientos cuyo propdsito central no
consiste en capturar una cuota determinada del mercado, sino contribuir al

desarrollo social.

2. Tipos de emprendimientos seguin la innovacion

e Emprendimiento innovador.- Son emprendimientos en los cuales un proceso de
investigacion y desarrollo conduce a la innovacién.

e Emprendimiento oportunista.- Se refiere a aquellos emprendimientos que surgen
en un contexto donde puede identificarse una necesidad urgente o una oportunidad
clara de negocio. Este emprendimiento requiere de una alta sensibilidad para
detectar, explotar y ejecutar las oportunidades.

e Emprendimiento incubador.- Se refiere a aquellos emprendimientos que no estan

basados en oportunidades emergentes, sino en todo un proceso de incubacion previa.
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Por lo tanto, se enfocan en la satisfaccion de aquellas necesidades del mercado que
son permanentes y bien conocidas.

e Emprendimiento de imitacion.- Este tipo de emprendimiento consiste en la
imitacion de un producto o servicio que ya tiene éxito dentro del mercado. Puede

darse a través de la creacion de un producto nuevo o a través de una franquicia.

3. Tipos de emprendimiento segun el emprendedor

e Emprendimiento privado.- Se refiere a aquellas empresas que se desarrollan a
través de capital privado.

e Emprendimiento publico.- Se refiere a aguellos emprendimientos que desarrolla el
sector publico a través de sus diferentes agencias de desarrollo.

e Emprendimiento individual.- ElI emprendimiento individual es el que desarrolla
una sola persona o una familia.

e Emprendimiento en masa.- Este tipo de emprendimiento ocurre en contextos

sociales donde se presenta un clima favorable para la creacion de nuevas empresas.

2.2.5 Estrategia.

Es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion
entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de
satisfacer los objetivos de los multiples grupos particulares en ella. (Munuera, 2007)

2.2.6 El posicionamiento

Es un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja competitiva
sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion
entre los recursos, las capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de

satisfacer los objetivos de los multiples grupos particulares en ella. (Munuera, 2007)

Fundamentalmente el posicionamiento no es iniciar de algo diferente, sino mas bien
manipular lo que ya esta en la mente del usuario, es decir, reordenar las conexiones
existentes. La sociedad actualmente esta sobrecomunicada, y es por ello que se hace

necesario un nuevo enfoque en publicidad y en marketing. La mente, como defensa
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contra el volumen de informacién que le llega, rechaza gran parte de ella y s6lo acepta
aquello que encaja con sus conocimientos y experiencias anteriores. La mejor manera
de llegar a nuestra sociedad sobrecomunicada es el mensaje sobresimplificado: para
penetrar en la mente hay que afilar el mensaje. Pero la solucion al problema no hay que
buscarla dentro del producto ni dentro de la propia mente; la solucion del problema esté
en la mente del cliente en perspectiva. Como s6lo una parte minima del mensaje lograra
abrirse camino, debemos desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor:
concentrarnos en la manera que tiene de percibir la otra persona, y no en la realidad del
producto. (Trout, 2005)

Se define la manera en que la marca o la empresa desea ser percibida por los
compradores objetivos, la concepcion de un producto o servicio y de su imagen con el
objetivo de imprimir, en el espiritu del comprador un lugar apreciado y diferente del que

ocupa la competencia. (Lambin, 1995)

Pero el posicionamiento puede venir referido, a la localizacion del producto a partir de
sus caracteristicas fisicas y a la posicion que ocupa el productoen funcién de las

percepciones de los consumidores. (Munuera, 2007)

Mientras que Ries y Trout (Van, Lebon, & Durand, 2014) mencionan lo siguiente:

El posicionamiento se apoya en el producto, es decir, en un bien tangible, en un
servicio, en una compafiia, en un organismo e, incluso, en una persona. No se asocia a
lo que hacemos con el producto, sino méas bien a lo que este representa en la mente del
prospecto. De este modo Al Ries y Jack Trout, dos publicistas, definieron el concepto
de posicionamiento en 1972,

El posicionamiento se trata de asignarle a un producto el primer lugar por lo menos

como criterio importante de compra para el consumidor elegido. (pag. 8).

Podemos representar el posicionamiento en el centro de un tridngulo en que los tres

puntos serian el producto, el mercado objetivo y la competencia.
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[ Producto ]

Posicionamiento

[Mercado objetivo] [ Competencia ]

Figura 10: Representacion del posicionamiento
Frente: Libro “La Caja de herramientas Mercadotecnia” Van, N., Lebon, Y., & Durand, B. (2014)
A continuacion Van, Lebon, & Durand (2014) detallan los elementos del

posicionamiento:

e Producto: Se procura resaltar las caracteristicas distintivas del producto: “;Qué
beneficios aporta que no ofrezcan los competidores?”

e Mercado objetivo: El producto debe ocupar el primer lugar en la mente de los
consumidores, tener un valor para ellos, aportarles beneficios que el posicionamiento
pondrd en primer plano: “;La ventaja distintiva a que damos prioridad es la esperada
por nuestro mercado y este nos la atribuye?”.

e Competencia: El posicionamiento del producto debe mostrar la diferencia con otros
productos destacando las ventajas exclusivas: “Frente a una multitud de productos y

marcas, /como ser lo bastante atractivo y diferente para distinguirse?” (pag. 80)

Van, N., Lebon, Y., & Durand, B. (2014) afirman que. “El posicionamiento consiste en
seleccionar el terreno de juego donde somos los primeros en la mente de nuestros

clientes” (pag. 81).

2.2.6.1 Posicionamiento: Elemento fundamental de la estrategia de marketing

El posicionamiento es innegablemente la accion mas compleja y la menos comprendida
por quienes no tienen una idea general de la mercadotecnia. Podemos decir que se trata

de una de las fases menos visibles de su gestion.
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Es la ultima etapa de la estrategia de marketing, después de segmentar y escoger el

segmento objetivo. Estas tres fases de la estrategia son las que generan mayor valor para

el cliente y la empresa.

Segun Van, N., Lebon, Y., & Durand, B. (2014) detallan a continuacion los elementos

fundamentales de la estrategias de marketing.

Valor para el cliente, porque el posicionamiento pone de relieve un beneficio muy
deseado por el consumidor, que responde a una expectativa del mercado. Le
transmite una o varias ideas simples y centrales sobre la oferta que esta listo para
aceptar.

Valor para la empresa, porque el posicionamiento llega después de la fase de
seleccion del segmento (la cual orienta hacia un mercado atractivo) y prepara una

mezcla de marketing en esa direccién, la cual concreta el posicionamiento escogido.
(pag. 81)

2.2.6.2 Estrategias de posicionamiento

Segun Aznar, J., Gallego, L., Medianero, V. & Vegas, L. (2015) afirma que, cuando se

hace referencia a la estrategia de posicionamiento, se ha de tener en cuenta tanto la

imagen de la empresa o negocio como del producto, ademéas de la percepcion del

cliente.

Posicionamiento de la empresa o0 negocio: consiste en conocer la posicion relativa
que ocupa la organizacion dentro del sector en el que opera.

Posicionamiento del producto: se basa fundamentalmente en posicionar el
producto diferencidndolo de la competencia, mediante el potenciamiento de valores
intangibles como la calidad, el servicio, la imagen, etc.

Posicionamiento ante el cliente: consiste en posicionar el producto o la marca de la
empresa en la mente del consumidor, respecto a los de la competencia. Dicho
posicionamiento se puede llevar a cabo mediante técnicas comerciales que influyan

en el cliente de forma positiva.
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2.2.6.3 Estrategias funcionales

Las principales areas a las que se aplica la estrategia funcional son las siguientes:

Productos: la ampliacion de la gama, innovaciones, disefio de envases, etc.

Distribucion y ventas: la localizacion de los puntos de venta, canales a utilizar, etc.

Precios: estrategia de precios, descuentos, etc.

Comunicacion: mensajes publicitarios, medios, etc.

Ademas, se han de tener en cuenta todos los recursos, tanto humanos como financieros,
con los que la empresa cuenta, con el objetivo de adoptar las mejores decisiones
operativas para el buen funcionamiento de la empresa. En concreto, aquellas estrategias
funcionales encargadas de analizar las caracteristicas de los productos y servicios que
ofrece la empresa y los de la competencia con la finalidad de definir y establecer las

estrategias mas oportunas. (pag. 55)

Segun Sanches, J. & Jaramillo, L. (2008) menciona que. “Es importante saber que los
consumidores o clientes siempre buscan los productos y servicios que les proporcionen

un mayor valor” (pag. 18).

En la gréfica a continuacion muestra posibles propuestas de valor por las que una

compafiia puede posicionar un producto o servicio.

PRECIO
MAS EL MISMO MEMNOS
) . Mas por lo )
MAS| Mas por mas Mas por menos
mismo
Lo mismo por | Lo mismo por | Lo mismo por
mas lo mismo menos
Menos por Menos por lo Menos por
MEMNOS
mas Mmismo mucho menaos

Figura 11: Beneficios del precio

Frente: Tesis “Estrategia de posicionamiento para la empresa Conmadepisos
E.U” (Sanches & Jaramillo, 2008)
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Sanches, J. & Jaramillo, L. (2008) detallan a continuacion las posibles propuestas de

valor.

e Mas por més

En el posicionamiento MAS POR MAS significa ofrecer al cliente los mejores
productos y/o servicios a precios elevados que alcancen para cubrir completamente los
costos y generar una utilidad. Son productos que generan estatus y prestigio a las
personas que los adquieren y usan. Muchos consumidores disfrutan de estos productos,
aungue toca tener cuidado pues es posible que en tiempos de recesion estas empresas se
vean afectadas, 0 que competidores saquen productos muy parecidos a precios mucho

mas bajos.

e Mas por lo mismo

Cuando la competencia escoge como estrategia el “mas por mas”, se puede contraatacar
esto con un MAS POR LO MISMO. Esto quiere decir que se ofrece una calidad
comparable, parecida al de la competencia, a un precio mas bajo. De esta manera los
consumidores van a preferir la marca pues les estan ofreciendo el mismo producto por

un menor precio.

e Lo mismo por menos

Esta puede ser una buena estrategia para las empresas pues en la mente de los
consumidores, cuando se les ofrece productos y sienten que estdn dando menos por
ellos suena llamativo e interesante. Estas empresas no estan interesadas en introducir
productos nuevos o de mejor calidad que la competencia, estan interesados en ofrecer lo

mIismo a un mejor precio.

En esta estrategia también se encuentran las imitaciones. Muchas empresas de MAS
POR MAS tienen sus productos, que como lo deciamos anteriormente, generaban
estatus en sus consumidores. Como estrategia se pueden imitar estos productos y

ofrecerlos a un menos precio atrayendo asi clientes.
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e Menos por mucho menos

No todos los clientes buscan lo mejor bien sea porque en realidad no les interesa o por
su situacion economica, es por esto que se tienen que tener diferentes opciones de

productos o servicios para estas personas.

Es por esto que esta es una buena estrategia, son consumidores que estan dispuestos a
recibir un poco menos por un precio bajo. Esto consiste en satisfacer las necesidades

bésicas de las personas a un precio mas bajo. (pag. 19)

e Mas por menos

Muchas empresas consideran que la mejor estrategia es esta. Lo que mas atrae al cliente
es sentir que esta recibiendo lo mejor por el menor precio. Esto si se habla de Ilamar
clientes, pero si hablamos en términos econdmicos, a las empresas se le dificulta a largo
plazo esta estrategia pues ofrecer lo mejor siempre cuesta mas y en algin momento van

a incurrir en pérdidas o sus utilidades no van a ser las esperadas.

Sabiendo esto, nos damos cuenta que cada empresa debe analizar sus metas y

dependiendo de estas escoger sus estrategias. (pag. 20)

2.3 MARCO CONCEPTUAL

Con el proposito de hacer énfasis de algunos de los conceptos relevantes a tratar dentro
de la presente investigacion a términos del plan de marketing a desarrollar.

Plan.- Los planes son esquemas detallados de lo que debera hacerse en el futuro,
cuando hablamos de esquemas nos estamos refiriendo a que mediante un plan vamos a
plasmar lo que se quiere que ocurra en el futuro y que se tiene la seguridad de que
siguiendo el plan se va a alcanzar el objetivo propuesto. (Garcia & Valencia, 2012)

Plan de marketing.- “Consiste en establecer unos objetivos comerciales coherentes con
los objetivos globales de la empresa”. (Almoguera, Manual préctico del emprendedor,
2009, pag. 93)
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Canales de distribucion.- “Un canal de comercializacion es el conjunto de
protagonistas (u operadores econdmicos) que interactian para hacer llegar el

satisfactor desde el origen hasta el consumidor”. (Vigaray, 2005)

Segmentacion de mercado.- “Dividir un mercado en distintos grupos de compradores
con base en sus necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, y que podrian requerir
productos o mezclas de marketing diferentes”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
Marketing, 2008, pag. 50)

Investigacion de mercado.- “Comprende un proceso sistematico de disefio, obtencion,
analisis, y presentacion de los datos pertinentes a una situacion de marketing especifica
que enfrenta una organizacion.”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,
2008, pag. 136)

Cuota de mercado. - “Proporcion que representan las ventas de una empresa, sobre el
total de las ventas del mercado, se trata de la fraccion o porcentaje que tendra la

empresa sobre el mercado en el cual esta participando”. (Anonimo, 2016)

Posicionamiento.- “Es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes.”
(Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 65)

Publicidad.- “Cualquier forma pagada y no personal de presentacion y promocion de

ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado”. (Zabala, 2016)

Precio.- “Cantidad de dinero que se cobra por un producto o por un servicio, o la suma
de todos los valores que los consumidores intercambian por el beneficio de poseer o

utilizar productos”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 117)

Mercado.- “Conjunto de compradores y vendedores que intercambian un determinado

producto”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 22)

Mercado objetivo: “Parte del mercado disponible cualificado a la que la compaiia
decide dirigirse”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 52)
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Marketing.- “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes™.

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 5)

Segmentacion.- “Diferenciar el mercado total de un producto o servicio en grupos
diferentes de consumidores, homogéneos entre si y diferentes a los demés, en cuanto a
habitos, necesidades y gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de

marketing diferentes”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 57)

Segmentacion de Mercado.- “Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con distintas necesidades, caracteristicas o0 comportamiento,
quienes podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos”. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

Planificacion Estratégica.- “Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica
entre las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de

marketing”. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008)

Producto.- “Cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el
consumidor y sea susceptible de satisfacer una necesidad” (Pérez & Pérez, El producto

concepto y desarrollo, 2006, pag. 7)

Oferta. - “Cantidad del bien que los productores desean y pueden ofrecer al mercado en
funcion de los precios establecidos en el mismo para este producto”. (Almoguera,

Manual practico del emprendedor, 2009, pag. 84)

Demanda: “Vvolumen total de producto que seria adquirido por un mercado en un
espacio y periodo de tiempo fijado, para unas condiciones de entorno y esfuerzo
comercial determinado”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 55)

Demanda Insatisfecha.- Se Ilama demanda insatisfecha a aquella demanda que no ha
sido cubierta en el mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el proyecto;
dicho de otro modo, existe demanda insatisfecha cuando la demanda es mayor que la
oferta. (Vasquez, 2016)
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Consumidor. - “Es aquel que concreta el consumo de algo”. (Pérez G., 2012)

Competencia.- “La forma en que la mayor parte de las empresas que actiian en un
mismo mercado distribuyen el producto, puede ser una restriccion para la busqueda de

vias alternativas”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 137)

Cliente.- “Es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o
para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean,

producen, fabrican y comercializan productos y servicios”. (Ivan, 2009)

Comercializacion.- “La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades son realizadas

por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales”. (Rivadeneira, 2014)

Estrategia.- “Describe la forma en que la empresa satisfara las necesidades y deseos de
sus clientes”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 19)

Plaza.- “La Plaza o distribucion es otra de las famosas P’s del Marketing Mix y se
refiere a los medios de distribucion o canales adecuados por los cuales el cliente podra

tener acceso a los productos que se ofrecen”. (Plaza, 2013)

Precio,- El precio es (en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por
un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio. (Plaza, 2013)

Distribucion.- “Poner el producto a disposicion del consumidor final o del comprador
industrial en la cantidad demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar

donde desea adquirirlo”. (Monferrer, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 131)

Andlisis FODA.- “Herramienta estratégica por excelencia. El beneficio que se obtiene
con su aplicacién es conocer la situacion real en que se encuentra la empresa, asi como
el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado. (Almoguera, Manual practico del

emprendedor, 2009, pag. 28)
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Matriz del Perfil Competitivo.- Es un anélisis de la industria a la cual pertenece la
organizacion; puesto que: identifica a los principales competidores de la empresa, asi
como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacion con una muestra de la posicion

estratégica de la empresa. (Davila, Matriz del perfil competitivo , 2014)

Matriz RMG.- “Es una herramienta de analisis en marketing”. (Mufiiz, Matriz RMG,
2018)

Matriz MEFI.- “Matriz de evaluacion de los factores internos, analiza las fortalezas y
debilidades de una organizacion y permite identificar cuales precisan de un cambio”.

(Via, 2016, pag. 35)

Matriz MEFE.- “Analiza los aspectos externos de la organizacion, con el fin de
aprovechar las oportunidades e identificar la ventaja competitiva externa para marcar la

diferencia entre otras instituciones”. (Via, 2016, pag. 35)

2.4 HIPOTESIS DE INVESTIGACION - DESCRIPTIVA

El Plan de Marketing contribuird al posicionamiento de la Asociacion de Produccion

Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

Hipotesis nula (HO): El plan de marketing no contribuira al posicionamiento de la

Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

Hipotesis alternativa (H1): El plan de marketing contribuir al posicionamiento de la

Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

e Enfoque de investigacion Mixto: La investigacion estara direccionada al enfoque

mixto (cuantitativo-cualitativo), con un alcance descriptivo.

e Cualitativo.- Se basa en la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afirmar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

La informacion obtenida durante la aplicacién de entrevistas a Director Ejecutivo y
socios de la Asociacion misma que permite conocer la situacion interna actual

generando informacion relevante para la correcta toma de decisiones.

e Cuantitativo.- Usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Se basa en el anlisis de datos numéricos a través de estadisticas que permite obtener
resultados. Por tal razon la informacion obtenida mediante la aplicacion de la encuesta,

reflejan datos numéricos que se somete a una tabulacion estadistica.

3.2. Nivel de Investigacion

e Descriptiva: Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de
cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion.
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

A través de ella se busca conocer la situacion de la Asociacion, en si proporcionar una
vista general instantanea exacta asi como de algun aspecto del ambiente del mercado, en
esta etapa se indagarad directamente al mercado con el objeto de conocer el nivel de
posicionamiento actual de la Asociacidn de Produccién Industrial Lican Asoproil, razon

por el cual se realizara una investigacion de campo llamada encuesta dirigida a nuestra
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poblacién seleccionada para el estudio del problema. Ademas de identificar
necesidades, opiniones y preferencias de los posibles clientes facilitando el disefio de
estrategias en caminadas al posicionamiento de la Asociacion de Produccion Industrial

Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

3.3 Disefio de la investigacion

Disefio No experimental: Se utilizara el disefio no experimental ya que de ella se
deriva la investigacion descriptiva y de campo, se realiza sin la manipulacion de

variable, se observan los fenGmenos en su ambiente natural para su posterior analisis.

3.4 Tipo de estudio

Transversal: Se empleard el disefio transversal ya que se realizara un solo trabajo de

campo en el cual se analizara el comportamiento de los clientes hacia los productos.

3.5. Poblacién y muestra

a) Poblacion

Es fundamental establecer la poblacion sujeto de investigacion para asi poder orientar

las estrategias al segmento de mercado apropiado.

Para determinar la misma se tomara como referencia la informacion que proporciona el

Instituto de Estadisticas y Censos, (2010). el mismo que refleja lo sieguinte:

La ciudad de Riobamba tiene 225.741 habitantes de los cuales la poblacion

economicamente activa es el 54,7% de la poblacon es decir 123.480 personas.

Tabla 2: Universo de estudio.

POBLACION
HOMBRE MUJERES | TOTAL |ECONOMICAMENTE ACTIVA
(54,7%)
106.840 118.901 225.741 123.480

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)
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Los datos obtenidos anteriormente hacen referencia al censo de poblacion y vivienda
del afio 2010. Por ende, han transcurrido hasta el momento de realizar el estudio de

mercado ocho anos.

Se necesita obtener datos actualizados dado que han pasado 8 afios desde el ultimo
censo realizado, por lo tanto se procede a calcular la proyeccion de la poblacion con el
objetivo de tener datos mas veraces.

La proyeccion de la poblacion se lleva a cabo por diversos factores como son:

e Crecimiento histérico
e Variacion de las tasas de crecimiento

e Caracteristicas migratorias

La férmula que se aplicara hace referencia al modelo continuo exponencial o método de
MALTHUS.

Proyeccion de la poblacion

Donde:

Tabla 3: Proyeccion de la poblacion.

DATOS
Pn= Poblacién en el afio n ?
Po= Poblacion en el afio inicial 123.480
1= Constante 1
i= Tasa de crecimiento poblacional 2%
n= NuUmero de afios 8

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
Formula:

pn = PO(l + i)n
P" = 123.480 (1 + 0.02)®
P™ = 123.480 (1,17)

P" =144.677
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b) Muestra

La férmula de poblacion finita que se utiliza cundo se conoce el nimero de elementos

sujeto de estudio, propuesta por Murray y Larry. (Murray & Larry, 2009)

B Nxz?x pxq
e2(N-1)+ Z2xpxq

n

Doénde:

Tabla 4: Datos para el calculo de la muestra.
DATOS

n = Tamafo de la muestra

(A calcular)

N = Poblacion o Universo actual

(144.677 ) habitantes proyectados )

Z = Nivel de confianza.

(95% = 1.96)

p = Probabilidad a favor (50% =0.5)
g = Probabilidad en contra (50% = 0.5)
e = Margen de error. (5% = 0.05)

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

A continuacién la tabla referencial de los porcentajes de nivel de confianza y su equivalente.

Tabla 5: Tabla referencial del nivel de confianza.

Nivel de Confianza (%) | Coeficiente k
68% 0,99
75% 1,15
80% 1,28
90% 1,64
95% 1,96
96% 2,05
97% 2,17
98% 2,32
99% 5,58

Fuente: Libro “Planeacion estratégica” (Garcia & Valencia, 2012)

Médiate los datos ya establecidos se procede a realizar el célculo de la muestra

respectiva presentada a continuacion.
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~ (144.677) (1,96)% % 0,5 * 0,5
~ (0,05)% (144,677 — 1) + (1,96)2 0,5 = 0,5

n

_ 138.947,79
"= 36169 + 0,9604

_ 138.947,79
362,65

n = 383
Se aplicara las encuestas a una muestra de 383 personas de la ciudad de Riobamba.
3.6 Metodos, Técnicas e Instrumentos de investigacion

3.6.1 Métodos

Los métodos a utilizar en esta investigacion aportan una vision clara para el desarrollo
del mismo, permitiendo analizar antecedentes historicos y datos sobre productos de

Asoproil para luego analizarlo, evaluarlo y dar solucion al problema.

¢ Inductivo. — Porque parte de lo particular a lo general, donde se realiza una revision
de los antecedentes histdricos de la investigacion para generar teoria, misma que se
utilizara en el planteamiento del problema y en los antecedentes de investigacion,

asi como también generar conclusiones.

e Deductivo. — Porque parte de lo genera a lo particular, se analizara por qué Asoproil

no esta posesionada en el mercado.

e Analitico. — Se separa el “todo” en partes para su analisis, en este método se realiza
trabajo de campo donde se utiliza una encuesta dirigida a la poblacion
economicamente activa de la ciudad de Riobamba y varias entrevistas dirigida al
Director Ejecutivo y socios de Asoproil, que permita realizar el analisis de la

informacidn recolectada para conocer preferencias de posibles clientes.
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e Sintético.- En este método se une todas las partes para estudiarlo como un todo se
sintetiza los datos que se obtienen del analisis de los resultados del trabajo de campo
“Encuesta” en una informacion determinada para la correcta toma de decisiones y

dar solucion a los problemas.

e Sistémico. — Se emplea en el desarrollo de la propuesta de investigacion ya que se

disefiara estrategias para lograr el posicionamiento de Asoproil.

3.6.2 Técnica de investigacion

Para la presente investigacion se aplicardn las siguientes técnicas de recoleccion de

datos e informacion:

e La entrevista— Segun. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) Es una
herramienta para recolectar datos cualitativos, se emplean cuando el problema de

estudio no se puede observar

Es un método que a través de la comunicacion solicita informacion para el disefio del

plan de marketing de una manera directa al director ejecutivo y socios de Asoproil.

e Encuesta. — Segln (Herndndez, Ferndndez, & Baptista, 2010)consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables que se van a medir.

Se utilizara la técnica de la encuesta medio por el cual se obtiene informacidn sobre las
variables de estudio la cual estara direccionada a una parte de la poblacion del cantén
Riobamba, permite la obtencion de informacion real que sirve para el planteamiento de

las estrategias del plan de marketing.

e Observacion directa.- Es una técnica que consiste en observar atentamente el
fenébmeno o una situacion particular y obtener informacion para su posterior
analisis sin alterarla. Para ello en el siguiente trabajo se utiliza como apoyo

diferentes matrices.
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3.6.3 Instrumento de investigacion

Como instrumento se hard uso de un cuestionario y una guia de entrevista debidamente
estructurada que permita obtener informacion fundamental para el desarrollo de la

investigacion.

e Guia de entrevista. - Es un documento que sirve como una guia de preguntas en
base a los objetivos del estudio ademds este instrumento permite la interaccion

directa con la o las personas a entrevistar.

e Cuestionario. — Es un documento el cual contiene un conjunto de preguntas

escritas utilizadas para recabar datos e informacion rigurosamente estandarizados.

e Matrices de evaluacion de factores internos y externos.- para la aplicacion la
técnica de observacion directa se utiliza matrices de evaluacion de factores interno y
externos tales como; matriz de andlisis FODA, matriz del perfil competitivo, matriz
RMG, matriz MEFI, matriz MEFE.
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3.7 Andlisis e interpretacion de resultados

1. Género

Tabla 6: Género de las personas

Masculino 176 46%
Femenino 207 54%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Gréfico 1: Género de las personas

Género de las personas

= Masculino

® Femenino

Fuente: Tabla 5.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: Como primera pregunta de la encuesta se ha solicitado el Género, reflejando
asi el 46% de las personas encuestada son hombres y el 54% son mujeres.

Interpretacion.- Segun la encuesta realizada el resultado indica que las personas de

género femenino son las que en su mayoria fueron encuestadas.
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2. Edad

Tabla 7: Edad de las personas.

De 18 a 25 afios 39 10%
De 26 a 32 afos 45 12%
De 33 a 40 afios 76 20%
De 41 a 48 afios 86 22%
De 49 a 55 afos 79 21%
De 56 afios en adelante 58 15%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Grafico 2: Edad de las personas.

Edad de las personas

15%  10% = De 18 a 25 afios
12%

= De 26 a 32 afios
De 33 a 40 afios
De 41 a 48 afios
m De 49 a 55 afios
m De 56 afios en adelante

Fuente: Tabla 6.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Andlisis: En la siguiente gréfica se observa que las personas encuestadas estan en
rangos de edades comprendidos en; de 18 a 25 afios un 10%, el 12% de 26 a 32 afios, el
20% de 33 a 40 afios, el 22% de 41 a 48 afios, el 21% de 49 a 55 afios, el 15% de 56 a
62 y el 15% de 63 afios en adelante.

Interpretacion.- De las encuestas realizadas se obtuvo como resultado que en su
mayoria de las personas encuestadas fueron comprendidas en edades de 41 a 48 afios de
edad.
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3. ¢Consume usted productos Naturales?

Tabla 8: Consume usted productos Naturales

Si 312 81%
No 71 19%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Gréfico 3: ¢(Consume usted productos Naturales?

¢Consume o ha consumido productos Naturales?

m Sij
= No

Fuente: Tabla 7.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: Con los datos obtenidos en la investigacion, se observa que 312 personas
equivalente al 81% de los encuestados si consumen productos naturales, mientras que

71 personas equivalente al 19% respondieron que no consumen este tipo de producto.

Interpretacion: Mediante los datos reflejados se puede decir que, las personas en un
81% consumen productos naturales ya sea por sus beneficios o los efectos que causan
en quien lo consume. Mientras que un 19% no consume debido a la falta de confianza
hacia estos productos porque algunos no cuentan con documentos que certifique que el

producto es de calidad.
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4. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢Con qué

frecuencia usted consume productos naturales?

Tabla 9: Frecuencia de consumo de productos naturales

Diariamente 55 18%
Semanalmente 76 24%
Quincenalmente 51 16%
Mensualmente 68 22%
Semestralmente 37 12%
Anualmente 25 8%
TOTAL 312 100%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Graéfico 4: Frecuencia de consumo de productos naturales

Frecuencia de consumo de productos naturales

m Diariamente

= Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente

m Semestralmente

m Anualmente

Fuente: Tabla 8.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: Del total de encuestados, el (18%) (55) consumen productos naturales
diariamente, el 24% (76) semanalmente, el 16% (51) quincenalmente, el 22% (68)

mensualmente, el 12% (37) semestralmente y el 8% (25) anualmente.

Interpretacion: No cabe duda que las personas consumen productos naturales, sin
embargo, un 8% de los encuestados lo hacen anualmente y el 12% semestralmente,
dado que no tiene una cultura de consumo definida hacia estos productos consecuencia
de la falta de confianza, sin embargo existen personas que lo hacen semanalmente en un
24% vy el 22% mensualmente no solo por prevenir sino también como tratamiento de

diversas enfermedades.
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5. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢Por qué

prefiere comprar usted productos naturales?

Tabla 10: Preferencia de compra de productos naturales.

Precio 63 20%
Marca 8 3%
Calidad 57 18%
Salud 164 53%
Por prescripcion medica 9 3%
Por recomendacion personal 11 4%
TOTAL 312 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Grafico 5: Preferencia de compra de productos naturales.

Preferencia de compra de productos naturales

m Precio

= Marca

Calidad

. | Salud

m Por prescripcién medica

m Por recomendacion
personal

Fuente: Tabla 9.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: EIl siguiente andlisis se lo realiza segun el grado de importancia que los
encuestado han determinado es decir del mas importante al menos importante de los
datos segun el nimero de personas y porcentaje en cuanto a las preferencias de compra,
dando asi que un 53% (164) del total de los encuestados prefieren comprar productos

naturales por salud, 63 personas (20%) lo hacen por el precio, 57 personas (18%) lo
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hacen por calidad, 11 personas (4%) lo hacen por recomendacién personal, 9 personas
(3%) por prescripcion medica y 8 personas (8%) por la marca de los productos.

Interpretacion: Los factores que influyen en la decision de compra de cualquier
producto son diversos, sin embargo en el caso de los productos naturales segun la
encuesta aplicada el factor mas importante para las personas es la salud en un 53%, al
no contener quimicos estos productos son no perjudiciales para nuestro cuerpo, sin
olvidar que el precio también influye en un 20% y en un 18% la calidad, dado que las
personas tienden a preferir comprar un producto bueno a un precio mucho mas accesible

que los productos farmacéuticos genéricos.

6. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢ Al consumir

productos naturales usted se siente?

Tabla 11: Satisfaccion de consumo de productos naturales

Muy satisfecho 52 17%
Satisfecho 238 76%
Poco satisfecho 20 6%
Insatisfecho 2 1%
TOTAL 312 100%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Gréfico 6: Satisfaccion de consumo de productos naturales.

Satisfaccion de consumo de productos naturales

= Muy satisfecho

m Satisfecho

= Poco satisfecho
Insatisfecho

Fuente: Tabla 10.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Analisis: Segun datos reflejados 52 personas equivalente al 17% de los encuestados
admiten que al consumir productos naturales se sienten muy satisfechos, el 76% (238)
se sienten satisfechos, el 6% (20) se sienten poco satisfechos y tan solo el 1% (2) de

personas gque consumen estos productos se sienten insatisfechos.

Interpretacion: Al consumir productos naturales las personas se sienten satisfechos en
un 76% dado que al hacerlo han experimentado efectos positivos para su salud razén
por el cual siguen consumiendo como parte de tratamiento de diversas enfermedades o
simplemente para prevenir malestares futuros. Mientras que tan solo el 1% de los
encuestados se sienten insatisfechos que en algunos casos el sabor que es agradable para
unas personas para otras no tanto, también al no consumir de manera adecuada el

producto no causara efectos positivos.

7. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es negativa) ¢Por qué

compraria usted productos naturales?

Tabla 12: Motivos de compra de productos naturales.

Precio 17 24%
Marca 1 1%
Calidad 13 18%
Salud 34 48%
Por prescripcién médica 2 3%
Por recomendacion personal 4 6%
TOTAL 71 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Grafico 7: Motivos de compra de productos naturales.

Motivos de compra de productos naturales

Fuente: Tabla 11.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: El siguiente analisis se lo realiza del aspecto mas importante al menos
importante segun las opiniones de los encuestados mediante los porcentajes reflejados
en la gréafica, donde se observa que, de los encuestados que no consumen productos
naturales en este caso son 71 personas, el 48% (34) comprarian por salud, el 24% (17)
por el precio, el 18% (13) por calidad, el 6% (4) por recomendacion personal, el 3% (2)

por prescripcion médica y el 1% (1) por la marca.

Interpretacion: A pesar de las personas que no consumen productos naturales, las
razones por las que si lo harian en un 48% es por salud, porque sin salud afecta no solo
a la familia si también impide el desarrollo de actividad laboral, 24% por el precio y el
18% por calidad ya que estos productos suelen tener una mejores reacciones en el

= Precio

= Marca
Calidad
Salud

m Por prescripcion médica

cuerpo, son mas econdémicos y menos perjudiciales para la salud.

8. ¢Si a usted le ofrecieran un producto que al consumirlo le brinde salud,

energia, nutricion y baje los niveles de estrés, lo compraria?

Tabla 13: Aceptacion de bebida natural.

Si 368 96%
No 15 4%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Gréfico 8: Aceptacion de bebida natural.

Aceptacion de bebida natural

mSi
= No

Fuente: Tabla 12.

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
Anélisis: Con relacién a la pregunta ocho ¢Si a usted le ofrecieran un producto que al
consumirlo le brinde salud, energia, nutricion y baje los niveles de estrés, lo compraria?
el 96% (368) de las personas encuestadas estan dispuestas a comprar mientras que el

4% (15) no lo comprarian.

Interpretacion: No cabe duda que las personas estan dispuestas a comprar productos
naturales nuevos gque salgan al mercado en un 96% porque creen en las propiedades y
otros por simple curiosidad y que mejor si dicho producto brinde salud, energia,
nutricién y baje los niveles de estrés, mientras que el 4% no estan dispuestos a consumir

por falta de confianza en dicho producto.

9. ¢A cual de estas empresas de productos naturales usted conoce en la Ciudad de

Riobamba?

Tabla 14: Empresas de productos naturales.

Asoproil 25 %
Vita tuna 17 4%
Ninguna 341 89%
Otras 0 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

53



Gréfico 9: Empresas de productos naturales.

Empresas de productos naturales

= Asoproil

= Vita tuna

= Ninguna
Otras

Fuente: Tabla 13.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: Los datos obtenidos en la investigacion refleja que del total de los encuestados
el 7% (25) de las personas conocen a Asoproil, el 4% (17) conocen a Vita Tuna, el 89%
(341) no conocen a ninguna de estas empresas y el 0% (0) de las personas no tienen
conocimiento de la existencia de otras empresas similares a las mencionadas

anteriormente.

Interpretacion: Gracias a los datos obtenidos se puede argumentar que a pesar de que
Asoproil tiene un mayor reconocimiento en el mercado con relacion a su competencia
no estd posesionada, dado que el 89% de personas no conoce a hinguna de estas

empresas.
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10. ¢ Cuédl de estos productos preferiria comprar de la Asociacion de Produccion
Industrial Lican Asoproil de la Ciudad de Riobamba?

Tabla 15: Preferencias de compra de productos de Asoproil

Phallcha  (bebida que combate diversas
enfermedades “estrés, baja los niveles de glucosa,| 279 73%
hepatitis, etc.”).

Pastelitos integrales (elaborado a base de quinua). 33 9%

Ako Plus (C(_)mplemento nutricional con quinua, 24 6%

amaranto y trigo).

Todos 47 12%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Grafico 10: Preferencias de compra de productos de Asoproil
Preferencias de compra de productos de Asoproil

= Phallcha (bebida que
combate diversas
enfermedades “estrés, baja
los niveles de glucosa,
hepatitis, etc”).

= Pastelitos integrales
(elaborado a base de
quinua).

= Ako Plus (complemento
nutricional de quinua,
amaranto y trigo).

Todos

Fuente: Tabla 14.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: Del total de las personas encuestadas el 73% (279) respondieron que ellos
preferirian comprar de Asoproil el producto llamado Phallcha (bebida que combate
diversas enfermedades “estrés, baja los niveles de glucosa, hepatitis”), el 9% (33)

comprarian Pastelitos integrales (elaborado a base de quinua), el 6% (24) comprarian
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Ako Plus (complemento nutricional de quinua, amaranto y trigo) y el 12% (47)

respondieron que a ellos les gustaria comprar todos los productos.

Interpretacion: Los datos reflejan que en un 73 % de los encuestados comprarian
Phallcha tanto como por sus propiedades no perjudiciales para la salud y que prometen

causar efectos positivos para nuestro cuerpo.

11. En qué establecimiento preferiria usted comprar Phallcha (bebida natural).

Tabla 16: Establecimiento de comprar de productos naturales

Tienda 120 31%
Supermercados 69 18%
Ferias Agroecoldgicas 60 16%
Farmacia 42 11%
Centro naturista 92 24%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

préfico 11: Establecimiento de comprar de productos naturales

Establecimiento de comprar de productos naturales

m Tienda

= Supermercados

= Ferias Agroecoldgicas
Farmacia

m Centro naturista

Fuente: Tabla 15.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Anélisis: El siguiente analisis se lo desarrolla de forma descendente segun los
porcentajes de preferencias de los encuestados del total el 31% (120) de personas

prefiere comprar Phallcha (bebida natural) en las tiendas, el 24% (92) en centros
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naturistas, el 18% (69) en supermercados, el 16% (60) en ferias agroecoldgicas, Y el
11% (42) en farmacias.

Interpretacion: Mediante datos reflejados se puede decir que las personas preferirian
comprar productos naturales en un 31% en las tiendas por su pronta respuesta es decir
en vez de viajar a otro lugar lo pueden adquirir en la tienda de la esquina, asi también el
24 % preferirian comprar en los supermercados por una mayor confianza que estos

establecimientos poseen cuando se hablan de productos naturales.

12. ¢Cual es la presentacion de su preferencia para comprar bebidas que al

consumir le brinden salud, energia, nutricion y baje los niveles de estrés?

Tabla 17: Presentacion de preferencia para bebida natural.

Personal 140 37%
1 Litro 41 11%
2 Litros 70 18%
3 Litros 39 10%
Galdn 93 24%

TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Graéfico 12: Presentacion de preferencia para bebida natural.

12. ;Cudl es la presentacion de su preferencia para
comprar bebidas que al consumir le brinden salud,
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Fuente: Tabla 16.

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Analisis: Del total de encuestados su presentacion preferida en un 37% (140) es el
tamano personal, el 11% (41) prefieren de 1 Litro, el 18% (70) de 2 Litros, el 10% (39)

de 3 Litros y el 24% (93) preferirian comprar en Galon.

Interpretacion: Los datos reflejan que en un 37% de los encuestados la presentacion de
su preferencia es en tamafio personal ya que el producto lo consumirian como una
bebida energizante o como cualquier otro refresco, es comodo para llevarlo a cualquier
lugar he incluso mientras se hace ejercicio, sin embargo hay personas que preferirian
comprarlo en galén en un 24% para usarlo como tratamiento o prevencion de diversas

enfermedades.

13. ¢ A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre

productos naturales y sus beneficios?

Tabla 18: Medio de comunicacién de preferencia.

Radio 16 4%
Television 46 12%
Periodico 3 1%
Hojas volantes 53 14%
Facebook 228 60%
Instagram 35 9%
YouTube 2 1%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacién de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Grafico 13: Medio de comunicacion de preferencia

Medio de comunicacion de preferencia
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Fuente: Tabla 17.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Analisis: Con los datos obtenidos en la investigacion del total de encuestados nos dicen
que el medio de comunicacion que prefieren para informarse sobre productos naturales
en un 4% (16) por radio, el 12% (46) por television, el 1% (3) por periddico, el 14%
(53) por hojas volantes, el 60% (228) mediante Facebook, el 9% (35) por Instagram y el
1% (2) por YouTube.

Interpretacion: En la actualidad no cabe duda que las redes sociales se han convertido
en el medio de comunicacion mas utilizado, en este caso el 60% de las personas les
gustaria recibir informacion sobre productos naturales y sus beneficios por Facebook,
ya que en su mayoria de las personas tienen acceso a esta red social de la misma
manera, toda empresa por muy pequefia o grande que esta sea prefiere realiza publicidad
por este medio ya sea por su facil acceso y alto alcance o por su bajo costo; pero el 14%
prefieren informarse mediante hojas volantes sin embargo cabe recalcar que un
porcentaje significativo del 12% de personas no dejan de lado a ciertos medios de
comunicacion tradicionales como es la television ya que al parecer aun aprecian ver y
compartir con la familia la trasmision de diversos canales pero sobre todo los canales

locales.

14. ; Cree usted que el plan de Marketing contribuira para el posicionamiento de
Asoproil?

Tabla 19: El plan de Marketing contribuird al posicionamiento.

Si 280 73%
No 103 27%
TOTAL 383 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Grafico 14: El plan de Marketing contribuira al posicionamiento.

El plan de Marketing contribuira al posicionamiento
Asoproil.
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= No

Fuente: Tabla 18.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: Con los datos obtenidos en la investigacion, del total de encuestados el 73%
(280) creen que el plan de Marketing si contribuira para el posicionamiento de Asoproil,
mientas que el 27 % (103) piensa que no contribuira.

Interpretacion: La mayor parte de las personas encuestadas creen que el plan de
marketing si contribuira positivamente para el posicionamiento de Asoproil en un 73%
dado que saben que es una documento que sirve como guia para el planteamiento de
estrategias encaminadas al mejoramiento de la empresa, mientras que el 27% no lo
creen por el desconocimiento que tienen sobre que es un plan de marketing y para qué

sirve.
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Entrevista dirigida al DIRECTOR EJECUTIVO de la Asociacion de Produccion
Industrial Lican Asoproil

Resumen

Sr. Josué Guaman

1. ¢A qué se dedica Asoproil y con cuantos socios, empleados cuenta actualmente?

Asoproil es una Asociacion que se dedica a la elaboracién y comercializacion de
productos alimenticios y bebidas naturales como: Biofactores Phallcha (bebida de
extracto de flores), Pastelitos integrales (elaborado a base de quinua) Ako Plus
(elaborado a base de quinua, amaranto y trigo), Asoproil contaban con 3 empleados y
10 socios, debido las ventas bajas nos acecha nos vimos en la obligacion de continuar
solo lo diez socios quienes forman parte de la elaboracion y comercializacién de los
productos, ademas en el afio 2017 los pastelitos integrales y ako plus salieron del

mercado por situaciones que desconocemos.

2. ¢Se cuenta con los recursos (Materiales, Humanos, Financieros, Tecnoldgicos)

necesarios para operar Asoproil?

Asoproil actualmente cuenta con recurso materiales; materia prima (flores) que se
obtiene de oriente y de la sierra, los cueles abastecen para el volumen de venta de los
productos, en cuanto a los recursos Humanos son los mismos socios de Asoproil
quienes formamos parte de la mano de obra y fuerza de venta; cuentan con maquinaria
suficiente para la produccion de 2.000 (dos mil) litros mensuales, capacidad del 40% y
con disponibilidad de aumentar este porcentaje si el mercado asi lo requiere; méas sin

embargo no contamos con recursos financieros y es eso lo que nos limita.

3. ¢Actualmente con cuantos puntos de venta cuenta Asoproil?

Gracias a la incansable busqueda de mercados donde comercializar nuestros productos,
se ha logrado distribuirlos en algunos centros naturistas de la ciudad de Riobamba, en
una farmacia y centros de salud en Quito se realiza la entrega bajo pedidos, asi como
también se participa en la feria agroecologica realizadas el dia viernes en la Iglesia de

Santa Paz y en la feria realizada una vez al mes en el parque Guayaquil de la ciudad,
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donde participan todos los ministerios, MAG (Ministerio de Agricultura y Ganaderia),
MIES (Ministerio de Inclusién Econdmica y Social), IEPS (Instituto Nacional de

Economia Popular y Solidaria), MIPRO (Ministerio de Industrias y Productividad).

4. ¢Asoproil cuenta con objetivos de ventas planteados?

La Asociacion no cuenta con objetivos de venta por lo general trabajamos bajo pedidos
aungue también se produce un cierto porcentaje mas para poder comercializar en las

ferias en las que participamos.

5. ¢El personal es adecuado y esta distribuido acorde a sus funciones?

Todo el personal esté4 totalmente capacitado y bien distribuido acorde a sus funciones,
pues todos los socios somos familia y hemos venido haciendo los procesos

empiricamente desde hace algunos afios atras.

6. ¢A qué tipo de consumidores estan dirigidos los productos de Asoproil?

Los productos que ofrecemos son para personas desde los nifios hasta las personas de
tercera edad sin embargo para las personas de 30 afios en adelante ya que es en esa edad
es donde la salud empieza a decaer, por lo que prefieren prevenir o tratar enfermedades,
a deportistas, personas con problemas de salud y todas aquellas personas que prefieren

llevar una vida saludable.

7. ¢Cuédl es el criterio con el que Asoproil fija el precio de los productos?

El precio de los productos que Asoproil ofrece se ha establecido de forma empirica es
decir segun el criterio de los socios, sin embargo mediante el apoyo de estudiantes de la
Espoch y su labor como pasantes de sus practicas pre-profesionales en nuestra
asociacion se logré establecer costo beneficio del producto Phallcha (bebida de extracto
de flores) donde se determina que el costo de produccion es de $ 3,50 el galon y precio
de venta $5, generando una ganancia de $ 1,50 por galon, sin embargo el precio de

venta siempre ha sido el mismo desde los inicios de su comercializacion.
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8. ¢Asoproil realiza investigacion de mercado que permita la correcta

distribucion de los productos?

Asoproil no realiza ningln tipo de investigacion de mercado lo comercializamos en las
ferias agroecologicas y ofrecemos nuestros productos en tiendas, farmacias y centros

naturistas, etc.

9. ¢Cuédles cree usted que serian sus posibles competidores dentro del mercado

Riobambefio?

Creemos que su nuestro mayor y Unico competidor dentro del mercado Riobambefio es
“Vita Tuna” pertenece a un emprendimiento impulsado por la prefectura de
Chimborazo, a diferencia de nuestro producto esta bebida esta echa a base de la fruta
“Tuna”, generando en las personas curiosidad por consumir al ser este un producto

nuevo.

10. ¢ Asoproil cuenta con un plan de Marketing establecido para dar a conocer sus

productos?

No tenemos un plan de marketing ya que nuestro personal no cuenta con suficiente
conocimientos en esos temas y hasta donde tenemos entendido es algo dificil de hacerlo
costoso implementarlo ademéas no contamos con recursos financieros suficientes; sin
embargo una de las forma intentamos hacer publicidad sobre nuestra empresa y
productos es mediante una gigantografia que se la presente como identificacién he

informacidn en las ferias en las que participamos.

11. ¢ Utiliza medios de comunicacion para la publicidad de los productos que ofrece

Asoproil? ¢cudles y con qué propdsito?

Hace algun tiempo atras utilizamos Facebook como medio de publicidad ya que es una
de las redes sociales méas populares y de un bajo costo pero no sentimos que nos haiga
dado buenos resultados tal vez por hecho de que casi no se la utiliza con frecuencia,

pues no conocemos mucho del tema.
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Entrevista dirigida los SOCIOS de la Asociacion de Produccion Industrial Lican
Asoproil

Resumen

1. ¢A qué se dedica su Asoproil y con cuantos socios, empleados cuenta

Actualmente?

Asoproil es una Asociacion de emprendedores jovenes que se dedican a la investigacion
y a realizar “Biofactores” naturales elaborados a base de flores de la sierra y del oriente,
en la cual se ha ganado en dos ferias cientificas a nivel del pais y de la provincia
ocupando los primeros puestos, logrando ser reconocidos como proyecto de
investigacion por la SENESCYT (Secretaria de Educacion Superior, Ciencia,

Tecnologia e Innovacion).

Asoproil actualmente cuenta con 10 socios y son quienes forman parte de la mano de

obra en la elaboracion y comercializacion de los productos.

2. ¢Actualmente cuantos puntos de venta tiene Asoproil?

Los productos de Asoproil actualmente se encuentran comercializando en ciudades tales
como; Quito (comité del pueblo, farmacias, Centros de salud), Santo Domingo (en el
Magap), Riobamba (ferias agroecoldgicas y centros naturista), Ambato (mercado

América), Quevedo, Babahoyo y en centros naturistas.

3. ¢Asoproil cuenta con objetivos de ventas planteados?

No Asoproil no cuenta con objetivos de ventas los creemos innecesarios por el

momento ya que producimos segun los pedidos.

4. ¢El personal es adecuado y esta distribuido acorde a sus funciones?

Gracias a los conocimientos empiricos y a la correcta capacitacion de los socios de
Asoproil en cuanto al proceso de produccion, permite la correcta distribucion del

personal acorde a sus funciones, garantizando la optimizacién de recursos.

64



5. ¢Se cuenta con los recursos (Materiales, Humanos, Financieros, Tecnoldgicos)

necesarios para operar Asoproil?

Asoproil actualmente cuenta con recurso materiales, humanos, que gracias a la
ubicacion geografica permite obtener facilmente la materia prima para la elaboracion de
los productos y mano de obra barata, cabe mencionar que se cuentan con maquinaria
suficiente para la produccion de 2.000 (dos mil) litros mensuales, capacidad del 40% y
con oportunidad de aumentar este porcentaje si el mercado asi lo requiere; sin embargo
Asoproil no cuenta con recursos financieros los cuales limitan al crecimiento de la

misma.

6. ¢Realiza Asoproil investigacion de: Tamafios y caracteristicas de sus mercados

objetivos?

La Asociacion no cuenta con objetivos de venta simplemente se trabaja bajo pedidos

mas las ventas que se realizan en las ferias que participamos.

7. ¢Asoproil analiza a los consumidores y sus caracteristicas?

Asoproil reconoce y analiza de forma empirica a sus consumidores, de esa forma
pueden detectar las caracteristicas de los mismo, determina que las personas que
consumen los productos son personas adultas, jovenes que quieren prevenir
enfermedades, madres para contrarrestar la Hepatitis en sus hijos, para deportistas, el
estrés y personas de 30 afios en adelante que por lo general empiezan a tener problemas
de salud, y usan estos productos como tratamiento medicinal o prevencién de

enfermedades.

8. ¢Cuadles cree usted que serian sus posibles competidores dentro del mercado

Riobambefio?

Asoproil cree que su mayor competidor es “Vita Tuna” pertenece a un emprendimiento
de la prefectura de Chimborazo, el cual realiza bebidas a base de la fruta “tuna” similar
a nuestro producto que es una bebida echa a base extracto de flores, generando en las

personas curiosidad por consumir al ser este un producto nuevo.
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9. ¢Utilizan medios de comunicacion para la publicidad de los productos que
ofrece Asoproil? ¢cuales y con qué proposito?

Asoproil aprovecha las invitaciones de canales locales de la ciudad para promocionar
los productos, también tenemos una gigantografia que identifica a nuestra empresa en

cada una de las ferias en las que participamos.

10. ¢ Porque cree usted que la gente deberia comprar productos de Asoproil?

Asoproil es una Asociacion Riobambefia, que elabora y comercializa productos hechos
en Ecuador bajo estrictas normas de calidad buenos para prevenir o tratan diversas
enfermedades, también el hecho de haber ganado dos ferias cientificas y ser aprobados
por la Senescyt como proyecto de investigacion garantiza que el producto es de muy
buena calidad, seria bueno que la gente apoye al comercio local y que mejor que

consumir lo nuestro.
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3.8. Andlisis situacional
3.8.1. Andlisis del Microentorno
ASOCIACION DE PRODUCCION INDUSTRIAL LICAN ASOPROIL.

3.8.1.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Tabla 20: Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

VALORACION [ CALIFICACION | PONDERADO

FORTLEZAS De3 4
Cuenta con una amplia planta de produccion propia. 0,07 4 0,28
Productos 100% natural a precios accesibles. 0,06 3 0,18
Personal_'totalmente capacitado para el proceso de 0.06 3 0.18
produccién.
Ayuda a combatir y prevenir diversas enfermedades
entre ellas la hepatitis, el estrés, baja los niveles de 0,09 4 0,36
glucosa).
Producto nutritivos y de calidad. 0,08 4 0,32
Cuenta con permiso de funcionamiento otorgado por la
ARCSA (Agencia Nacional de Regulacion, Control y 0,08 4 0,32

Vigilancia Sanitaria).
Ser un emprendimiento ganador en ferias de ciencia,

S L - L 0,03 3 0,09
tecnologia e innovacion como proyecto de innovacion.
No requiere receta médica para adquirir los productos. 0,05 3 0,15
TOTAL 0,52 1,88
DEBILIDADES Dela?2
Administracion deficiente de la Asociacion en general. 0,07 1 0,07
Inexistencia de un plan de marketing. 0,07 1 0,07
Inexistencia de instrumentos o control contable. 0,06 1 0,06
Falta de capital suficiente para invertir. 0,07 1 0,07
Inexistencia de local para la comercializacion de los 0,03 ) 0,06
productos.
Poco conocimiento de la competencia. 0,05 2 0,1
Disefio del producto poco apreciable. 0,06 1 0,06
Marca y tipo de producto poco conocido en el mercado 0,07 1 0,07

consecuencia de la falta de publicidad.
SUBTOTAL 0,48 0,56

TOTAL
VALOR PONDERADO 2,44

Nota: Debes asignar una clasificacion entre 1y 2 a cada una de las debilidades y entre 3 y 4 a las fortalezas, esto
indicara si el factor representa: en cuanto a las debilidades (1 = debilidad mayor; 2 = debilidad menor); en cuanto
a las fortalezas (3 = fortaleza menor; 4 =fortaleza mayor).

Datos: El valor promedio ponderado es de 2,5, lo que indica que todo valor por debajo del valor promedio
ponderado 2,5 caracterizan a las organizaciones que son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy
por encima de 2.5 indican una posicion interna de fuerza. (Gehisy, Herramientas para analisis de contexto: MEFI
y MEFE, 2016)

Fuente: Propia

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Anélisis: Mediante la matriz aplicada se puede determinar qué; las fortalezas internas
son favorables para la Asociacion con un peso ponderado de 1,84 a diferencia de las
debilidades internas que son menores con un peso ponderado de 0,56, es decir Asoproil
tiene més fortalezas que debilidades. Cabe mencionar, el valor total ponderado esta por
abajo del valor promedio ponderado 2,5, obteniendo Asoproil un valor de 2,44 lo que
indica que a pesar de tener méas fortalezas que debilidades Asoproil es débil

internamente por lo que necesita mejorar.

3.8.2. Andlisis del Macroentorno
ASOCIACION DE PRODUCCION INDUSTRIAL LICAN ASOPROIL.

3.8.2.1. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

Tabla 21: Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)

MATRIZ EFE
VALORACION | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES De3a4
Ser. parte de los actores de economia popular y 0,12 4 0,48
solidaria.
Apoyo a las pequefias empresas mediante la 012 4 048
transformacion de la matriz productiva. ' '
Participacion en ferias agroecolégica con el apoyo he 012 4 048
invitacion del MAG, MIES, IEPS, MIPRO. ' '
Realizar convenios y alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas. 0,08 4 0,32
Escasa competencia. 0,06 4 0,24
Tenc_ie_znmas al consumo productos naturales, sanos y 0,09 4 0,36
nutritivos.
Profesionales en areas administrativas, contables a la 0,08 4 0,32
espera de oportunidades laborales.
Ubicacion geogréfica cercana a la materia prima. 0,05 3 0,15
TOTAL 0,72 2,83
AMENAZAS Dela?
Politicas econdmicas que afectan al poder adquisitivo 0,05 2 01
de las personas.
Ingreso de nuevos competidores. 0,10 1 0,1
Productos sustitutos. 0,07 1 0,07
Crecimiento lento del mercado. 0,06 2 0,12
SUBTOTAL 0,28 0,39
TOTAL 1
VALOR PONDERADO 3,22
Nota: Debes asignar una clasificacién entre 1 y 2 a cada una de las Amenazas y entre 3 y 4 a las Oportunidades,
esto indicara si el factor representa: a las amenazas en (1 = amenaza mayor; en 2 = amenaza menor); en cuanto a
las oportunidades en (3 = oportunidad menor; en 4 = oportunidad mayor).
Datos: El valor promedio ponderado es de 2,5; lo que indica que todo valor por debajo del valor promedio
ponderado 2,5 caracterizan a las organizaciones que tienen amenazas externas que afectan directamente, mientras
que las calificaciones muy por encima de 2.5 indican oportunidades que hay que aprovechar. (Gehisy,
Herramientas para andlisis de contexto: MEFI y MEFE, 2016)

Fuente: Propia
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Analisis: Mediante la matriz aplicada se puede determinar qué; las oportunidades son
mayores a las amenazas reflejado asi un valor en las oportunidades de 2,83 mientras que
en las amenazas refleja un valor de 0,39, lo cual es positivo para la Asociacion,
teniendo como resultado un valor ponderado de 3,22 que va por encima del valor
promedio ponderado de 2,5 es decir el ambiente externo es favorable para Asoproil, se
recomienda aprovechar al méaximo las oportunidades del mercado caso contrario estas

no tendran efecto positivos.

3.8.2.2. Analisis FODA

Tabla 22: Anélisis FODA

ANALISIS FODA

FORTLEZAS

OPORTUNIDADES

Cuenta con una amplia planta de produccion
propia.

Productos 100% natural a precios accesibles.
Personal totalmente capacitado para el proceso
de produccién.

Ayuda a combatir y prevenir diversas
enfermedades entre ellas la hepatitis, el estrés,
baja los niveles de glucosa).

Producto nutritivos y de calidad.

Cuenta con permiso de funcionamiento
otorgado por la ARCSA (Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria).
Ser un emprendimiento ganador en ferias de
ciencia, tecnologia e innovacion.

No requiere receta médica para adquirir los
productos.

Ser parte de los actores de economia popular y
solidaria.

Apoyo a las pequefias empresas mediante la
transformacion de la matriz productiva.
Participacion en ferias agroecoldgica con el
apoyo he invitacién del MAG, MIES, IEPS,
MIPRO.

Realizar convenios y alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas.

Escasa competencia.

Tendencias al consumo productos naturales,
sanos y nutritivos.

Profesionales en areas  administrativas,
contables a la espera de oportunidades
laborales.

Ubicacién geogréafica cercana a la materia
prima.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Administracion deficiente de la Asociacion en
general.

Inexistencia de un plan de marketing.
Inexistencia de instrumentos o
contable.

Falta de capital suficiente para invertir.
Inexistencia de local para la comercializacion
de los productos.

Poco conocimiento de la competencia.

Disefio del producto poco apreciable.

Marca y tipo de producto poco conocido en el
mercado consecuencia de la falta de
publicidad.

control

Politicas econémicas que afectan al poder
adquisitivo de las personas.

Ingreso de nuevos competidores.

Productos sustitutos.

Crecimiento lento del mercado.

Fuente: Propia
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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3.8.2.3. Matriz FODA ponderado

Tabla 23: Matriz FODA ponderado

MATRIZ FODA PONDERADO

FORTLEZAS OPORTUNIDADES
F1 Cuenta con una amplia planta de o1 Ser parte de los actores de economia
produccion propia. popular y solidaria.
. Apoyo a las pequefias empresas
F2 Produ_ctos 100% natural a - precios 02 mZdiyante la transfo[:mqacic’)n de la Ewatriz
accesibles. .
productiva.
. Participacion en ferias agroecoldgica
F3 Efc:zz:sl d?:iggi:tgéﬁpacnado para el O3 [con el apoyo he invitacion del MAG,
MIES, IEPS, MIPRO.
Ayuda a combatir y prevenir diversas Realizar ~ convenios y  alianzas
F4 |enfermedades entre ellas la hepatitis, el | O4 | estratégicas con instituciones publicas y
estrés, baja los niveles de glucosa). privadas.
F5 | Producto nutritivos y de calidad. O5 | Escasa competencia.
Cuenta con permiso de funcionamiento
otorgado por la ARCSA (Agencia Tendencias al consumo productos
F6 ; . 06 o
Nacional de Regulacion, Control vy naturales, sanos y nutritivos.
Vigilancia Sanitaria).
Ser un emprendimiento ganador en Profesionales en areas administrativas,
F7 |ferias de ciencia, tecnologia e| O7 |contables a la espera de oportunidades
innovacion. laborales.
Fs No requiere receta médica para adquirir 08 Ubicacion geografica cercana de la
los productos. materia prima.
DEBILIDADES AMENAZAS
D1 Administracién  deficiente de la Al Politicas econémicas que afectan al
Asociacion en general. poder adquisitivo de las personas.
D2 | Inexistencia de un plan de marketing. A2 | Ingreso de nuevos competidores.
D3 Inexistencia de instrumentos o control A3 | Productos sustitutos.
contable.
D4 | Falta de capital suficiente para invertir. | A4 | Crecimiento lento del mercado.
Inexistencia de local para la
D5 L
comercializacion de los productos.
D6 | Poco conocimiento de la competencia.
D7 | Disefio del producto poco apreciable.
Marca y tipo de producto poco
D8 | conocido en el mercado consecuencia
de la falta de publicidad.

Fuente: Andlisis FODA
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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3.8.3.4. Cruce de variables

Tabla 24: Cruce de variables.

FORTLEZAS DEBILIDADES
= Cuenta con una amplia planta de produccion D1 Administracién deficiente de la Asociacion en
propia. general.
F2 | Productos 100% natural a precios accesibles. D2 | Inexistencia de un plan de marketing.
F3 PEEE totalmen_t € CEHEECIED e D3 | Inexistencia de instrumentos o control contable.
proceso de produccion.
Ayuda a combatir y prevenir diversas
F4 | enfermedades entre ellas la hepatitis, el | D4 | Falta de capital suficiente para invertir.
ASOCIACION DE PRODUCCION INDUSTRIL R —— Inexistencia de local para la comercializacion
LICAN "ASOPROIL™ F5 |Producto nutritivos y de calidad. D5 P
de los productos.
Cuenta con permiso de funcionamiento
F6 GBI por_l,a ARESIA (AGEIER quongl D6 | Poco conocimiento de la competencia.
de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria).
F7 S.e run emprendl[nler)to gana_d,or S EIES 0 D7 | Disefio del producto poco apreciable.
ciencia, tecnologia e innovacion.
No requiere receta médica para adquirir los Marca y tipo de producto poco conocido en el
F8 D8 . ..
productos. mercado consecuencia de la falta de publicidad.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGA DO
o1 Ser parte de los actores de economia popular y
solidaria. Realizar publicidad impresa - tripticos D1
o2 Apoyo a las pequefias empresas mediante la | F1,F2, | informativos. D2 D’3
transformacion de la matriz productiva. F3,F4, ' . . . .
Participacion en ferias agroecoldgica con el | 05,0 .D4,d7 Con§egu|r  asesorias profesmnales en areas
S ! ,05,0 | administrativas, comerciales y contables.
03 |apoyo he invitacion del MAG, MIES, IEPS, | 6,07, .
Aumentar la presencia de los productos en el | 6,07,0
MIPRO. 08 - =
: - : = mercado Riobambefio. 8
o4 Realizar convenios y alianzas estratégicas con
instituciones publicas y privadas.
05 | Escasa competencia. F5,F6, Crear una pagina en red social Facebook D5,D6 | Obtener un microcrédito productivo impulsado
06 | Tendencias al consumo productos naturales, | F7,F8, Pag ' , D8, | por el MIES mediante instituciones financieras.
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sanos y nutritivos. 01,0 01.0
Profesionales en areas administrativas, | 2,03,
i 04
o |CEEEES R R CHgER Y GEiEEs - . 2,03,0 | Fidelizar a los clientes a través de servicio de
laborales. Crear una pégina en red social Instagram.
e = : 4 Pos-Venta.
08 Ubicacién geografica cercana a la materia
prima.
AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGA DA
Al Politicas econémicas que afectan al poder | F1,F3, D1,D2
— ?dqmsm(;/o de las personats.;j Ilzgifsl Brindar degustaciones de todos los ESEI,D Diseftar un nuevo envase y disefio del producto
NQreso de Nuevos competidores. ; productos. '~~~ | Phallcha de presentacion personal.
A3 | Product titut A2A D6,D7
roductos sustitutos. 3 DBA
F2,F4 LA2,
A4 | Crecimiento lento del mercado. F7'A4' Realizar publicidad ATL mediante television. A3,A4 | Disefiar una pagina web.

Fuente: FODA ponderado
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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3.8.3.5. MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Tabla 25: Matriz del perfil competitivo (MPC)

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO (MPC)
ASOPROIL VITA-TUNA
Factores claves del éxito | Ponderacion o Resultado L Resultado
Calificacion Calificacion
ponderado ponderado
Participacion en el mercado 0,14 2 0,28 1 0,14
Competitividad de precios 0,13 3 0,39 3 0,39
Calidad de los productos 0,16 4 0,64 4 0,64
Publicidad 0,17 1 0,17 2 0,34
Planta de produccién 0,15 4 0,6 3 0,45
Disefio de producto 0,12 2 0,24 2 0,24
Ubicacién geogréafica con
. _ 0,13 4 0,52 4 0,52
relacion a la materia prima.
TOTAL 1 2,84 2,72
Dato: 1.Los valores asignados a cada uno de los factores como ponderacion van segln el grado de
importancia de 0,0 (no importante) a 1,0 (absolutamente importante). 2. Asigne una calificacién
entre 1y 4 a cada uno de los factores siendo 1 (mayor debilidad) 2 (menor debilidad) 3 (menor fuerza)
y 4 (mayor fuerza).

Fuente: Propia
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Grafico 15: Perfil Competitivo

Perfil Competitivo

3
2,84
2,8
2,55 .
2,6 l Seriesl
2,4
ASOPROIL VITA-TUNA

Fuente: Tabla 23 matriz del perfil competitivo (MPC)
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: Se observa que las dos empresas estan competitivamente casi al mismo nivel
sin embargo Asoproil tiene un perfil competitivo mas por una minoridad, siendo esta

competitiva por la calidad de los productos, por su planta de produccién, capacidad de
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produccién y ubicacion geografica con relacion a la materia prima. A diferencia de la
competencia en este caso Vita-Tuna es competitiva por la calidad de los productos y por
la ubicacion geogréafica con relacion a la materia prima, sin embargo cabe recalcar que
Vita —Tuna estd tomando acciones para mejorar su publicidad que le permita estar igual

o0 superar la participacién de mercado actual de Asoproil.

3.8.3.6. Matriz MIE

Mediante el grafico de la matriz MIE desarrollado podremos tener una vision mas clara

de situacion actual de Asoproil.

Tabla 26: Valores de EFI Y EFE

Y X
EFI EFE BURBUJA
2,44 3,22 2,83

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Graéfico 11: Matriz MIE

EFI EFE
4
1§ I
3
v
2
1
4 3 2 1

Fuente: Tabla 29.Valores de EFI Y EFE
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Grafico 12: Andlisis de la Matriz MIE

aprendiendocalidadyadr.com EFI| EFE

CRECER Y CONSTRUIR ' i

COSECHAR O
DESINVERTIR

TOTALES PONDERADOS EFI

a0

RETENER Y 1.00
TOTALES PONDERADOS EFE ==
1 AN MANTENER 3.00 7 00 1,00

Fuente: Pagina web “Calidad ADR “ Gehisy (2016)

Anélisis: Mediante la gréfica presentada se observa que Asoproil se encuentra en los
cuadrantes 1, 1l, 1V, lo que indica que hay que crecer y construir. Se debera tomar
acciones de marketing para poder establecer estrategias en funcion del mix de
marketing (producto, precio, plaza, promocién), que permitan una mayor participacion

de mercado y el posicionamiento de la misma.
3.8.3.7. Matriz RMG

Encuesta realizada al director ejecutivo de la Asociacién de Produccién Industrial Lican
ASOPROIL
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Grafico 13: Matriz RMG

La matriz RMG ha evaluado el nivel
de competitividad de su empresa

5 Excelencia

Cumbre
Aceptacion

2 Semilla

NS

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

1 Pared

Barranco

N
f=9
L
M
-
M2
(]
a
N -

+ - +

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing
Lea a continuacion el posicionamiento de su empresa

Fuente: P4gina web (RMG Marketing y Comunicacion, s.f.)

Dato: Cuanto mas se aproxime a los extremos, es decir, a la puntuacién maxima que

viene marcada por el valor 5, mas favorable serd. (RMG Marketing y Comunicacion)

Analisis: Asoproil esta posicionada en SITUACION SEMILLA; mediante los datos
reflejados en la grafica podemos afirmar que el posicionamiento de Asoproil no esta
mal, sin embargo se debe mejorar, por el mismo hecho de encontrarse en una zona
denominada “semilla” (entre 2 y 3 puntos en su eje vertical), nos indica que en esta fase
debemos fortalecer las acciones del marketing al mercado real donde se desenvuelve,
generando cambios positivos para la Asociacion. Por otro lado cuando observamos el
eje horizontal, palpamos el bajo grado de solidez que tiene Asoproil a nivel de
marketing ya que, cuanto méas se aproxime a los extremos marcados por el valor 5, mas
favorable sera. Por lo que se recomienda que; Asoproil, tome acciones necesarias para
la solucién a su solidez mediante la potencializacién de conocimientos de marketing
dotandole de una mayor autonomia o profesionalidad en su gestion. Cabe recalcar que
las acciones que se tomen deben adapten tanto a las condiciones del mercado como a la

Asociacion.
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HALLAZGOS

1. Estudio de mercado

De las encuestas realizadas se determin0 lo siguiente:

La poblacién Riobambefia aun consume productos naturales en un 81 %.

Las personas que consumen productos naturales lo hacen en su mayoria
semanalmente ya que tienden a cuidar y prevenir diversas enfermedades.

Sin duda alguna de las personas consumen y consumirian productos naturales es por
salud ya que son menos perjudiciales para la salud.

Las personas estan totalmente abiertas al consumo de nuevos productos naturales en
un 96% y mas si es una bebida que al consumirlo le brinde salud, energia, nutricion
y baje los niveles de estrés.

Asoproil no estd posesionada en el mercado Riobambefio debido a la inexistencia de
un plan de marketing que oriente acciones para lograrlo.

El producto de Asoproil con mas aceptacién dentro del mercado Riobambefio es
Phallcha (bebida que combate diversas enfermedades “estrés, baja los niveles de
glucosa, hepatitis, etc.”) en un 73%. también se determind que los clientes
potenciales no consumirian en mayor cantidad los pastelitos integrales asi como
también Ako Plus, ademés en el ultimo semestre del afio la venta de estos dos
productos decayeron datos que confirman por qué en el mes de septiembre salieron
del mercado.

Los establecimientos de preferencia para la compra de productos naturales son las
tiendas y supermercados.

La presentaciéon mas adecuada para la comercializacion de Phallcha segun las
opiniones de los Riobambefios es la presentacion personal.

Los medios de comunicacion més utilizados y de preferencia de los Riobambefios

en un 60% es la red social Facebook, por su facil acceso y bajo costo.

De las entrevistas se determind lo siguiente:

Asoproil no cuanta con capital suficiente para invertir.
Asoproil no cuenta con un plan de marketing.
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La Asociacion carece de conocimientos administrativos-contables, comerciales y de
marketing.

Asoproil no tiene objetivos de ventas.

. Matriz de analisis FODA

Asoproil actualmente posee la misma cantidad de fortalezas que debilidades, por
ende es preocupante ya que se puede deducir que no se ha tomado acciones previas
para contrarrestar las debilidades y convertirlas en fortalezas se puede deducir que

es por el poco conocimiento administrativo de la Asociacion.

Por otro lado Asoproil en el ambito externo cuenta con mucho mas oportunidades
que amenazas, cabe recalcar que a pesar de tener oportunidades que se pueden
aprovechar al cien por ciento no lo han logrado.

. Matriz del Perfil Competitivo

Asoproil es mayormente competitiva por una minimidad frente a la competencia
actual, sin embargo esto no quiere decir que Asoproil este total mente bien si no que
hay que mejorar muchisimo, en la publicidad, disefio y presentacion del producto y

otros aspectos que le permita tener una mayor participacion de mercado.

. Matriz RMG

Asoproil es una asociacion que mediante la matriz RMG se determina que se
encuentra en la etapa semilla es decir no tiene mucha participacién de mercado,
recomienda tomar acciones estratégicas que permitan una mayor competitividad y

pertenencia en el mercado Riobambefio.

. Matriz EFl y EFE

Asoproil es una Asociacion que sus fortalezas pesan mas que sus debilidades,
gracias a la falta de capacitacion en areas administrativas, contables, comerciales e

incluso la falta de un plan de marketing que es indispensable en toda empresa por
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muy grande o pequefia que sea impide hacer de sus debilidades fortalezas, limitando
a si mismo a un crecimiento economico y competitivo dentro del mercado.
e También se pudo identificar que Asoproil tiene mocho més oportunidades que

amenazas, oportunidades que no se estan aprovechando a lo maximo como deberia.

3.9. COMPROBACION DE HIPOTESIS

La siguiente investigacion ha tenido un nivel de investigacion descriptivo, como
objetivo principal es el disefiar un plan de marketing para posicionar a la Asociacién de
Produccion Industrial Lican “Asoproil”.en la ciudad de Riobamba, por lo que es
apropiado medir el grado de aceptacion de mercado y por ende el posicionamiento de la
Asociacion, por tal razén la hipotesis planteada en el presente proyecto de investigacion
establece lo siguiente: El plan de marketing contribuird al posicionamiento de la
Asociacion de Produccion Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

A través del estudio de mercado realizado permitid verificar que Asoproil no esta
totalmente posesionada en el mercado Riobambefio (véase en la pregunta # 9 de la
encuesta) consecuencias del poco conocimiento administrativos de quien esta al frente
de la Asociacion, por lo que el plan de marketing contribuira positivamente para el
cumplimiento del objetivo, ya que al no contar con uno ha limitado el desarrollo
sustentable y sostenible, es por ello que se requiere urgentemente el disefio de un plan
de marketing en el cual se establezca estrategias basadas en el mix de marketing que
logren posicionar a Asoproil, lo cual ratifica el enunciado propuesto en la hipotesis de la

presente investigacion.

Calculo de chi-cuadrado

El calculo del Chi-Cuadrado es el nombre de la prueba donde se determina si las
variables estan relacionadas o no de una hipétesis.

Por la misma razdn detallamos a continuacion los factores y célculo de la

comprobacion de hipotesis.
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HO = hipotesis nula

X? Calculado < X?Critico = Acepto la hipétesis nula y rechazo la hipdtesis

alternativa.

e EIl Plan de Marketing no contribuird al posicionamiento de la Asociacion de

Produccidn Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

H1= hipotesis alternativas

X? Calculado > X2 Critico = Acepto la hipotesis alternativa y rechazo la hipotesis

nula.

e EIl Plan de Marketing contribuira al posicionamiento de la Asociacién de Produccion
Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

Desarrollo

Tabla 27: Interrogantes para la comprobacion de la hipétesis.

OPCIONES Sl NO TOTAL
¢Cree usted que el plan de Marketing
contribuira para el posicionamiento de 280 103 383
Asoproil?
¢ Consume usted productos Naturales? 312 71 383

Fuente: Estudio de mercado.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: Los datos reflejan que el disefio del plan de marketing si lograria el
posicionamiento de Asoproil en la ciudad de Riobamba. Por otra parte la poblacion
Riobambefia si consumen productos naturales, factor importante para el mismo

posicionamiento.
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Tabla 28: Matriz de frecuencia observada.

OPCIONES [ st | NO [TOTAL]
¢Cree usted que el plan de Marketing
contribuird para el posicionamiento de 280 103 383
Asoproil?
¢ Consume usted productos Naturales? 312 71 383
TOTAL 592 174 766

Fuente: Tabla 26.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 29: Chi cuadrado.

592 * 383 174 * 383
T 766 296 87 766

592 * 383 174 * 383
766 296 87 766

Fuente: Tabla 27.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 30: Valores Observados.

VALORES O FRECUENCIAS OBSEVADAS (fo)

280 103
312 71

Fuente: Tabla 26.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 31: Valores esperados.

VALORES O FRECUENCIAS ESPERADAS (fe)

296 87
296 87

Fuente: Tabla 28.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Para obtener el valor de Chi — Cuadrado calculado se tiene la siguiente formula.

(fo —fe)?
X? =Z fe
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fo = Valor observado

fo = Valor esperado
Desarrollo

__ (280 —296)2 + (103 —87)2 + (312 —296)? + (71 —87)2
a 296 87 296 87

XZ

X% = 0,864864865 + 2,942528736 + 0,864864865

X? =7,61 chi- cuadrado calculado

Chi — cuadrado critico

Para calcular el chi cuadrado critico se procede primero a calcular los grados de libertad
utilizando la tabla de distribucion chi-Cuadrado. (Véase imagen completa en el Anexo
7)

Calculo de Grados de libertad.

Formula:

n = grados de libertad = (# filas — 1) (# columnas — 1)

Tabla 32: Distribucion X2

La distribuciéon X2
n 0,995 0,99 0,975 0,95 0,9
1 7,879 6,635 5,024 3,841 2,706
2 10,597 9,210 7,378 5,991 4,605

Fuente: Anexo 7.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Desarrollo
n=(2-1)(2-1)

n=1
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Con los grados de libertad y el nivel de significancia observamos an la tabla de
distribucion chi — cuadrado y obtenemos el chi — cuadrado critico, en nuestro caso es el

siguiente:

X? Critico = 3,841 Chi — cuadrado critico

Se rechaza la hipotesis nula y ase acepta la hipotesis alternativa dada que ésta cumple

la regla.

H1= hipotesis alternativas

X? Calculado > X2 Critico = Acepto la hipotesis alternativa y rechazo la hipotesis

nula.

e El Plan de Marketing contribuira al posicionamiento de la Asociacion de Produccion
Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.

Tabla 33: Tabla resumen chi cuadrado.

Condicion Hipétesis nula H|potes_,|s Condicién
alternativa
Chi cuadrado Chi cuadrado
calculado es MENOR calculado es
Q,U.E chi cuadraclo X”2 Calculado < | X"2 Calculado > MAYOR QUE,.ChI
critico:  Acepto la e [ cuadrado critico:
s X72 Critico X2 Critico o
hipotesis  nula vy Acepto la hipotesis
rechazo la hipdtesis alternativa y rechazo
alternativa. la hipotesis nula.
El plan de marketing no contribuira al |El plan de marketing contribuira al
posicionamiento de la Asociacion de |posicionamiento de la Asociacion de
Produccion Industrial Lican Asoproil en la | Produccion Industrial LicAn Asoproil en
ciudad de Riobamba. la ciudad de Riobamba.
Chi cuadrado Chi cuadrado
calculado critico
7,61 > 3,84
Acepto la hipotesis alternativa

El plan de marketing contribuiré al posicionamiento de la Asociacion de Produccion
Industrial Lican Asoproil en la ciudad de Riobamba.
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1. TEMA:

Disefio de un Plan de Marketing para la Asociacion de Produccién Industrial Lican

Asoproil en la Ciudad de Riobamba.
4.1.1 Calculo de la oferta, demanda y demanda insatisfecha

Para los calculos correspondientes hemos de tomar como referencia la tasa de
crecimiento poblacional ecuatoriana de afios anteriores segun Countrymeters (2018),
para posterior a esto determinar un promedio de la tasa de crecimiento poblacional con

el que se va a trabajar.

Tabla 34: Datos histdricos del crecimiento poblacional en Ecuador.

Afo Crecimiento Poblacional %
2010 1,67
2011 1,64
2012 1,61
2013 1,58
2014 1,56
2015 1,53
2016 1,56
2017 1,56
Promedio 1,59
2%

Fuente: Countrymeters, (2018)
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

En este caso se procede a realizar el calculo con una tasa de crecimiento poblacional del
2% porcentaje redondeado a tomar en cuanta.

4.1.1.1 Calculo de la oferta

Para el calculo de la oferta se procese a calcular mediante el método de ecuacién de

correlacion lineal con su formula de ecuacion lineal.

Formula

y =a+bx
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Tabla 35: Calculo de la Oferta.

DATOS HISTORICOS X Y XN2 X.Y OFERTA
Ao Cantidad 1 1.839 1 1.839 y =a+ bx
2015 1.839 2 1.088 4 2.176 y1 =608 + 832 (5) = 4.768
2016 1.088 3 4.279 9 12.837 y2 =608 + 832 (6) = 5.600
2017 4.279 4 3.550 16 14.200 y3 = 608 + 832 (7) = 6.432
2018 3.550 10 10.756 30 31.052 y4 =608 + 832 (8) = 7.264
y =a+ bx
_(Zx*) (Zy) - (Ex) (Sxy) b=2 (Lxy)=(bx) (2y) Afio Oferta proyectada
a= n(Xx2)—(Xx)? n(YXx2)-(Xx)?
2019 4.768
.. e 2020 5.600
g = 13010756 . 10 2(31-052) b= 4 (31.052)-(10) (10.756) 2021 6.432
4(30)-(10) 4(30) - (102
2022 7.264
_12.160 _ 16.648
a= b=
20 20
a =608 b =832

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.1.1.2 Calculo de la Demanda

Tabla 36: Proyeccién de la Demanda

DATOS Desarrollo: Regla de tres
Crecimiento poblacional: 2%
PEA proyectada: 144.677 Consumen
Consumen: 81% 144.677 100%
Dispuestos a consumir: 96% 81% = 117.188
Consumen Diario (1 unidad): 18%
Consumen Semanal (1 unidad): 24% Dispuestos a consumir
ansumen Quincenal (1 16%
unidad): 144.677 100%
Consumen Mensual (1 unidad): 22% 96% = 138.890
ansumen Semestral (1 120
unidad):
Consumen Anual (1 unidad): 8%

Proyeccion de la demanda

PO=N(1+i)"

P1=69.446 (1 + 0,02)' = 70.835
P2 = 69.446(1 + 0,02)% = 72.252
P3 = 69.446(1 + 0,02)3 = 73.697
P4 = 69.446(1 + 0,02)* = 75.171

Diario
138.890 100%

18% = 25.000
21.337x0,5 = 12.500
Semanal
138.890 100%

24% = 33.334
33.334x0,5 = 16.667
Quincenal
138.890 100%

16% = 22.222
22.222x05 = 11.111

TOTAL
~ Proyeccién
e Demanda
2019 70.835
2020 12.252
2021 73.697
2022 75.171

Mensual
138.890 100%

22%
30.556 x 0,5
Semestral
138.890 100%
12%

16.667 x 0,5
Anual
138.890 100%

8%
11.111x 0,5

30.556

15.278

16.667

8.334

11.111
5.556
69.446

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.1.1.3 Demanda Insatisfecha

Tabla 37: Demanda Insatisfecha.

DEMANDA
ANO DEMANDA OFERTA INSATISEECHA
2019 70.835 4.768 66.067
2020 72.252 5.600 66.652
2021 73.697 6.432 67.265
2022 75.171 7.264 67.907

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
Analisis:

Actualmente existe una alta demanda insatisfecha dado que la asociacion no cuenta con
un plan de marketing y tampoco realiza estudio de mercado que permita conocer de
cerca las necesidades del mismo, por lo que es necesario tomar acciones gue ayuden a

una mayor participacion de los productos de Asoproil en el mercado Riobambefio.

4.3 Estrategias propuestas para Asoproil
4.3.1 Disefo de Estrategias

Para el disefio de estrategias, una vez determinada la situacién actual de la Asociacion
de Produccién Industrial Lican Asoproil, mediante el estudio de mercado y con ayuda
herramientas de planificacion estratégica, se obtuvieron resultados relevantes para el
disefio del plan de marketing donde se plantean estrategias de posicionamiento para la

empresa.
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4.3.1.1 Estrategia 01

Tabla 38: Estrategia 01

ESTRATEGIA DE PRODUCTO: CREAR UN NUEVO ENVASE Y DISENO DEL

PRODUCTO PHALLCHA DE PRESENTACION PERSONAL.

Crear un nuevo envase y presentacion del producto

Objetivo Phallcha de presentacion personal, que logre mayor
aceptacion de mercado.
Hasta el mes de junio del afio 2019, presentar en el
Meta mercado un nuevo envase y disefio del producto
Phallcha de presentacion personal. En un 100%
Disefiar un modelo de envase vy disefio
Tacticas
diferenciador que caracterice al producto.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico

Responsables

Director Ejecutivo

Presupuesto $2.479,88
) I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
Indicador
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %

Contenido: Disefio de la nueva presentacion del productos.
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Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.2 Estrategia 02

Tabla 39: Estrategia 02

ESTRATEGIA DE PRODUCTO: BRINDAR DEGUSTACIONES DEL
PRODUCTO QUE COMERCIALIZA ASOPROIL EN LAS FERIAS

AGROECOLOGICAS EN LAS QUE PARTICIPAN.

Introducir los productos de Asoproil al mercado
Objetivo Riobambefio a través de degustaciones programadas
en las ferias agroecoldgicas.
Hasta el mes de marzo del afo 2019, lograr el
reconocimiento de nuestro producto mediante
Meta degustaciones que permitan una mayor aceptacion
de mercado. En un 100%
Durante las ferias agroecoldgicas en las que
Tacticas participa Asoproil brindar degustaciones de
Phallcha en vasos (salsero) 2 Oz (59ml) Desechable
Biodegradable Ecologic
Recursos Econdmico, Humano, Tecnolégicos
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 40,62
Indicador I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %

Contenido: Degustaciones de los productos de Asoproil.

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.3 Estrategia 03

Tabla 40: Estrategia 03

ESTRATEGIA DE PLAZA: AUMENTAR LA PRESENCIA DEL

PRODUCTO EN EL MERCADO RIOBAMBENO

o Dar a conocer al mercado Riobambefio el producto
Objetivo o )
que comercializa Asoproil.

Hasta el mes de junio del afio 2019 conseguir 10
puntos de venta en tiendas y centros naturistas para
Meta la comercializacion del producto Phallcha (bebida
natural que previne y combate diversas molestias de
salud). En un 100%.

Conseguir perchar Phallcha en diferentes tiendas de
la ciudad de Riobamba, ofreciendo informacion
detallada de los beneficios al propietario de la
tienda y mediante una negociacion establecer el
porcentaje de ganancia que tendra el intermediario
Tacticas
y como parte del acuerdo sera que el cobro de los
primeros pedidos se realizaran después de su venta
al consumidor final y en caso de no venderse el
producto seré retirado sin duda alguna, logrando asi

confianza del intermediario hacia el productor.

Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico

Responsables Director Ejecutivo

Presupuesto $13,00

I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
PLANIFICADO*100

Porcentaje 100%

Indicador

Contenido: Phallcha producto de Asoproil perchodo en tiendas
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Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.4 Estrategia 04

Tabla 41: Estrategia 04

ESTRATEGIA DE PROMOCION: REALIZAR PUBLICIDAD IMPRESA HOJAS

VOLANTES.
Realizar publicidad impresa mediante hojas
o volantes que proporcione informacion clara sobre
Objetivo ) o
sus productos y permita mayor reconocimiento de la
Asociacion.
Hasta el mes febrero del afio 2019, entregara 500
M hojas volantes a full color que informen los
eta
beneficios que tiene consumir producto que
comercializa Asoproil. En un 100%
Establecer puntos estratégicos en la ciudad de
o Riobamba para la distribucion de hojas volantes a
TActicas i 5
full color, asi como también entregar en todas las
ferias en las que participa Asoproil.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 100,00
_ I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
Indicador
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %

Contenido: Hojas Volantes.
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La Asociacién de Produccién.Industrial Licin Asoproil es una empresa

familiar que tiene 4 afios en el mercado, esta dedicada a la elaboracién Y

comercializacion denmraucto;,{‘ﬁnﬁes. ﬂ 5
Phalicha ~ © (Beneficiosy, ~

=

N ~ O A

Es una bebida de extractos de Qgres andinas
y desla"amazonia.con un endulzante natural
mismo que no afectara los’l niveles de
glucosa, ,con pto;.i}edades medicinales,
curativas que alivia varias dolencias ayudad
a reducir el estrés, f)?oblemas del higado,
gastritis, pr't\)bler'fmé~ del colon, que en la
acytua]idad se han¥ielto comunes.

Direccion: httpa-1/ e dustriwi Contacto: i

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.5 Estrategia 05

Tabla 42: Estrategia 05

ESTRATEGIA DE PROMOCIOON: REALIZAR PUBLICIDAD EN TV.

o Realizar publicidad a través de television para
Objetivo y ) ]
generar aceptacion de clientes potenciales.
Hasta el mes de febrero del afio 2019, realizar 60
visualizaciones de publicidad transmitidos por el
Meta canal local TVS de la ciudad de Riobamba canal
13, para dar a conocer los beneficios de Phallcha
producto que ofrece Asoproil. . En un 100%
Realizar publicidad en el canal local TVS de la
o ciudad de Riobamba. Mediante un video
Téacticas S ) ) B
publicitario que proporcione informacién de los
beneficios que tiene al consumir Phallcha.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 625,00
] I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
Indicador
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %

Contenido: Publicidad mediente TV

ESPACIO PUBLICIT ARIO

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.6 Estrategia 06

Tabla 43: Estrategia 06

ESTRATEGIA DE PROMOCION: CREAR UNA PAGINA EN FACEBOOK.

Crear una pagina en Facebook que permita realizar

Objetivo publicidad oportuna con mayor alcance sobre
Asoproil y sus productos.
Hasta el mes de febrero del afio 2019, realizar 12
visualizaciones de imagenes atractivas y contenido
que muestre informacion de productos de la

Meta Asociacion para los clientes actuales y potenciales,
realizar asi cada uno de los meses del afio 2019. En
un 100%.
Realizar publicidad en Facebook como mecanismo

Tacticas de venta y acercamiento a clientes potenciales con
el fin de crear mayor empatia con el usuario y
generar ganancias.

Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico

Responsables Director Ejecutivo

Presupuesto $ 10,00

indicador I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
PLANIFICADO*100

Porcentaje 100 %

Contenido: Pagina de Facebook.
agina andeja de entrada L E: i e 6 ' uda .

Asoproil
Inicio
Informacion

Servicios 1k Me gusta X\ Seguir 4 Compartir = --

~ Vermas

Promocionar # Escribe una publicacién. | B Album de fotos | B¢ Video en vivo
Escribe una publicacion

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Cronograma semanal de publicaciones en Facebook.

Tabla 44: Cronograma semanal de Facebook.

Publicaciones Horario Contenido Visual

Lunes Noche Imagen Comunicacion
Martes Noche Imagen Publicidad
Miércoles Noche Imagen Comunicacion
Jueves Noche Imagen Publicidad
Viernes Noche Imagen Comunicacion

Domingo Noche Imagen Publicidad

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.7 Estrategia 07

Tabla 45: Estrategia 07

ESTRATEGIA DE PROMOCION: CREAR UN PERFIL EN INSTAGRAM.

o Crear perfil en Instagram que permita generar
Objetivo ) .
empatia con los usuarios.
Hasta el mes de febrero del afio 2019, se realizara
12 visualizaciones de imagenes atractivas y
M contenido que muestre informacion de productos
eta
de la Asociacion para los clientes actuales vy
potenciales y asi cada una de los meses del afio
2019. En un 100%
Realizar publicidad en Instagram como mecanismo
o de venta y acercamiento a clientes potenciales con
Tacticas ) i )
el fin de crear mayor empatia con el usuario y
generar ganancias.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 10,00
) I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
Indicador
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %
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= =)

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Cronograma de publicaciones semanales en Instagram.

Tabla 46: Cronograma semanal de Instagram

Publicaciones Horario Contenido Visual Empatia
Lunes Noche Imagen Publicidad
Martes Noche Texto Comunicacion
Miércoles Noche Imagen Publicidad
Jueves Noche Texto Comunicacion
Viernes Noche Imagen Publicidad
Domingo Noche Texto Comunicacion

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

99



4.3.1.8 Estrategia 08

Tabla 47: Estrategia 08

ESTRATEGIA DE COMUNICACION: DISENAR EL SITIO WEB.

o Disefar el sitio web para el uso concreto de la
Objetivo . L .
asociacion e interaccion con los consumidores.
Hasta el mes de febrero del afio 2019 disefiar el
sitio web; donde se proporcionara informacion
Meta inmediata y actualizada sobre su producto y
eventos en los que participa Asoproil. En un
100%
o Contratar un disefiador para la creacion del sitio
TActicas )
web de Asoproil.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 255,00
_ I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
Indicador
PLANIFICADO*100
Porcentaje 100%

Contenido: Sitio Web de Asoproil

https://asociacionindustri.wixsite.com/asoproil/inicio

Tu salud es lo primero

El Poder de la Naturaleza en tu Vida
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Contenido: Seccion de productos que comercializa Asoproil

S

m Phalcha

L)

NFCRMACION

Contenido: Seccion de Informacidn de Asoproil.

INICIO PRODUCTOS

Elaborado por:

Ruiz, M (2018)
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4.3.1.9 Estrategia 09

Tabla 48: Estrategia 09.

ESTRATEGIA DE FIDELIZACION: FIDELIZAR A LOS CLIENTES A TRAVES

DE SERVICIO POST-VENTA

Fortalecer las ventas del producto (Phallcha, bebida
o curativa de extracto de flores) que comercializa
Objetivo ) ) o )
Asoproil, mediante la fidelizacion de clientes a

través de servicio pos-venta.

Hasta el mes de diciembre del afio 2019, fidelizar al
25% de los clientes de Asoproil. En un 100%

Meta

Crear una base de datos actualizados de clientes que
consumen Phallcha hasta el mes de junio, los meses
posteriores (julio — diciembre) brindar servicio pos-
venta, el cual consiste en una llamada telefénica y
visita a cliente de forma rotativa iniciando el primer
TActicas
mes por visitas puerta a puerta, en el segundo mes
Ilamadas telefonicas y asi alternado hasta culminar
los 6 meses en la cual se le realizara preguntas
sobre la desconformidad o conformidad de la

bebida adquirida.

Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico

Responsables Director Ejecutivo

Presupuesto $ 62,00

I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
PLANIFICADO*100

Porcentaje 100 %

Indicador

Contenido: Servicio post-venta. (Llamada telefénica)
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Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.10 Estrategia 10

Tabla 49: Estrategia 10

ESTRATEGIA  DE  COMPETITIVIDAD:  CONSEGUIR ASESORIAS
PROFESIONALES EN AREAS ADMINISTRATIVAS, COMERCIALES,

CONTABLESYDEMARKETING.
Facilitar la correcta toma de decisiones por parte

o del Director Ejecutivo de Asoproil, mediante la
Objetivo , . , N
asesoria profesional en areas administrativas,

comerciales, contables y de marketing.

Hasta el mes de junio del afio 2019, lograr la
capacitacion del Director Ejecutivo de Asoproil en
Meta areas administrativas, comerciales, contables y de
marketing, para la correcta toma de decisiones. En
un 100%.

Participar en todos las capacitaciones que ofrece el
MIES en convenio con instituciones que estan
adscrita para dar capacitaciones entre ellas la
Espoch mediante la Escuela de Marketing dictadas
ha actores de Economia Popular y Solidaria a los
Tacticas representantes de cada asociacion.

Asistir a capacitaciones impartidas con el aval de
instituciones  reconocida, posterior a dicha
capacitacion el represéntate deberd transferir los
conocimientos adquiridos todos los miembros de la
Asociacion.

Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico

Responsables Director Ejecutivo

Presupuesto $ 220,00

I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL
PLANIFICADO*100

Porcentaje 100%

Indicador

Contenido: Cursos dictados por la SENESCYT.
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Preparate con los nuevos Programas de
Capacitacion de la Senescyt
Periodo 2018 a 2019

Ministerio
de Educacion

$— senescyt e

CAPACITACIONES

Educacion, Recursos humanos, Negocios, Finanzas, Administracion
financiera, Desarrollo avicola, Electrificacidény energia, Fertilizantes -
control de calidad, Gobierno, diplomaciay economia, Energia solar,
Automatizacién y mecatrdnica, Comercio Exterior.

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.3.1.11 Estrategia 11

Tabla 41: Estrategia 11

OBTENER UN MICROCREDITO PRODUCTIVO IMPULSADO POR EL MIES

MEDIANTE INSTITUCIONES FINANCIERAS.

Financiar la ejecucion del plan de marketing en su
totalidad mediante la adquisicion de un
Objetivo . . o o
microcrédito productivo vinculado con instituciones
financieras.
Hasta el mes de marzo del afio 2019, obtener un
microcrédito productivo de $4.011,53 (tres mil
Meta doscientos ochenta dolares con cuarentainueve
centavos) valor total que costara la aplicacion del
plan de marketing en su totalidad. En un 100%
Tramitar la obtencion de un microcrédito
productivo en el banco BanEcuador impulsado por
Tacticas
el MIES por ser parte de Economia Popular y
Solidaria.
Recursos Econdmico, Humano y Tecnoldgico
Responsables Director Ejecutivo
Presupuesto $ 5,00
Indicador I=TOTAL EJECUTADO/TOTAL PLANIFICADO*100
Porcentaje 100 %

Contenido: Microcrédito productivo
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b BanEcuador

te hace CRECER

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.4 Proyeccion de ventas

Segln Prieto (2008) En su libro Gerencia de ventas, para la proyeccion de ventas

propone la teoria regresion simple mediante las siguientes formulas.

Y= Ao + A1 (X)

Para el célculo de la proyeccién de ventas tenemos los siguientes datos histéricos con

los que se procede al desarrollo.

Tabla 50: Datos de ventas historicas.

Datos histoéricos
Ao X Y Xy Xn2
2015 1 1.839 1839 1
2016 2 1.088 2176
2017 3 4.279 12837 9
2018 4 3.550 14200 16
E 10 10.756 31052 30

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
A continuacion se procede al calculo de la formula para obtener valor de A0y Al.

Para calcular AO se presenta la siguiente formula:

AQ = Yy-4a1 Y X

n

Desarrollo:

_10.756 — (8,32) (10)
- 4
_10.756 — 8.320
==

Ao

Ao

2.436
Ao =——

4

A0 =609
Para calcular Al se presenta la siguiente formula:

_NYxy-YX XYY
Al= NI x2- (X x)?
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Desarrollo:

_ 4(31.052) —(10)(10.756)

Al

Al

4 (30)- 102

_ 124.208 -107.560

120-100

Al =832

Remplazamos dichos valores en la formula inicial y obtenemos lo siguiente:

Tabla 51: Proyeccién de ventas.

PROYECCION DE VENTAS
Afo Ecuacion Proyeccién ventas (Lts) venta ($)
0 y = Ao + Al (x)
2019 Y= 609 + 832 (5) 4.769 9.538
2020 Y= 609 + 832 (6) 5.601 11.202
2021 Y=609 + 832 (7) 6.433 12.866
2022 Y= 609 + 832 (8) 7.265 14.530
2023 Y= 609 + 832 (9) 8.097 16.194

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Andlisis: Se estima que para el afio 2019 Asoproil obtenga ventas de $9.538.

Las siguientes tablas muestran la formula y calculo para conocer la utilidad que tendra

Asoproil segun las ventas proyectadas.

Tabla 52: Costo de ventas proyectadas.

COSTO DE VENTA PROYECTADA 2019

FORMULA

Venta afio 2017 9538
Costo Venta 2017 6393,72
venta proyectada 2019 9538
costo de venta proyectada 2019 6393,72

costo de venta proyectada
2019= Venta proyectada
2019*venta proyectada
2017/ventas afio 2019

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: El costo de venta proyectada para el afio 2019 es de 6.393,72.
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Tabla 53: Utilidad proyectada.

Utilidad proyectada 2019 =

U = 9538 - 6393,72

Venta Proyectada - Costo Venta

U =3144,28

Anual

proyectada

U =262,02

Mensual

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: Asoproil para el afio 2019 se estima que tendra una utilidad de $262,02.

4.5 Punto de equilibrio

Para el célculo del punto de equilibrio hemos de detallar los costos fijos, variables y

totales en la fabricacion de cada una de las presentaciones de Phallcha.

Tabla 54: Costos de Phallcha presentacion personal.

Medio litro (Personal 500ML)

Costo

Elementos Costo total . Costo fijo
variable

Materia prima 140,00 140,00

MOD 120,00 120,00
MPI 226,67 226,67

CIF 80,00 80,00

Gastos de ventas 6,00 6,00

Gastos de

administracion 26,00 26,00

TOTAL 598,67 478,67 120
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 55: Costos de Phallcha presentacion 2 litros.
2 litros
Elementos Costo total CQStO Costo fijo
variable

Materia prima 56,00 56,00

MOD 48,00 48,00
MPI 58,67 58,67

CIF 32,00 32,00

Gastos de ventas 2,40 2,40

Gastos de

administracion 10,40 10,40

TOTAL 207,47 159,47 48

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Tabla 56: Costos de Phallcha presentacion Galon.

Galon
Elementos Costo total CQStO Costo fijo
variable
Materia prima 460,60 460,60
MOD 394,80 394,80
MPI 416,73 416,73
CIF 263,20 263,20
Gastos de ventas 19,74 19,74
Gastos de
administracion 85,54 85,54
TOTAL 1640,61 1245,81 394,8
Elaborado por: Ruiz, M (2018)
Tabla 57: Costos total general.
TOTAL GENERAL
Costo total Costo variable Costo fijo
TOTALES 6393,72 4923,04 1470,68

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Para e calculo del punto de equilibrio se presenta la siguiente formula:

Costo fijo

PDE =

Costo variable
Ventas totales

Desarrollo:

_ 1.470,68
PDE = _ 4.923,04

9.538,00

PDE = 3.040

Datos para graficar el punto de equilibrio

Tabla 58: Datos relevantes para el punto de equilibrio.

Punto de equilibri

0]

Unidades

3040

Dolares

6079,08

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 59: Datos para graficar el punto de equilibrio.
P Q
6079 3040

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Gréfico 16: Grafica del punto de equilibrio.
PUNTO DE EQUILIBRIO Ingresos totales

8000

~ Costos totales

;’/6
7000 ,,45‘3‘\63

5
6000 56.079@3 3.040 It
5000
4000

3000

2000

Costos fijos
1000

ok
0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000

Fuente: Tabla 57
Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Analisis: el punto de equilibrio adecuado donde la Asociacion no perdera es $ 6.079,08
o también 3.040,00 litros si Asoproil desea tener ganancia deberda vender mas de $
6.079,08 0 més de 3.040,00 litros.

Presentacion de Phallcha

Detalle de materiales que se utilizan para la elaboracién de cada una de las 3

presentaciones de Phallcha.
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Tabla 60: Phallcha personal (500 ml)

TABLA DETALLA GASTOS Y GANACIA PHALLCHA
PERSONAL (500ml)
Detalle uno
Envase (500ml) 0,16
Etiquetas 0,066666667
Agua 0,05
Stevia 0,05
Flores 0,04
Luz 0,009
Agua 0,005
Transporte 0,03
Teléfono 0,012
Publicidad 0,006
MOD 0,120
Mantenimiento de maquinaria 0,05
TOTAL GASTOS 0,60
GANANCIA 0,40
PRECIO DE VENTA 1,00

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Propuesta Phallcha 500 ml

Precio de venta: $1

500wl

Cont. nefo
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Tabla 61: Phallcha (2 litros).

TABLA DETALLA GASTOS Y GANACIA PHALLCHA (2
LITOS)
Detalle uno
Envase de 2 litros 0,32
Etiquetas 0,266666667
Agua 0,2
Stevia 0,2
Flores 0,16
Luz 0,036
Agua 0,02
Transporte 0,12
Teléfono 0,048
Publicidad 0,024
MOD 0,48
Mantenimiento de maquinaria 0,2
TOTAL GASTOS 2,07
GANANCIA 0,93
PRECIO DE VENTA 3,00

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Propuesta Phallcha 2 litros

"
A

Precio de venta: $3
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Tabla 62: Phallcha (Galon)

Detalle uno
Envase galon 0,42
Etiquetas 0,466666667
Agua 0,35
Stevia 0,35
Flores 0,28
Luz 0,063
Agua 0,035
Transporte 0,21
Teléfono 0,084
Publicidad 0,042
MOD 0,84
Mantenimiento de maquinaria 0,35
TOTAL GASTOS 3,49
GANANCIA 1,51

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Propuesta de Phallcha (1 Galon)

Precio de venta: $5
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4.6 Amortizacion del préstamo en BanEcuador

Suele ser el producto de una prestacién unica, que genera una contraprestacion maltiple

con vencimiento posterior. (Martinez, 2018)

Se presenta a continuacion los datos necesarios para el calculo de la amortizacion del

crédito a realizar en el banco BanEcuador mediante el método alemén.

Tabla 63: Datos para el célculo de la amortizacion.

DATOS
Capital 3.306,71
Tasa de interés 11% anual 0,917%
Plazo 2 afios 24 | meses
Forma de pago Mensual
Amortizacion 137,73

Elaborado por: Ruiz, M (2018)

Tabla 64: Tabla de amortizacién método aleman.

TABLA DE AMORTIZACION (ALEMAN)

Periodos Capital Interés Amortizacion Cuota
1 3.306,71 30,09 137,73 167,82
2 3.168,98 28,84 137,73 166,57
3 3.031,26 27,58 137,73 165,31
4 2.893,53 26,33 137,73 164,06
5 2.755,80 25,08 137,73 162,81
6 2.618,07 23,82 137,73 161,55
7 2.480,35 22,57 137,73 160,30
8 2.342,62 21,32 137,73 159,05
9 2.204,89 20,06 137,73 157,79
10 2.067,16 18,81 137,73 156,54
11 1.929,44 17,56 137,73 155,29
12 1.791,71 16,30 137,73 154,03
13 1.653,98 15,05 137,73 152,78
14 1.516,25 13,80 137,73 151,53
15 1.378,53 12,54 137,73 150,27
16 1.240,80 11,29 137,73 149,02
17 1.103,07 10,04 137,73 147,77
18 965,34 8,78 137,73 146,51
19 827,62 7,53 137,73 145,26

20 689,89 6,28 137,73 144,01
21 552,16 5,02 137,73 142,75
22 414,43 3,77 137,73 141,50
23 276,71 2,52 137,73 140,25
24 138,98 1,26 137,73 138,98

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Analisis: El préstamo realizado en el banco BanEcuador se lograra pagar en 24 meses
(2 afos) calculado mediante el método aleman en el que se paga menos interés que

otros métodos es por ello es este método la mejor opcion.

Analisis general: Mediante los célculos realizados las ventas proyectadas seran de $
9.538,00 mientas que los costos de ventas seran de $ 6393,72 dando una utilidad anual
de $ 3.144,28 y mensual de $ 262,02, cabe recordar que el pago més alto de las cuotas
del préstamo es de $167,82 teniendo asi la capacidad de pago suficiente para el total
cubrimiento de la deuda, también cabe mencionar que el nimero de periodos de pago
pueden ser modificados previo a la obtencién del crédito segin el interés de la
Asociacion.
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4.7 Presupuesto

Tabla 65: Presupuesto detallado.

Numero de : Precio Valor |Presupues
Estrategia Cantidad Detalle Unitario | Total to Anual
' ) Documgntacmn $ ~ s 1000 $
Estrategia 1 (convenios) 13.00
- Transporte $ -|$ 300 ’
1 Dominio de la pagina $ 1500 | $ 15,00
web
Estrategia2 | 1 \';ggt'”g delapagina | ¢ 500 |$ 60,00| § 25500
1 Disefo de la pagina $180.00 | $ 18000
web
Capacitacion Espoch | $ 10,00 | $ 10,00
Estrategia 3 Curso privado $180,00 | $ 180,00 $ 220,00
- Transporte $ - 1$ 3000
Impresion disefio del
9538 envase $ 0,14 | $1.335,32 $2.479,88
9538 |Envase $ 0,12 | $1.144,56
Paquete de vasos
. 6 (salsero) 20z (59ml) | $ 437 | $ 26,22 $
Estrategia 5 (50 Unidades) 40,62
24 Phallcha personal $ 060 |$ 1440
_ 3 Llamadas telefonicas $ 1200 | $ 3600 s
Estrategia 6 (plan) 82100
3 Visita puerta a puerta | $ - |$ 26,00 ’
Estrategia 7 500 Hojas volantes $ 020 |$ 100,00| $ 100,00
Estrategia 8 1 Pégina de Facebook | $ 10,00 $ 10,00 1 0$O 0
Estrategia 9 1 Perfil en Instagram $ 10,00 $ 10,00 1 0$00
: 3 Spot publicitario $ 200,00 | $ 600,00
Estrategia 10 1 Video $ 25000 $ 2500 $ 625,00
: Documentacion $
E 11 1 . - - )
strategia (microcrédito) $ $ 500 5,00
Imprevistos 5% $ -1'$ 191,03| $ 191,03
TOTAL $4.011,53

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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Tabla 66: Presupuesto resumen.

PRESUPUESTO RESUMEN

Detalle Ingreso Egresos Saldo

Crédito $ 4.011,53 $ 4.011,53
Estrategia 1 $ 13,00 | $ 3.998,53
Estrategia 2 $ 255,00 | $ 3.743,53
Estrategia 3 $ 220,00 | $ 3.523,53
Estrategia 4 $ 2.479,88 | $ 1.043,65
Estrategia 5 $ 40,62 | $ 1.003,03
Estrategia 6 $ 62,00 | $ 941,03
Estrategia 7 $ 100,00 | $ 841,03
Estrategia 8 $ 10,00 | $ 831,03
Estrategia 9 $ 10,00 | $ 821,03
Estrategia 10 $ 625,00 | $ 196,03
Estrategia 11 $ 500 | $ 191,03

Imprevistos $ 191,03 | $ -

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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4.8 Plan Operativo Anual (POA)

Tabla 67: Plan Operativo Anual (POA).

Estrategia

Objetivo

Crear un nuevo

Tactica

Responsables

Presupuest

(0]

Indicadores

% a

cumplir

agroecoldgicas en

programadas en

En un 100%

Estrategiade |envase y o
» Hasta el mes de junio del
producto: Crear |presentacion del| I=TOTAL
ano 2019, presentar en el |
un nuevo envase | producto Phallcha Disefiar un modelo de envase y ) EJECUTAD
. . |mercado un nuevo envase| = _ ) ) Director
y disefio del de presentacion o disefio  diferenciador  que o $2479,88 | O/TOTAL | 100%
y disefio del producto ) Ejecutivo
producto Phallcha | personal, que .| caracterice al producto. PLANIFIC
» Phallcha de presentacion
de presentacion | logre mayor ADO*100
» personal. En un 100%
personal. aceptacion de
mercado.
Estrategia de | Introducir los | Hasta el mes de marzo del ]
] Durante las ferias
producto: Brindar | productos de |afio 2019, lograr el .
) ) o agroecologicas en las que I=TOTAL
degustaciones del | Asoproil al | reconocimiento de nuestro o ) ]
) participa  Asoproil  brindar ) EJECUTAD
producto que | mercado producto mediante ) Director
o ) 3 ) degustaciones de Phallcha en o $ 40,62 O/TOTAL | 100%
comercializa | Riobambefio a | degustaciones que Ejecutivo.
) ’ ) vasos (salsero) 2 Oz (59ml) PLANIFIC
Asoproil en las | través de |permitan  una  mayor )
) . » Desechable Biodegradable ADO*100
ferias degustaciones aceptacion de mercado. ]
Ecologic.
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las que
participan.

las

ferias

agroecoldgicas.

Estrategia de
plaza: Aumentar
la presencia del

producto en el

mercado

Riobamberio.

Dar a conocer al

mercado
Riobambefio
producto
comercializa

Asoproil.

el

que

Hasta el mes de junio del
afio 2019 conseguir 10
puntos de venta en tiendas
y centros naturistas para
la comercializacion del
producto Phallcha (bebida
natural que previne vy
combate diversas
molestias de salud). En un

100%.

Perchar Phallcha en diferentes
tiendas de la ciudad de
Riobamba, ofreciendo
informacion detallada de los
beneficios al propietario de la
mediante

tienda vy una

negociacion  establecer el
porcentaje de ganancia que
tendra el intermediario y como
parte del acuerdo serd que el
cobro de los primeros pedidos
se realizardn después de su
venta al consumidor final y en
caso de no venderse el
producto sera retirado sin duda
alguna, logrando asi confianza
del intermediario hacia el

productor.

Director

Ejecutivo

$ 13,00

I=TOTAL
EJECUTAD
O/TOTAL
PLANIFIC
ADO*100

100%
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Estrategia de

Realizar
publicidad

impresa mediante

Hasta el mes febrero del

afio 2019, entregara 500

Establecer puntos estratégicos

» hojas volantes que | en la ciudad de Riobamba para I=TOTAL
promocion: ) hojas volantes a full color o )
] proporcione ) la distribucion de hojas ) EJECUTAD
Realizar ) » que informen los . Director
o informacion clara o ) volantes a full color, asi como . $ 100,00 | O/TOTAL | 100%
publicidad beneficios que tiene 5 Ejecutivo
) ) sobre sus ) también entregar en todas las PLANIFIC
impresa — hojas consumir producto que| o
productos y o ] ferias en las que participa ADO*100
volantes. ] comercializa Asoproil. En ]
permita  mayor Asoproil.
o un 100%
reconocimiento de
la Asociacion.
Hasta el mes de febrero
) del afio 2019, realizar 60
Realizar o
o visualizaciones de . .
publicidad a o - Realizar publicidad en el canal
] ’ publicidad  transmitidos ) I=TOTAL
Estrategia de | través de local TVS de la ciudad de
y . por el canal local TVS de| ) ) ) EJECUTAD
promocion: television para ] ) Riobamba. Mediante un video Director
) la ciudad de Riobamba L ) o $625,00 | O/TOTAL | 100%
Realizar generar publicitario que proporcione | Ejecutivo
o » canal 13, para dar a|. » o PLANIFIC
publicidad en TV |aceptacion de o informacion de los beneficios
] conocer los beneficios de ) ) ADO*100
clientes que tiene al consumir Phallcha.
] Phallcha producto que
potenciales.

ofrece Asoproil. . En un
100%
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Crear una pégina

Hasta el mes de febrero
del afio 2019, realizar 12

visualizaciones de ] o
en Facebook que| ) Realizar publicidad en
] ) ) iméagenes atractivas vy ] I=TOTAL
Estrategiade | permita  realizar ) Facebook como mecanismo de
» o contenido que muestre ) ] ] EJECUTAD
promocion: Crear | publicidad ) » venta y acercamiento a clientes Director
o informacion de productos . ) . $ 10,00 O/TOTAL | 100%
una paginaen | oportuna con o potenciales con el fin de crear| Ejecutivo
de la Asociacion para los ) ) PLANIFIC
Facebook. mayor alcance| mayor empatia con el usuario y
) clientes actuales y ) ADO*100
sobre Asoproil y ) ) _| generar ganancias.
potenciales, realizar asi
sus productos.
cada uno de los meses del
afio 2019. En un 100%.
Hasta el mes de febrero
del afio 2019, se realizara
12  visualizaciones de ) o
) o ) Realizar publicidad en
] Crear perfil en la|imagenes atractivas Yy ) I=TOTAL
Estrategia de ] ) Instagram como mecanismo de
» red social | contenido  que muestre ) ) ) EJECUTAD
promocion: Crear ) » venta y acercamiento a clientes Director
) Instagram  para | informacion de productos ) ) o $ 10,00 O/TOTAL | 100%
un perfil en ) o potenciales con el fin de crear| Ejecutivo
generar empatia | de la Asociacion para los . ] PLANIFIC
Instagram. ) ) mayor empatia con el usuario y
con los usuarios. | clientes actuales y ADO*100

potenciales y asi cada una
de los meses del afio

2019. En un 100%

generar ganancias.
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Hasta el mes de febrero
del afio 2019 disefar el

. g Disefiar el sitio  |sitio web; donde se I=TOTAL
strategia de
L web para el uso proporcionara Contratar un disefiador para la ] EJECUTAD
comunicacién: | concreto de la ) o ) . . Director
. .. | asociacién e informacion inmediata y|creacion del sitio web de . $255,00 | O/TOTAL | 100%
Disefiar el sitio  |° o ] ] Ejecutivo
b interaccién con actualizada  sobre  su|Asoproil. PLANIFIC
web. :
los consumidores. | hroqycto y eventos en los ADO*100
que participa Asoproil. En
un 100%
Fortalecer las Crear una base de datos
ventas del actualizados de clientes que
producto consumen Phallcha hasta el
] (Phallcha, bebida mes de junio, los meses
Estrategia de ) ) o o
o curativa de o posteriores (julio — diciembre) I=TOTAL
fidelizacion: Hasta el mes de diciembre | o
o extracto de flores) . o brindar servicio pos-venta, el ) EJECUTAD
Fidelizar a los _ " |del afio 2019, fidelizar al ] Director
) | que comercializa ) cual consiste en una llamada S $62,00 O/TOTAL | 100%
clientes a traves ) 25% de los clientes de . o ) Ejecutivo
o Asoproil, ] telefonica y visita a cliente de PLANIFIC
de servicio de ] Asoproil. En un 100% ] o
mediante la forma rotativa iniciando el ADO*100

Pos-Venta.

fidelizacion de
clientes a través
de servicio pos-

venta.

primer mes por visitas puerta a
puerta, en el segundo mes
telefonicas

Ilamadas y asi

alternado hasta culminar los 6
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meses en la cual se le realizara
preguntas sobre la
desconformidad o conformidad

de la bebida adquirida.

Estrategia de
competitividad:
Conseguir
asesorias
profesionales en
areas
administrativas,
comerciales,
contables y de

marketing.

Facilitar la
correcta toma de
decisiones por

parte del Director

Ejecutivo de
Asoproil,
mediante la
asesoria
profesional en
areas

administrativas,
comerciales,
contables y de

marketing.

Hasta el mes de junio del
2019,
capacitacion del Director

afio lograr la
Ejecutivo de Asoproil en
areas administrativas,
comerciales, contables y
de marketing, para la
correcta toma de

decisiones. En un 100%.

Participar en todos las
capacitaciones que ofrece el
MIES en

instituciones que estan adscrita

convenio  con

para dar capacitaciones entre
ellas la Espoch mediante la
Escuela de Marketing dictadas

ha actores de Economia

Popular y Solidaria a los
representantes de cada
asociacion.

Asistir  a  capacitaciones
impartidas con el aval de
instituciones reconocida,

posterior a dicha capacitacion
el represéntate debera
transferir los conocimientos

adquiridos todos los miembros

Director

Ejecutivo

$ 220,00

I=TOTAL
EJECUTAD
O/TOTAL
PLANIFIC
ADO*100

100%
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de la Asociacion.

Financiar la | Hasta el mes de marzo del
ejecucion del plan|afio 2019, obtener un
Obtener un de marketing en|microcrédito productivo
microcrédito | su totalidad |de $4.011,53 (tres mil | Tramitar la obtencién de un I=TOTAL
productivo mediante la | doscientos ochenta | microcrédito productivo en el Director EJECUTAD
impulsado por el |adquisicién de un | dolares con | banco BanEcuador impulsado Ejecutivo $ 5,00 O/TOTAL | 100%
MIES mediante | microcrédito cuarentainueve centavos) | por el MIES por ser parte de PLANIFIC
instituciones | productivo valor total que costara la | Economia Popular y Solidaria. ADO*100
financieras. vinculado con |aplicacion del plan de
instituciones marketing en su totalidad.
financieras. En un 100%
Imprevistos $ 191,03
Total $4.011,53

Elaborado por: Ruiz, M (2018)
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CONCLUSIONES

Asoproil actualmente se encuentra en una zona denominada “semilla” a pesar de
que el punto de partida no es malo es necesario trabajar para que se obtengan frutos,
la caracteristica principal de esta fase es la potencial adecuacion de sus acciones de
marketing a la realidad del mercado de cara a mejorar su situacién, es necesario ir
revisando y adaptando las diferentes acciones de marketing a las condiciones del

mercado y la propia asociacion.

Por otro lado, el estudio de mercado aplicado al entorno nos permitié identificar el
nivel de aceptacion de los productos de la Asociacion de Produccion Industrial
Lican Asoproil, se puede visualizar los resultados en la pregunta 10, 11, 12 de la
encuesta aplicada, donde denota la alta aceptacioén de Phallcha en el mercado que
con ayuda de distintas herramientas de marketing se puede lograr el

posicionamiento.

Es importante la capacitaciones constantes al personal administrativo y socios de
Asoproil que faciliten y garanticen la correcta toma de decisiones encaminadas al
cumplimiento de los objetivos como son la fidelizacion de clientes y el
posicionamiento de Asoproil.
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RECOMENDACIONES

Realizar mayor publicidad en medios digitales y tradicionales con una gestion
adecuada de la comunicacion dada a los clientes externos y de esta forma poder
crear confianza y fidelizacion, que dentro del proceso de decision de compra

cumpliran ademas el rol de influenciadores de clientes potenciales.

La capacitacion en areas administrativas, comerciales, contables y de marketing es
fundamental no solo para conseguir la permanencia en el mercado sino también para
generar nuevas ideas que permitan expandir horizontes hacia mercados

desconocidos.

Gestionar financiamiento externo publico o privado que permita inyectar capital y
liqguidez a la organizacién con la finalidad de generar rentabilidad y obtener

beneficios para la empresa.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta aplicad en el estudio de mercado.

ENCUESTA

Objetivo: Recolectar informacién requerida para el disefio de un Plan de Marketing, sobre las
opiniones, expectativas y demandas del mercado Riobambefio en cuanto a productos naturales entre
ellos, bebidas, galletas, pastelitos, etc.

Instrucciones: Marque con una “x” una de las respuesta que crea conveniente, tenga en cuenta que
sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo deseado.

1. Género

a) Masculino
b) Femenino

2. Edad

a) De 18 a 25 afios
b) De 26 a 32 afios
c) De 33 a40 afios
d) De 41 a 48 afios
e) De 49 a 55 afios
f) De56 enadelante

3. ¢Consume usted productos Naturales?

a) Si
b) No

4. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢Con qué frecuencia
usted consume productos naturales?

a) Diariamente

b) Semanalmente
¢) Quincenalmente
d) Mensualmente
e) Semestralmente
f)  Anualmente

5. (Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢Por qué prefiere
comprar usted productos naturales?

a) Precio

b) Marca

¢) Calidad

d) Salud

e) Por prescripcién medica

f) Por recomendacion personal
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b)
c)

d)

a)
b)

c)
d)

10.

Phallcha (bebida que combate
diversas enfermedades “estrés, baja
los niveles de glucosa, hepatitis,
etc.”).

Pastelitos integrales (elaborado a
base de quinua).

Ako Plus (complemento nutricional
de quinua, amaranto y trigo).

Todos

(Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es afirmativa) ¢ Al consumir productos
naturales usted se siente?

Muy satisfecho
Satisfecho
Poco satisfecho
Insatisfecho

(Responda solo si su respuesta en la pregunta 3 es negativa) ¢Por qué compraria usted
productos naturales?

Precio

Marca

Calidad

Salud

Por prescripcion medica
Por recomendacion personal

¢ Si a usted le ofrecieran un producto que al consumirlo le brinde salud, energia,
nutricion y baje los niveles de estrés, lo compraria?

Si
No

¢A cudl de estas empresas de productos naturales usted conoce en la Ciudad de
Riobamba?

Asoproil
Vita tuna
Ninguna

Otras:

¢Cual de estos productos preferiria comprar de la Asociacion de Produccion
Industrial Lican Asoproil de la Ciudad de Riobamba?
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11. ¢En qué establecimiento preferiria usted comprar Phallcha (bebida natural)?.

a) Tienda

b) Supermercados
¢) Mercados

d) Farmacia

e) Centro naturista

12. ¢Cual es la presentacion de su preferencia para comprar bebidas que al consumir le
brinden salud, energia, nutricion y baje los niveles de estrés?

a) Personal
b) % Litro
¢) 1Litro
d) 2 Litros
e) 3Litros
f) Galdn

13. ¢A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre
productos naturales y sus beneficios?

a) Radio

b) Television
c) Periddico

d) Facebook

e) Instagram
f) YouTube

14. ; Cree usted que el plan de Marketing ayudara para el posicionamiento de Asoproil?

a) Si
b) No
c)

iGracias por su tiempo y su colaboracion!
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Anexo 2: Guia de entrevista aplicada al Director Ejecutivo de Asoproil.

GUIA DE ENTREVISTA

Aplicacion de Guia de Entrevista dirigida al DIRECTOR EJECUTIVO de la Asociacién
de Produccién Industrial Lican Asoproil de la ciudad de Riobamba.

Objetivo: Conocer la situacién actual de la Asociacion de Produccion Industrial Lican
Asoproil de la ciudad de Riobamba.

1. ¢A qué se dedica su Asoproil y con cuédntos socios, empleados cuenta

Actualmente?

2. ¢Se cuanta con los recursos (Materiales, Humanos, Financieros, Tecnologicos)

necesarios para operar Asoproil?

3. ¢Asoproil cuenta con objetivos de ventas planteados?

4. ¢ El personal es adecuado y esta distribuido acorde a sus funciones?

5. ¢A qué tipo de consumidores estan dirigidos los productos de Asoproil?

6. ¢ Cual es el criterio con el que Asoproil fija el precio de los productos?

7. ¢Asoproil realiza investigacion de mercado que permita la correcta distribucion

de los productos?

8. ¢Cudles cree usted que serian sus posibles competidores dentro del mercado

Riobambefio?

9. ¢Asoproil cuenta con un plan de Marketing establecido para dar a conocer sus

productos?

10. ¢ Utiliza medios de comunicacién para la publicidad de los productos que ofrece

Asoproil? ¢ Cuéles y con qué propdsito?

jGracias por su tiempo y su colaboracion!
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Anexo 3: Guia de entrevista aplicada a los socios de Asoproil.

GUIA DE ENTREVISTA

Aplicacion de Guia de Entrevista dirigido a los SOCIOS de la Asociacion de
Produccidn Industrial Lican Asoproil de la ciudad de Riobamba.

Objetivo: Conocer la situacion actual de la Asociacion de Produccion Industrial Lican
Asoproil de la ciudad de Riobamba.

1. ¢A qué se dedica Asoproil y con cuantos socios, empleados cuenta?

2. ¢Actualmente cuantos puntos de venta tiene Asoproil?

3. ¢Asoproil cuenta con objetivos de ventas planteados?

4. ¢El personal es adecuado y esta distribuido acorde a sus funciones?

5. ¢Se cuanta con los recursos (Materiales, Humanos, Financieros, Tecnolégicos)

necesarios para operar Asoproil?

6. ¢Realiza Asoproil investigacion de: Tamafios y caracteristicas de sus mercados
objetivos?

7. ¢Asoproil analiza a los consumidores y sus caracteristicas?

8. ¢Cuédles cree usted que serian sus posibles competidores dentro del mercado

Riobambefio?

9. ¢Utilizan medios de comunicacién para la publicidad de los productos que
ofrece Asoproil? ¢ Cuéles y con qué propoésito?

10. ¢ Porque cree usted que la gente deberia comprar productos de Asoproil?

jGracias por su tiempo y su colaboracion!
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Anexo 4: Entrevista Director Ejecutivo de Asoproil.
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Anexo 6: Lugar de comercializacion: Asoproil. (Parque Guayaquil)

Anexo 7: Tabla de distribucién chi - Cuadrado

La Distribucion y?
e Calculo de probabilidades de la X?

PERCENTILES DE LA DISTRIBUCION x?
F(a)=P(X<a)

n 0,995 099 0975 0,95 09 0,75 0,5 0,25 005 0,025 0,01 0005

7,879 6635 5024 3,841 2,706 1323 0455 0,102 0,004 0,001 0,000 0,000
10,597 9210 7378 5,991 4605 2773 1386 0575 0,103 0,051 0,020 0,010
12,838 11,345 9348 7815 6,251 4108 2,366 1213 0352 0216 0,115 0,072
14,860 13,277 11,143 9,488 7779 5385 3,357 1923 0,711 0484 0,297 0,207
16,750 15,086 12,833 11070 9236 6626 4,351 2,675 1,145 0,831 0,554 0,412
18,548 16,812 14449 12592 10,645 7,841 5348 3,455 1,635 1237 0872 0,676
20,278 18475 16,013 14,067 12,017 9,037 6,346 4255 2167 1,690 1239 0,989
21,955 20,000 17,635 15507 13,362 10,219 7344 5071 2,733 2,180 1,646 1,344
9| 23589 21666 19,023 16919 14,684 11389 8,343 5899 3325 2,700 2,088 1,735
100 25188 23209 20483 18307 15987 12549 9,342 6,737 3940 3,247 2,558 2,156
11| 26,757 24725 21920 19675 17,275 13,701 10,341 7584 4575 3816 3,053 2,603
12| 28,300 26,217 23337 21,026 18549 14845 11,340 8438 5226 4,404 3,571 3,074
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