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RESUMEN EJECUTIVO

La Corporacion de Produccion Agricola Vida Nueva y Progreso (Corprocin), se
encuentra localizada en la comunidad de Barcelona, parroquia de Pefiaherrera, en el canton
Cotacachi — Imbabura. Se formé en octubre del 2008 con la participacion de 15 personas
entre hombres y mujeres campesinas/os; quienes en un principio solamente se dedicaban al
cultivo y venta de frutas, para posteriormente identificar una oportunidad de mercado, siendo
la més primordial la calidad del producto ya que la zona de Intag cuenta con las condiciones
naturales y climéticas ideales para el cultivo de frutas como son el tomate, mora de castilla,
guayaba entre otras, obteniendo como producto final, pulpa de fruta de excelente calidad para
el consumo humano.

La Asociacion Corprocin actualmente elabora pulpa de fruta de tomate de arbol
naranjilla y mora de catilla, esta Gltima se hizo haciéndose acreedora al premio de mejor
pulpa del Ecuador en el afio 2017, gracias a la incorporacion de materias primas naturales y
la aplicacion de normas sanitarias y fitosanitarias que garantizan la excelente calidad del
producto, garantizando al cliente un alimento saludable, rapido y facil de preparar.

Sus clientes principales y actuales son la Hosteria Nalgulvi, La Mirage, Chorlavi,
Laguna Cuicocha y Rancho Santa Fe, como consumidores directos, cuatro de ellos ubicados
en el Canton Cotacachi, ademas cuenta con un punto de venta en la tienda comercial de
productos comunitarios la “Casa de Intag” y “live Low ubicadas en Otavalo y Cotacachi

respectivamente.



SUMMARY

The Corporacion de Produccion Agricola Vida Nueva y Progreso (Corprocin) it is
located in the community of Barcelona, parish of Pefiaherrera, in the canton of Cotacachi -
Imbabura. It was formed in October 2008 with the participation of 15 people among peasant
men and women; who initially only dedicated themselves to the cultivation and sale of fruits,
to later identify a market opportunity, the most important being the quality of the product
since the Intag area has the ideal natural and climatic conditions for the cultivation of fruits
such as they are tomato, blackberry, guava among others, obtaining as final product, fruit

pulp of excellent quality for human consumption.

The Corprocin Association currently produces fruit pulp of orange tree tomato and
blackberry, the latter was made by winning the prize for best pulp in Ecuador in 2017, thanks
to the incorporation of natural raw materials and the application of sanitary standards and
phytosanitary products that guarantee the excellent quality of the product, guaranteeing the

client a healthy food, fast and easy to prepare.

Its main and current clients are Hosteria Nalgulvi, La Mirage, Chorlavi, Laguna
Cuicocha and Rancho Santa Fe, as direct consumers, four of them located in the Cotacachi
Canton, and it also has a point of sale in the commercial store of community products. “Casa

de Intag” and “live Low located in Otavalo and Cotacachi respectively.
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INTRODUCCION

Para llevar a cabo el plan de marketing del presente proyecto, se desarrollard los
siguientes capitulos: Analisis situacional de la corporacién, marco teorico el cual sustente mi
investigacion, la investigacion de mercado, propuesta del plan de marketing y el analisis

econémico financiero.

Como punto de partida se llevara a cabo el andlisis situacional de la asociacion, con el
objetivo de determinar aspectos positivos y negativos del mismo, para lo cual se utilizara
herramientas como la cadena de valor, el mix de marketing, la Matriz de Michael Porter y el
andlisis politico, econémico, social y tecnolégico (PEST). Los resultados obtenidos
permitirdn obtener una vision y argumentacion clara de la problematica actual de la
corporacion, asi como el planteamiento de una guia estratégicamente a la investigacion de

mercados y la propuesta del proyecto

Por consiguiente, se desarrollard un marco teorico el cual facilite la comprension de los
conceptos obtenidos de diferentes fuentes bibliograficas fisicas o digitales, primarias o
secundarias, los cuales sustenten y garanticen la investigacion y argumentacion de los

distintos términos planteados en el presente trabajo de grado.

Asi como también se llevard a cabo una investigacion de mercado que me permitira
identificar la oferta, demanda y demanda insatisfecha. Las que permitiran identificar a los
clientes actuales y potenciales que consumen o podrian consumir pulpa de fruta en la
provincia de Imbabura, sus tendencias, comportamientos, estilos de vida, etc. Esto se lo

lograra gracias al uso de las respectivas herramientas de investigacion de mercado, como son:



las encuestas, entrevistas, observacion directa, etc. Dando como resultado informacién

esencial para la toma de decisiones en el desarrollo de la propuesta.

Ademas, se desarrollard un plan de marketing el cual permitira mejorar la imagen,
proceso de ventas, atencion al cliente, publicidad, entre otras. Estas y otras estrategias que se
planteen en base a la investigacion de mercado, seran socializadas con los integrantes de la
Corporacién para su implantacion y puesta en marcha, con el proposito de captar parte de la

demanda insatisfecha y por consiguiente aumentar la rotacion y produccion de productos.

Finalmente, se analizard y desarrollara el andlisis economico financiero que permita
identificar la asignacion e inversion de capital para cada area, en especial para el area
mercadologica que es donde se va desarrollar la propuesta de comercializacion de la
corporacion. De igual manera, se plasmara indicadores econémicos como el, Taza Interna de
Retorno (TIR), y el costo beneficio (C/B), que permitird viabilizar la toma de decisiones

estratégicas de inversion en la corporacion.



OBJETIVOS DEL PLAN DE TRABAJO DE GRADO

OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de marketing del producto pulpa de fruta de la Corporacion CORPROCIN en la

provincia de Imbabura

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

o Realizar un analisis situacional interno y externo de la corporacion que permita identificar

aspectos positivos, negativos y relevantes luego del analisis.

o Diseflar un marco tedrico que me permita detallar bases conceptuales basadas en mi campo

de estudio y que a su vez sustenten el presente plan de trabajo de grado.

e Llevar a cabo un estudio de mercado, con el fin de identificar el mercado meta al cual esta

dirigido mi producto y en base a esto canalizar las estrategias de mercado.

o Plantear una propuesta de marketing para la comercializacion del producto pulpa de fruta
de la corporacion CORPROCIN, sustentada en el analisis interno y externo, investigacion

de mercados, objetivos y estrategias de mercado.

e Desarrollar un analisis econémico financiero que permita determinar la viabilidad y

rentabilidad de la propuesta, mediante el andlisis de los principales indicadores financieros.



JUSTIFICACION

Opte por realizar el presente trabajo de grado ya que, actualmente la Universidad
Técnica del Norte mantiene un convenio con la (Corporacion Para la Investigacion,
Capacitacion y Apoyo Técnico Para el Manejo Sustentable de Ecosistemas Tropicales
(ECOPAR), misma que cual solicitaba de un estudiante para realizar las tesis de grado con el
tema planteado en el presente proyecto, a partir del mes de diciembre del 2017, Al final del
trabajo, a mas de la tesis finalizada, se entregara propuestas reales planteadas previamente
por los coordinadores de ECOPAR como son capacitaciones, cronogramas, planificaciones y
los respectivos términos de referencia. Esto permitira la ejecucion de programas y estrategias
de marketing 100% reales, ganando experiencia indispensable en el mundo laboral en un

area tan competitiva como es el area mercadoldgica.

Ademas, la ejecucion del proyecto contribuird a resolver en cierta parte un problema
social latente en la zona de Intag, mejorando el ingreso econémico de las familias que
conforman la organizacion y a su vez contribuira a dinamizar la economia actual de la zona
de Intag. Sumado a esto la competitividad dentro del mercado que generard una buena
estrategia de mercado, que de seguro sera el punto de partida para empezar a competir con

otras marcas de pulpa de fruta ya sean nacionales o importadas.

Todo esto se lo sustenta mediante una investigacion de mercados utilizando diferentes
herramientas de investigacion que permitan realizar un analisis interno a través de las cuatro
variables del marketing, y externo mediante la matriz de Porter y PEST, para posteriormente

plantear una propuesta estratégica de mercado tanto para el producto, precio, distribucion,



comunicacion y promocion entre los mas principales. Estas y/u otras variables que se
analicen en el diagnostico situacional y en el estudio de mercado permitiran a la corporacion
ser mas competitiva en relacién con la competencia, buscando posicionarse de esta manera

poco a poco en el mercado.



CAPITULO 1

Antecedentes

La Corporacion de Produccion Agricola Vida Nueva y Progreso (CORPROCIN) que
estd ubicada en la comunidad de Barcelona, parroquia de Pefiaherrera, en el canton Cotacachi
— Imbabura, se formo en octubre del 2008 con la participacion de 15 personas entre hombres
y mujeres campesinas/os; quienes en un principio solamente se dedicaban al cultivo y venta
de frutas, para posteriormente identificar una oportunidad de mercado, siendo
la més primordial la calidad del producto ya que la zona de Intag cuenta con las condiciones
naturales y climéticas ideales para el cultivo de frutas como son el tomate, mora de castilla,
guayaba entre otras, obteniendo como producto final, pulpa de fruta de excelente calidad para
el consumo humano.

Conforme fue pasando el tiempo varios socios optaron por abandonar la corporacion, ya
que ésta no contaba con los clientes suficientes como para generar ingresos rentables, a pesar
de esto, ocho socio/as decidieron continuar con el proyecto, planteandose como meta ser
grandes emprendedores, orgullosamente Intefios ecuatorianos.

La Asociacion Corprocin actualmente elabora pulpa de fruta de tomate de arbol
naranjilla y mora de catilla, esta Gltima se hizo haciéndose acreedora al premio de mejor
pulpa del Ecuador en el afio 2017, gracias a la incorporacion de materias primas naturales y
la aplicacion de normas sanitarias y fitosanitarias que garantizan la excelente calidad del

producto, garantizando al cliente un alimento saludable, rapido y facil de preparar.



Ademas, la Corporacion cuenta con infraestructura y equipamiento propio,
el personal es capacitado con experiencia en el area de extraccién y procesamiento de
pulpa, pero no cuenta con conocimientos en cuanto a comercializacion, marketing y ventas
las mismas que permitan: aumentar las ventas y captar nuevos.

Cuentan con transporte propio el cual permite mantener la temperatura para la
conservacion del producto al momento de distribuir en los distintos puntos de venta.

Sus clientes principales y actuales son la Hosteria Nalgulvi, La Mirage, Chorlavi,
Laguna Cuicocha y Rancho Santa Fe, como consumidores directos, cuatro de ellos ubicados
en el Canton Cotacachi, ademés cuenta con un punto de venta en la tienda comercial de
productos comunitarios la “Casa de Intag” y “live Low ubicadas en Otavalo y Cotacachi

respectivamente.

1. Andlisis Situacional

1.1. Objetivos Del Diagnostico

1.1.1. Objetivo General

Recopilar la informacién necesaria, especifica y fidedigna mediante el uso de
herramientas fiables para la recopilacién y el analisis de las diferentes variables diagnosticas
logrando de esta manera la identificacion del problema diagnostico y las posibles medidas

preventivas o correctivas para la corporacion.

1.1.2. Objetivos Especificos



e Realizar un del macro ambiente mediante la utilizacion de la herramienta de analisis
PEST-A, analisis: politico, econédmico, social, tecnolégico y ambiental, todo este analisis
relacionado e involucrado con la asociacion.

e Ejecutar un analisis del micro ambiente mediante la utilizacion de la herramienta Matriz
de Las Cinco Fuerzas de Michael Porter.

e Desarrollar un analisis interno de la corporacién haciendo uso de la herramienta Cadena

de Valor de Michael Porter.

1.1.3. Variables Diagnosticas
e Analisis del macro ambiente
e Analisis del micro ambiente

e Analisis interno

1.1.4. Indicadores Por Cada Variable

1.1.4.1. Analisis del macro ambiente
e Politico
e Econdmico
e Social
e Tecnoldgico

e Ambiental

1.1.4.2. Analisis del micro ambiente

e Proveedores

e Competencia



e Clientes
e Organizaciones Privadas y Publicas

e 5 Fuerzas Competitivas de Michael Porter

1.1.4.3. Analisis Interno

e Actividades Primarias o Principales

e Actividades de Apoyo o Auxiliares

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién



1.1.5. Matriz Relacién Diagndstica

OBJETIVOS DEL 2 TIPO DE
DIAGNOSTICO VARIABLE| INDICADORES TECNICA FUENTE FUENTE
Realizar un analisis . .
. . Politico . Actualidad RT
del macro ambiente . .
. Andlisis del |. Econdmico . L . Normas INEN
mediante la . . La Observacion . Primaria
o macro . Social . . . INEC
utilizacion de la . , . . La Entrevista . Secundaria .
. ambiente  |. Tecnoldgico . Ministerio de
herramienta de Ambiental Turismo
andlisis PEST-A, - Aol urt
. Proveedores
. Competencia
. - . Clientes
Ejecutar un andlisis .
. . . Organizaciones L
del micro ambiente . L . Propietario
. privadas y publicas .
mediante la e . . . Trabajadores
S Anélisis del |. Rivalidad entre . La observacion . .
utilizacion de la . . . . Primaria . Revista Ekos
. . micro competidores . La Entrevista . -
herramienta Matriz . . Secundaria . Péginas Web
. ambiente |. Barreras de . La Encuesta
de Las Cinco entrada v salida . Ecuador en
Fuerzas de Michael y Cifras
. Poder de
Porter. .
negociacién con
clientes y
proveedores.
. Produccion
. Logistica Interna
e
corporacion ' Recur§os hu s La observacion - Trabajadores
haciencs)o 150 de la Andlisis | Investlgamon_ e L2 Entrevista . Primaria . Revista Ekos
. Interno desarrollo y disefio | - . Secundaria . Paginas Web
herramienta Cadena . Compras . La Encuesta
. . Ecuador en
de Valor de Michael . Producto .
) Cifras
Porter. . Precio
. Plaza
. Promocion

Gréfico 1. Matriz relacién diagndstica

Elaboracion: Autor del documento
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1.1.5.1. Herramientas para recoleccién de informacion

e Laobservacion

Gracias a esta herramienta para recolectar informacion, se llevé a cabo la
observacion real y directa, al momento de analizar la informacidn proporcionada por el
propietario de la asociacion, en la cual constaba informacion en cuanto a clientes
internos, externos, comportamientos de compra, proveedores, etc. Ademas esta
herramienta sirvio para desarrollar la capacidad de investigacion y analisis por parte

del autor del proyecto

e Laencuesta

Por medio de esta técnica, se elabor6 un cuestionario de preguntas claras y
esenciales para la recopilacion de informacion tanto en el andlisis situacional como en
la investigacion de mercados con la finalidad de recopilar informacion fiable para la

elaboracion del proyecto.

e Lasentrevistas

Por medio de esta técnica se logro la recopilacion de informacién amplia, ya que
esta estuvo apoyada de una grabacién y a su vez de una conversacion real y armonica
con el propietario de la corporacion. Gracias a la grabacion posteriormente se realizo
la filtracion de la informacion, con el fin de trasladarla al proyecto de la manera mas

clara posible.
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1.2. Analisis Situacional

1.2.1. Antecedentes

NRO. | EVENTO DESCRIPCION
1 Se formd en octubre del 2008 con la participacion de
15 personas entre  hombres y  mujeres
2008 Inicios de la | campesinas/os; quienes en un principio solamente se
asociacion dedicaban al cultivo y venta de frutas, para
posteriormente identificar una oportunidad de mercado
2 La asociacion obtiene todos los permisos y registros
2010 obtencion de | legales de funcionamiento y distribucion de su
permisos producto
3 7 socios toman la decision de abandonar la asociacion
2015 obtencion  de | debido a que no se genera rentabilidad en la misma
permisos
4 La pulpa de fruta mora se hizo acreedor al premio
2017 Obtencion de | “Sabores del Ecuador concurso de innovacion con
certificacion identidad” a nivel nacional.

Gréfico 2. Breve resefia de la corporacion

Elaboracién: Autor del documento

1.3. Definicion del problema

La situacion actual de la Asociacion CORPROCIN podriamos deducir que es

medianamente critica, ya que a pesar de que cuentan con equipamiento propio, personal

capacitado y pulpa de excelente calidad, no cuentan con un plan de marketing el mismo que

pueda ser una guia estratégica para la aplicacion de estrategias de marketing actuales, que

permitan comercializar y realizar estrategias mercadoldgicas parta la captacion y fidelizacion

de los clientes asi como mejorar la rentabilidad actual de la Corporacion.
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1.3.1. Interpretacion del diagrama de causa-efecto

Requiere actualizar e
incorporar nueva
magquinaria

Tendencia de las personal Es una asocia}ciacion con
a consumir cada vez mas socios que tienen ganas
productos que sean de superacion
instantaneos Bajo nivel de ventas
conpoco
reconocimiento del
Se necesita incorporar prod ucto en el

estrategias de marketing
en varios sentidoy mercado.

No se lleva un
control adecuado de
los recursos

Grafico 3 Diagrama de causa — efecto

Busqueda de estrategias
de marketing y ventag

Fuente: Amoletto Eduardo, ADMINISTRACION DE LA PRODUCCION COMO VENTAJA
COMPETITIVA

Elaboracion: Autor del documento

1.4. Alcance

e En cuanto a productos:

La tesis estard dirigida a los tres productos que produce y comercializa actualmente la
asociacion que son: pulpa de mora de castilla, tomate de arbol, naranjilla y otros sabores

que se determine en la investigacién de mercados.

e En cuanto al segmento de mercado:
Esta dirigido a los hoteles y hosterias de la provincia de Imbabura ya que existe tendencia
de pulpa de fruta congelada por parte de estos establecimientos.

e En cuanto a comunicacion y difusion:
Se aplicara gran parte de estrategias de marketing digital como son: analiticas, métricas,
post estratégicos, planes de contenido etc. para la comunicacion y difusion de los

productos e informacidn relevante que genere interaccion con los usuarios.
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e En cuanto al tiempo:

Esta tesis tendré la duracion de aproximadamente 22 meses aproximadamente

1.5. Macro Ambiente

1.5.1. Anélisis de los escenarios.
1.5.1.1. Analisis politico.

En mayo del 2017 hubo un cambio de gobierno en Ecuador, con la llegada de Lenin
Moreno al poder. Pero desde el mismo momento en que ocupO el cargo, el actual
mandatario, quien se pensaba que continuaria manteniendo la misma linea de hacer politica
de la que la venia haciendo su predecesor, tomé decisiones y acciond en funcion de marcar

diferencia con su diferente punto de vista de gobernar un pais.

Pese a todos estos y otros cambios considerables que ha atravesado la politica
ecuatoriana, en mayo del 2018, el gobierno de Lenin Moreno anunci6 incentivos econémicos

al empezar su segundo afio de Gobierno tales como:

e Exonerar del pago del impuesto a la renta por ocho afios a las empresas que hagan
nuevas inversiones en Quito y Guayaquil. Mientras que las empresas que inviertan
fuera de estas ciudades estaran exoneradas durante 10 afos. (EI Comercio, 2018)

e Las nuevas microempresas y las que inviertan en el pais" estaran exoneradas del pago
de impuesto a la renta durante tres afios. (El Comercio, 2018)

e Eliminacion del anticipo al impuesto minimo y la eliminacién gradual desde el 2019
del impuesto a la salida de divisas, "dependiendo del desempefio de la economia”. (El

Comercio, 2018)
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e Para los emprendimientos de la Economia Popular y Solidaria, el programa propone
un fondo de garantia para acceder a créditos que beneficiara a 250 000 personas. (El

Comercio, 2018).

Por otro lado el Plan Nacional De Desarrollo plantea en el Objetivo 1 en el que se
detalla que “es garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas las
personas, varias politicas y metas que buscan garantizar la soberania alimentaria de todos
los ciudadanos en su estado de derecho como, combatir la malnutricion, erradicar la
desnutricion y promover habitos y practicas de vida saludable, generando mecanismos de
corresponsabilidad entre todos los niveles de gobierno, la ciudadania, el sector privado y
los actores de la economia popular y solidaria, en el marco de la seguridad y soberania

alimentaria.”

Cabe destacar ademas que el acuerdo con la Unién Europea que rige desde enero del
afio 2017, trajo ajustes para 2 565 partidas. El arancel de 1950 de ellas se desgravé a cero
apenas entrd en vigencia el acuerdo. Entre esos productos estdn insumos y maquinarias
para la industria, licores, entre otros. Estas medidas econémicas son muy positivas para la
corporacion ya que se reduce el costo en cuanto la importaciéon de materia prima o

maquinaria que podria ser mucha utilidad para la corporacion cuando esta lo requiera.

1.5.1.2. Analisis econdmico.

e Producto Interno Bruto

En cuanto a la Industria de alimentos y bebidas: la mayor industria del pais ya que Esta
industria se lleva el mayor peso dentro de la manufactura (38%) y se debe a que Ecuador

genera variedad de alimentos y ha desarrollado una industria en esta rama. En parte se
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importan insumos y también bienes de capital, lo que hace que su evolucion también
dependa de la de la demanda interna y de las medidas de comercio exterior que se hayan
adoptado. A pesar de que este sector ha tenido todos los afios tasas de crecimiento positivas
dentro del periodo analizado, los afios con variaciones mas bajas fueron 2009, 2015 y 2016
con variaciones de 0,4%, 0,4% y 0,2%, respectivamente. De igual forma, el nivel de

consumo incide en estos resultados, al igual que el acceso a mercados externos.

Para 2017 y 2018, las proyecciones oficiales mantienen su posicion de crecimiento en la
economia, las tasas proyectadas son: 4,4% y 5%. En este escenario, este sector ha
incrementado su participacion en el PIB, pasé de 4,7% en 2008 a 6,1% en 2016 (ademas de

una estimacion de 6,7% para 2018). (@revistaEkos, 2018).

Segun la Comision Econdémica para Ameérica Latina y el Caribe en cuanto al PIB en

Ecuador prevé gque crezca un 1,5%, en comparacion al 2% proyectado en abril pasado.

0% 71%
9%
8% * 669
7%
6% . 1%
59‘” L] . L
4%, . i . BE%
3%
2% 61%
1%
0% ’ $..s 46%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2016 2016 Z})l]‘? 2‘(:)118
©) (p
@ Crecimiento(lzgq) Participacitn (Der)

Gréfico 4 Evolucién y participacién del PIB en el sector de industrias y alimentos

Fuente: Banco Central del Ecuador

El Producto Interno Bruto es un indicador macro econémico que mide la salud de la
economia de un pais, para el caso de Ecuador vemos que desde el afio 2016 viene en

crecimiento leve y por lo tanto la mayoria de las empresas de bebidas y alimentos va haber
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una leve afectacion positiva, mientras mas alto es el PIB de un pais menor es el riesgo de

inversion, caso contrario aumentaria el riesgo de la inversion.

e Inflacion y deflacion
La inflacién es un alza en los precios de los bienes y servicios representativos de una

economia conocidos usualmente como canasta familiar.

mar. Mensual ——Var. Anual

Variacion Anual del IPC
Variaciéon Mensual del IPC

Graéfico 5. Evolucion Historica de la Inflacion
Fuente: Ecuador en Cifras INEC

Elaboracion: Autor del documento

Este es otro factor econémico a tomar en cuenta; en el cual apreciamos, la tendencia
es a inflacién siendo medianamente negativo a nivel macro econémico para la asociacion,
ya que en este caso los precios aumentarian y por tanto se postergaria las decisiones de

compra y de inversion, esperando a conseguir precios mas bajos, esa menor demanda se

traduce en que las empresas no vendad.

Lo maés saludable para la economia es que haya una inflacion baja controlada por el
banco central, ya sea a través de tasas de interés o con tipos de cambio, para que la gente

encuentre no solamente incentivo en gastar fruto de que hay un incremento de precios
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minimos, sino también que vea como a través de precios bajos su capacidad adquisitiva,
lo que gana via salario rinde y permite comprar los mismos bienes y servicios por

ejemplo que se compraban hace un afio atras.

Inflacién y deflacion son dos términos que debemos entender para tomar las mejores
decisiones de inversion y saber como nos afecta en los mercados, por lo tanto en este
sentido lo mas saludables para la corporacion seria que haya una inflacion moderada, ya

gue de esta manera se mantiene estable la capacidad adquisitiva de los consumidores.

Hasta el momento las decisiones tomadas por el gobierno no afectan a la corporacion
sino que mas bien le favorecen, como una tendencia de crecimiento leve del producto
interno bruto, accesos a créditos por parte de la Economia Popular y Solidaria,

exoneracion de pago al impuesto a la renta durante tres afios etc.

1.5.1.3. Analisis social

En la actualidad las empresas relacionadas con los alimentos, construcciéon y comercio
son las que mejor se han afianzado en el desarrollo economico de Imbabura. Sin duda
esta actividad comercial es una de las mas dindmicas de la provincia y eso se muestra en

la distribucion de los préstamos entregados en la provincia.

De acuerdo con el reporte provincial de Asobanca del 2016, ese afio el porcentaje de
créditos entregados al segmento comercial fue del 56,3%; seguido por el microcrédito
con el 18,8%; el de consumo alcanz6 el 17,5%; vivienda obtuvo 7,3% y el crédito

educativo, 0,2%.
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En cuanto a los sectores receptores de los créditos, en primer lugar se ubicé el de
comercio con el 48,9%, seguido por las industrias manufactureras con 6,2% y servicios

administrativos, 6%.

Como factor relevante para la corporacion podemos destacar el al apoyo econémico de
entidades publicas como el Programa de Pequefias Donaciones (PPD) el cual busca
alcanzar beneficios ambientales mundiales por medio de iniciativas y acciones
comunitarias, a través de los programas operativos y proyectos de financiamiento en seis
areas focales: Costa, Sierra Norte, Sierra Centro, y Amazonia los cuales ejecutan sus
proyectos a través de los Comités de Gestion del Biocorredor, con el apoyo de los

Equipos de Asistencia Técnica, Evaluacién y Monitoreo.

Dentro de la region sierra se encuentra el Biocorredor Cotacachi — Cayapas; el cual se
encuentra netamente vinculada y apoyada la Asociacion Corprocin, con recursos humanos,
técnicos y economicos con el fin de fortalecer sus productos actuales asi como, mejorar la

calidad de vida de sus trabajadores y contribuir con la soberania alimentaria del pais.

1.5.1.4. Analisis Tecnoldgico.

Si se pregunta cuéles seran las historias de negocios méas importantes en el mundo de la
tecnologia el proximo afio, olvidese de los inventos que generan deslumbrantes titulares:
coches sin conductor, lentes de realidad aumentada y computadoras que responden a la voz

humana.

Los principales motores de crecimiento para las mayores compafiias tecnoldgicas en
2018 ya estan arraigados en la vida empresarial: la publicidad digital, el comercio

electrénico y el paso de la tecnologia de la informacion mundial a la nube.
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Hay que tener en cuenta el gasto en la publicidad. Alrededor del 40 por ciento de los
gastos mundiales en publicidad se destinan actualmente a canales digitales, una proporcion
ligeramente superior a la de TV. La focalizacion superior y el potencial de interactividad de
las redes digitales deberian seguir ese cambio. La publicidad también se ha convertido en el
principal ejemplo del dominio de la plataforma digital. Sélo dos compafiias — Google y
Facebook — representan casi todo el aumento neto del gasto publicitario digital en los
altimos dos afios. Los habitos de los televidentes tradicionales tal vez perduren y otros
pueden llevarse una tajada mas grande del pastel publicitario de videos, pero el cambio

subyacente parece inexorable.

El 75% de las Pymes cierran operaciones al segundo afio ya que hoy en dia vivimos en
una era digital absolutamente cambiante, en la cual se implementa cada vez mas nuevas
aplicaciones moviles, paginas web, comunidades digitales, etc. Lo que conlleva a las
empresas estar prevenidos, alertas y flexibles con la nueva era digital y por tal manera
ejecutar una interaccién estratégica digital permanente con el cliente, quien cada vez mas
hace uso de los medios digitales actuales o se ve en la necesidad de adaptarse a los mismos

ya sea para su empresa o facilitar su vida diaria.

Lo que permite el marketing digital es que las empresas puedan utilizar estas
herramientas para poder hacer su oferta comercial a su audiencia o publico objetivo, el
marketing tradicional por sus costos evidentemente no lo permitia, pero hoy en dia las
empresas tiene a su disposicion un sin nimero de herramientas digitales como: SEM, SEO,
analitica web, email marketing, hosting y dominios los mismos que permiten acercarse de
una manera muy eficiente a su publico objetivo, captando asi nuevos clientes o fidelizando a

los mismos.
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En fin, la era digital estda cambiando de una manera considerable la manera de
comunicarnos entre personas y empresas. Estas herramientas digitales ofrecen un sin
numero de beneficios al momento de dar a conocer un producto, cosa que no se lo podia

realizar con el marketing convencional, ya que sus resultados y alcances son muy limitados.

1.5.1.5. Analisis Ambiental

El proposito del Programa de Pequefias Donaciones (PPD) es alcanzar beneficios
ambientales mundiales por medio de iniciativas y acciones comunitarias, a través de los

programas operativos y proyectos de financiamiento en seis areas focales.

La Sexta Fase Operativa (FO6), busca la Gestion de los Biocorredores para el Buen
Vivir (BBV), pasando del disefio e implementacion desarrollada en la Quinta Fase
Operativa (FO5) a la gestion. Esta es una estrategia para la articulacion comunitaria y social,

en concordancia con las politicas nacionales ambientales y de ordenamiento territorial.

La consolidacion de los biocorredores, involucra la participacion de los actores mas
representativos del territorio, replicando la estrategia multiactor — multinivel, a fin de
fortalecer el proceso iniciado en el 2010.

Son 10 biocorredores en cuatro territorios: Costa, Sierra Norte, Sierra Centro y Sur y
Amazonia que ejecutan sus proyectos a traves de los Comités de Gestion del Biocorredor,
con el apoyo de los Equipos de Asistencia Técnica, Evaluacion y Monitoreo.

El PPD cre6 un Fondo de Becas en el 2006, cuyo objetivo es acercar a la juventud
universitaria a la realidad rural y abrir un espacio para que aporten y fortalezcan los medio

de vida sostenibles de las comunidades rurales. Para la asignacion de
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En cuanto a las concesiones mineras, dos representantes de la zona de intag, de la
comuna de Magdalena Alto y de Brilla Sol, llegaron a las instalaciones del Municipio de
Cotacachi, donde a través de una rueda de prensa expresaron su rechazo y preocupacién

ante las nuevas concesiones mineras.

Desde la municipalidad, se informd en dias anteriores, a través de un boletin de prensa, que:
“de acuerdo con el informe de la pagina web de la Enami EP, un total de 37.182 hectareas se
entregaron en concesion, el pasado 3 de marzo de 2017. Las cuales constituyen un 80% del
territorio de la parroquia 6 de Julio de Cuellaje, comunidad Playa Rica, y el 80% del territorio

que forma parte del Bosque Protector Los Cedros.”
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1.5.2. Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

OPORTUNIDADES

Municipio de Cotacachi

Nro. Factor Nivel de impacto

1 |Tendencia leve de incremento del PIB (Producto Interno MEDIO
Bruto)

2 Desarrollo de emprendimientos mediante firmas vinculadas ALTO
con la Economia Popular y Solidaria

3 |Apoyo del Programa de pequefias Donaciones (PPD) ALTO
mismo que busca alcanzar beneficios ambientales mundiales

4 |Herramientas de marketing digital disponibles que no estan ALTO
siendo aprovechadas

5 Mercad_o de pulpas de frutas para consumo familiar y ALTO
comercial (restaurantes)

6 Hoteles y hosterias que demandan pulpa de fruta ALTO

/ Aceptacion y demanda del producto en la zona de Intag ALTO

8 Mitigar la mineria como alternativa econdémica BAJO

9 Apoyo de Entidades Publicas como: Mipro, Senplades y ALTO

Grafico 6. Resumen Oportunidades del Macro ambiente
Fuente: Orientacidn clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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AMENAZAS
Nro. Factor (1i)rr’:|p;§:|tode
1 Efectos negativos naturales que afecten al cultivo y MEDIO
cosecha de frutas
2 |Aumento de la delincuencia BAJO
3 |Crecimiento de la deuda externa MEDIO
4 |Aumento del empleo informal BAJO
5 |Aumento del desempleo formal MEDIO
6 |Competencia informal de pulpa de fruta ALTO
7 |Crecimiento leve de la inflacion BAJO
8 |Concesiones mineras en la zona de Intag MEDIO
9 |Inestabilidad politica MEDIO
10 |Amplio mercado de frutas al natural ALTO
11 |Asociacion ALTO
12 |Economias a escala de la competencia MEDIO

Grafico 7. Resumen Amenazas del Macro ambiente
Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento

1.5.3. Diagnaéstico de la organizacion en relacion al macro ambiente

De acuerdo al analisis del macro ambiente realizado refleja un grado de inestabilidad,
politica, econdmica y social que atraviesa el Ecuador, constituyéndose un una amenaza de
medio alto impacto para la asociacion CORPROCIN. Las concesiones mineras en la zona de
Intag, el aumento del desempleo, el aumento de los precios, efectos negativos naturales que
pudieran afectar a la cosecha o cultivo de frutas en la zona de Intag entre otros, son factores
que ponen en riesgo al sector productivo y empresarial. Por otra parte se tiene una
importante oportunidad de impacto medio — alto para la asociacion gracias a las nuevas
tecnologias de comunicacion, el apoyo de entidades publicas como: Programa de Pequefias
Donaciones (PPD), Municipio de Cotacachi, Secretaria Nacional de Planificacién y

Desarrollo (SENPLADES) vy el Ministerio de Industrias y la Productividad (MIPRO)
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1.6. Micro Ambiente

1.6.1. Anélisis de los escenarios.

El analisis del micro ambiente permite identificar los factores que condicionan el
rendimiento de la asociacion en el sector de alimentos y bebidas, determinando las
Fortalezas y Debilidades. Entre los principales componentes del micro ambiente tenemos a
los, proveedores, competencia, clientes y las organizaciones que actlan para normar el
sector. Para este analisis del micro ambiente se utilizara el diagrama de Pareto, que se lo
conoce también como distribucion ABC, el cual concentra las causas en orden descendiente,
lo que nos permite identificar cual es el 80% que genera los problemas para concentrar
nuestros esfuerzos en su solucién. Es bajo este principio que se realizara el analisis para los

factores del micro ambiente que a continuacion se detalla.

1.6.1.1. Analisis de los proveedores.

La asociacion CORPROCIN cuenta con tan solo cuatro proveedores para toda la
produccion de pulpa de fruta tanto de: proveedores de frutas (mismos socios), empaques y

abono para el cultivo de frutas.

Cabe recalcar que los proveedores de las frutas forman parte de la asociacion, cultivan y

cosechan las frutas en la misma zona de Intag.
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Monto anual de
Ord. Proveedores % Acomulado
compra
1 Mora 2600,00 46%
2 Narajilla 1400,00 70%
3 Tomate de arbol 1150,00 90%
Abono 400,00 97%
4 Empaques 150,00 100%
TOTAL 5700,00
8450,00 - - 100%
7450,00 - 90%
6450,00 - - 80%
5450,00 - - 70%
445000 - - 60% == Monto anual de
3450'00 | - 50% compra
2450,00 - : :g:ﬁ == % Acomulado
1450,00 - 0%
450,00 - - 10% 80 -20
-550,00 - - 0%
N
AP
,b’@ <
/\06\

Grafico 8. Aplicacion del diagrama de Pareto a los proveedores de la asociacion

Elaboracién: Autor del documento

En conclusion, en base al diagrama de Pareto, los proveedores mas importantes son los
proveedores de Mora y Naranjilla. Estos representan el 80% de las compras de
CORPROCIN vy llevan una buena relacion comercial ya que al ser socios forman parte de la

asociacion, constituyendo una OPORTUNIDAD de ALTO IMPACTO

1.6.1.2. Analisis de la competencia.

El analisis se lo realiz6 en funcion del nivel actual de marketing digital que se encuentran

la competencia actualmente, para lo cual se tomd en consideracion variables de medicion
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como: imagen corporativa, pagina web, posicionamiento en buscadores y redes sociales

como se lo detalla a continuacion:

ORD COMPETENCIA Imagen SE/NI WEB |RRSS CALIgII\ICACI O/DACO;\Z:)JLADO
SEO PROMEDIO
1|Emprofrut - easy frut 8 5 0 13,00 15%
2|EXOFRUT 7 8 4 23,00 26%
3|Lajugosa 8 8|17 9 25,25 28%
4|FrutaSi 9 7 110 7 27,75 31%
TOTAL| 89,00 100%
35%
30% 1
25% 1
20% 1
5% ¥ ® %ACOMULADO/40
10%
5% 1 ,
0% - T T T -""
Emprofrut EXOFRUT Lajugosa FrutaSi
- easy frut

Gréfico 9. Estado actual de la competencia en cuanto a marketing digital

Elaboracion: Autor del documento

En conclusién dos de las marcas que estan en supermercados de la ciudad de Cotacachi
tienen una calificacion promedio de 20/40 lo que significa que no estan realizando una
campafia correcta en todos los medios digitales actlales convirtiéndose en una
OPORTUNIDAD DE ALTO IMPACTO. Por ultimo las otras 2 restantes tiene una
calificacion promedio de 30/40 lo que significa que su campafa digital es aceptable pero
hay algunos aspectos que se podrian mejorar convirtiéndose en una OPORTUNIDAD de

MEDIO IMPACTO.
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1.6.1.3. Analisis de los clientes.

La asociacion actualmente cuenta siete clientes, cinco se encuentran en el canton
Cotacachi y dos en la ciudad de Otavalo los cuales consumen o comercializan los tres

sabores de pulpa en el mercado.
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Ord. Clientes MOLDELE e % Acumulado
compra
1{Hosteria Chorlavi 1400,00 8%
2|Rancho Santa Fe 1800,00 19%
3|Hosteria Laguna Cuicocha 2200,00 19%
4|Hosteria La Mirage 2600,00 32%
5|Hosteria Nalgulvi 2800,00 64%
6|Tienda Live Low 2900,00 82%
7|Casa de Intag 3100,00 100%
TOTAL 16800,00
8300,00 - - 100%
7300,00 - - 90%
6300,00 - - 80%
5300,00 - [ 70%
4300,00 - [ 60%
3300.00 - 50% == Monto anual de
’ - 40%
2300,00 compra
, 30%
1?3:88,88 1 - 20% == % Acumulado
,00 - - 10%
700,00 < < 0%
RO I I 80 -20
()Qo ’b(\ \S\(’ Q\ ’Z} .\AQ’ 6@
k\’b o(9 'bg \:b {\’b b’b\, %'b
& & & & @& @
SR
o"’\é\
NS

Grafico 10. Aplicacion del diagrama de Pareto a los clientes de la asociacion

Elaboracion: Autor del documento

En conclusion de acuerdo al diagrama de Pareto podemos argumentar que los clientes
mas importantes para la asociacion CORPROCIN son la Hosteria Chorlavi, La Mirage y
Rancho Santa Fe. Estos 3 clientes representan el 80 % de las ventas por lo que constituyen

un nivel de impacto MEDIO — ALTO.
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1.6.1.4. Analisis de las organizaciones privadas y publicas que acttan en el sector para

normar, controlar o apoyar al sector.

L, Nivel de oportunidad
Ord. Organizacion Rol en el sector Alto | Medio | Bajo
1|SRI Gestion Politica Tributaria X
2|INEN Normalizacion X
3|ARCSA Control y vigilacia sanitaria X
Transformacidn del patron de
especializacion industrial, que
genere condiciones favorables X
4MIPRO para el Buen Vivir.
Municipio de Permisos de funcionamiento «
5|Cotacachi
6|ECOPAR Apoyo econdmico X
Coordina acciones con las
distintas instituciones del
Estado para el cumplimiento X
de las metas y objetivos del
7|SENPLADES Plan Nacional de Desarrollo
Porteccion del medio «
8|DECOIN ambiente
alcanzar beneficios
ambientales mundiales por «
medio de iniciativas y acciones
9|PPD comunitarias

Grafico 11. Comparativo de las organizaciones privadas y publicas que actdan en el sector

Fuente: Orientacién clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento

Todas las organizaciones publicas o privadas,

representan para

la Asociacion

CORPROCIN una oportunidad de alto y medio impacto, la produccion de todas las pulpas de

frutas cumplen con registros sanitarios y fitosanitario vigentes en el mercado, Asi como

codigo de barras EAN y numero de lote.
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1.6.1.5. Analisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de
Michael Porter.
Es un modelo estratégico que permite identificar cuales son las variables o presiones
competitivas que estd recibiendo nuestro negocio actualmente asi como definir el nivel
competitivo de mi empres dentro de una industria. También se considera que la empresa debe

tener previamente alineada con su estrategia la mision, vision y valores claramente definidos.

Estas fuerzas me daran una vision amplia del nivel de riesgo al que esta expuesto mi empresa

y son las siguientes:

e Rivalidad entre los competidores existentes.

Dentro de la zona de Intag y Cotacachi no existe competencia directa para el producto pulpa de
fruta Intag, pero se puede considerar como competencia directa la empresa Emprofrut ya que su
producto se encuentra dentro de la cadena de supermercados Tia y por ende en la ciudad de
Cotacachi. La competencia indirecta estad formada de las empresas dedicadas a la produccion de

pulpas en el norte-centro del pais como:

Pulpa de fruta “La Jugosa” con 28 afios de experiencia en la produccion y comercializacion
de pulpa de fruta en el mercado. Actualmente comercializa 12 sabores de pulpa de fruta en las
principales cadenas de supermercado como son: Supermaxi, Megamaxi, Santa Maria y en los
mejores restaurantes del pais como son: Chez Maman, Cactus Food, Yoshi San, Hocay, Happy
verde entre otros. En el aspecto publicitario digital e imagen de marca, podemos decir que es

medianamente aceptable
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Pulpa de fruta “FrutaSi” es una empresa quitefia especialista en hacer pulpas congeladas de
fruta 100% natural, actualmente comercializa 11 sabores de pulpa de fruta y En el aspecto

publicitario digital e imagen de marca, podemos decir que es medianamente aceptable

Estas marcas de pulpa de fruta se producen principalmente de Quito con materia prima de varios

lugares de esta zona y de la Costa.

e Barreras de entrada y salida.

En cuanto al capital de trabajo no es una barrera fuerte, pero lo que si se pude considerar
como barrera fuerte, son los recursos que se encuentran dentro del capital de trabajo en especial
las materias primas que se producen en la zona. Al hablar de materias primas nos referimos a la
calidad de frutas que se cultivan en la zona debido a la gran variedad altitudinal de la zona, se
puede obtener frutas de excelente calidad en especial la mora de castilla y guayaba que son 100%

organicas.

La diferenciacién del producto es una barrera de entrada débil ya que el producto no cuenta
ventajas competitivas en comparacion con las de la competencia como son, imagen de marca,

posicionamiento en medios digitales y escasos recursos para promocionar el producto.

Las economias a escala son una barrera débil en el sector, ya que afectan indirectamente por
sus volimenes de produccién altos y por tanto sus costos de operaciones y precios van a ser

bajos

El conocimiento en la operacion de la pulpa de fruta es una barrera fuerte ya que el personal

esta capacitando constantemente en lo que se refiere a procesamiento de pulpa de fruta

El apoyo de organizacion gubernamentales y no gubernamentales es una barrera fuerte ya

cuenta con el apoyo de Corporacion Toisan, DECOIN, Programa de pequefias Donaciones (PPD
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- Organizacién no Gubernamental), Empresa Publica de Energia Renovable Cotacachi y el

Ministerio de Industria y la Productividad.

Por otro lado se encuentran las barreras de salida, es decir que tan facil sera salir del sector
industrial si llego a determinar que no estoy en capacidad de competir en ese mercado. Para ello

se analizado las siguientes barreras:

Los activos especializados representan una barrera de salida alta ya que la tecnologia que se
utiliza actualmente no es de dltima generacion, por tanto habrd un grado de dificultad en

deshacerse de esas tecnologias no muy actualizadas.

El afecto y carifio en caso de cerrar la asociacion es una barrera débil, ya que en la zona de
Intag existen otras actividades agricolas que se dedican a la produccion de café, cacao, maiz,

frijol, papa, la cafia de azucar, banano, panela, y artesanias de cabuya entre los principales.

Barreras de Salida

Bajas Altas
. Rendimientos bajos | Rendimientos, bajos
Bajas .
estables riesgosos
Barreras
de entrada o o
Rendimientos, Rendimientos
Altas

elevados estables | elevados riesgosos

Gréfico 12. Cruce estratégico de barreras de entradas y salida

Fuente: Monografias.com

A continuacién ubicamos las variales dentro del modelo del cruce estratégico de barreras
de entrada y salida.
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Barreras de Salida

Bajas Altas
Bajas Diferenciacion del producto | Elafecto y carifio en
Economias a escala caso de cerrar
Barreras
de entrada Capital de trabajo
Altas Conocimiento en la Activos especializados
operacion

Gréfico 13. Cruce estratégico de barreras de entradas y salida aplicado a la organizacién

Fuente: Autor del proyecto

Como podemos observar la mayoria de variables se encuentra en los cuadrantes barreras de
entrada bajas con barreras de salida bajas y barreras de entrada altas con barreras de salida bajas,
lo que me indica que tengo un riesgo levemente negativo para que la asociacion pueda llevar a

cabo el plan de comercializacion.

e Poder de negociacion de los clientes.

Actualmente cuenta con cuatro tiendas o puntos de ventas que hacen de intermediarios para
la comercializacion del producto para cada una de estas se establecen las mismas politicas como

son:

La entrega de pulpa de fruta se la realiza en funcién de la demanda que tiene cada punto de
venta, no cuenta con politicas de entrega y devolucion. En cuanto a los pagos se lo hace en
efectivo, cheque y depdsito bancario en un plazo maximo de 30 dias después de haber sido

entregado el producto.

En cuanto a la concentracion geografica, cinco clientes se encuentran en el canton Cotacachi
(hosterias), y uno en la ciudad de Otavalo los cuales hoy en dia tiene al alcance toda la
informacion disponible para analizar evaluar y comparar el producto con otros productos

similares que oferta la competencia. Asi mismo la estandarizacion de productos en la ciudad de

34



Cotacachi es medianamente leve ya que hay otras marcas de pulpa que existen actualmente en el
mercado, lo que le da méas poder a los clientes ya que pueden comparar y optar por cambiar el

producto.

e Poder de negociacion de los proveedores.

La pulpa de frutas se elabora con materia prima adquirida en la zona de intag, especialmente
de la parroquia Pefiaherrera, el precio de la misma se centra netamente en las frutas, de las cuales
su costo de adquisicion varia dependiendo de la temporada, por lo que el poder de negociacion

esta fuera del alcance de la Asociacion.

La demanda de frutas en la zona de Intag es medianamente alta por lo que la Asociacion
tiene el acceso a elegir con qué tipo de frutas va a trabajar, es decir el poder de negociacion para

la adquisicién pero méas no por precio es de la Asociacion.

La compra frutas se la realiza en funcion de la demanda del producto, no cuenta con politicas
de entrega y devolucion. En cuanto a los pagos se lo hace en efectivo en un plazo méximo de 40
dias después de haber sido entregado la materia prima. Todo esto se debe a que parte de los
proveedores pertenecen a la misma corporacion lo que conlleva a realizar el abastecimiento de

frutas de una manera no muy formal.

e Amenaza de productos sustitutos

Dentro de Competencia de categorias de producto se encuentra las frutas al natural o sin
despulpar ya actualmente en la ‘Provincia de los Lagos’ se ha convertido en un nuevo huerto de
frutales del norte del pais. Los sembrios de aguacate, tomate de arbol, durazno, manzana, mango,
granadilla, tuna, claudias, peras y otros reemplazan paulatinamente a los cultivos tradicionales

del maiz y fréjol.
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La Federacion de Fruticultores estd empefiada en incrementar la produccion, mediante la
renovacion de huertos con aguacate, que es apreciado en Europa. A la par trabaja en la
capacitacion técnica para mejorar las practicas de produccion. La experiencia ha permitido
desarrollar técnicas propias, como la que implementa la hacienda El Paraiso, de Cotacachi, que

en 17 hectareas ha desarrollado los huertos de alta densidad.

Por otra parte se encuentra la competencia de categorias como bebidas frias diferentes a las
de frutas como: tés, aguas embotelladas, leches, jugos de frutas, jugos instantaneos, etc.
Afectando indirectamente a la asociacién ya que satisfacen la necesidad basica de alimentarse e
hidratarse como se establece en las necesidades fisiologicas de la primera fila en la pirdmide de

Maslow.
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1.6.2. Matriz resumen de oportunidades y amenazas del micro ambiente

AMENAZAS
Nro. |Factor Nivel de impacto

1 |Amplio mercado de frutas al natural ALTO

2 El poder de negociacion es de los clientes mas no de la
Asociacion MEDIO

3 |Economias a escala de la competencia MEDIO

OPORTUNIDADES
Nro. |Factor Nivel de impacto

1 |Poder de negociacion con los proveedores lo tiene la ALTO
ASOCIACION

o |Principales clientes: hosteria La Mirage, Nangulvi, Rancho MEDIO
Santa Fe y hosteria Chorlavi

3 Aprender en cuanto a procesos y marketing por parte del ALTO
personal

4 |Mantener la produccion de pulpa de calidad gracias a la ALTO
calidad de las frutas

5 |Nivel de atractividad en el sector alimenticio ALTO

6 |Las organizaciones publicas y privadas que apoyan a MEDIO
emprendimientos comunitarios

7 |Las organizaciones publicas y privadas en el sector MEDIO
alimenticio que permiten mantener la calidad
Dinamizar la economia de la zona

8 Estrategias de marketing digital que no estan siendo ALTO
aprovechadas al 100% por la competencia

Grafico 14. Resumen Oportunidades y Amenazas del Micro ambiente
Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento

1.6.3. Diagndstico de la organizacion en relacion al micro ambiente
La asociacién cuenta con una amplia variedad de frutas de alta calidad que se dan en la
zona de Intag y cuenta con una buena relacion con los proveedores quienes cumplen con

todas las normas para el cultivo de los frutos. Ademas en el analisis de Porter, se observa
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gue no cuentan con competencia directa que cuente con marca y registro sanitario en la zona
de Intag y Cotacachi por lo que las condiciones actuales del mercado son favorables para la
Asociacion CORPROCIN, lo que constituye una OPORTUNIDAD de MEDIO -IMPACTO.
Por ultimo en el analisis de la competencia se pudo determinar que las cuatro principales
empresas productoras de pulpa de fruta no estdn aprovechando al 100% estrategias
marketing digital, lo que conlleva a estar desactualizado en el mercado digital representando

para la asociacion una ORTUNIDAD de ALTO — IMPACTO.

1.7. Analisis Interno

1.7.1. Cadena de valor de Michel Porter aplicado a la Asociacion CORPROCIN

La Cadena de Valor es muy util para el analisis de las actividades de las empresas. A
través de la Cadena de Valor, se puede analizar una empresa en sus partes constitutivas,
buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en las actividades de la empresa que
generan valor y a su vez identificar las debilidades en la cual se encuentra inmersa la

empresa.

1.7.1.1. Actividades Primarias o Principales:

Son aquellas actividades implicadas directamente en la produccién del producto y su
venta o entrega al comprador, asi como la asistencia posterior a la venta. Son
imprescindibles para la transformacion de los inputs en outputs. Dentro de esta categoria se

encuentran:

e Logistica interna: En cuanto a la recepcion y almacenaje de materia prima (frutas se
lo realiza los dias domingos para abastecer la produccion previa al pedido de los

clientes, otros de los insumos necesarios son los envases, las etiquetas y las cajas
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para almacenar el producto. En cuanto a la manipulacion se utiliza la vestimenta y
proteccion adecuado para el manejo de la materia prima y por ende para el
procesamiento de la misma.

No llevan un inventario de materia prima, productos en proceso Yy productos
terminados, y no existe un manual de funciones para el personal.

El disefio de la planta procesadora, es el que se muestra en la ilustracion Nro. 1, cabe

mencionar que es un disefio aproximado:

10 9
4m.
8 | 7 6
R 2 X
3m. 11
3 4 5
2m. 12
1
3m. Tm
Descripcion:
1. Entrada 1 5. Pelado 5. Bodega
2. Entrada 2 6. Despulpado 6. Bafio
3. Clasificacion 7. Sellado 7. Oficina
4. Lavado 8. Empaque 8. Congeladores

lHustracion 1. Disefio de la planta procesadora de pulpa de fruta.

Elaboracién: Autor del documento

e Operaciones/produccion:

En primer lugar se describird el proceso productivo para elaborar pulpa de fruta. Este

proceso constara de los siguientes pasos:

a. Seleccidon: Se realizara una clasificacion de frutos, eliminandose aquellos que

presenten dafios y/o muestren exceso de madurez.
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b. Lavado de los frutos: Se lo realiza en una tina de plastico con agua caliente.

c. Pelado de frutos: Se efectuara un efectta el pelado de los frutos manualmente.

d. Despulpado de frutos: Se procede al despulpado de los frutos mediante la maquina

despulpadora de frutas.

e. Empaque y sellado: Finalmente se procede a empacar y sellar con selladora manual

los empaques de 500 g.

f. Despacho: Una vez empacado se embarca en el camion para el envio, previo al pedido

solicitado por el cliente.

Seleccidn

v

Lavado de frutos

Pelado de frutos

Despulpado de frutos

Sellado
!

Empaque

Despacho

lHustracion 2. Diagrama de flujo de la Asociacion CORPROCIN

Elaboracion: Autor del documento
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Logistica externa: previo a la realizacion del pedido se procede a la produccién de la
cantidad de pulpa de fruta solicitada, una vez finalizado el proceso productivo
descrito anteriormente, los productos terminados son almacenados en cajas térmicas
para luego ser transportados en un camidn alquilado por la asociacién, en la hora 'y

fecha acordada con el clientes.

Marketing y ventas: la negociacion y recepcion de pedidos son llevadas a cabo por la
Sra. Alba Mejia secretaria de la organizacién y en cuanto a marketing cuentan nada
mas que con un triptico que no es publicitariamente atractivo para los clientes. El
personal no tiene conocimiento de como aplicar el marketing en toda su magnitud

que faciliten la comercializacién del producto en nuevos puntos de venta.

Servicio Post venta: No cuenta con politicas ni garantias una vez entregado el
producto a los puntos de venta, ni tampoco con un servicio que permita fidelizar al
cliente, sumado a esto no lleva un registro de clientes que detallen: comportamientos

de compra, como, cuando, que compra, etc.

1.7.1.2. Actividades de Apoyo o Auxiliares:

Son aquellas actividades que dan soporte a las actividades primarias, proporcionando
materias primas, tecnologia, recursos humanos y varias funciones de la empresa. Es decir,
su principal objetivo es incrementar la eficiencia de las Actividades Principales y del

proceso de creacion de valor. Dentro de esta categoria se encuentran:

e Infraestructura: Para el proceso productivo se cuenta con campos con plantaciones
de mora, tomate de arbol y naranjilla de los mismos socios. Ademas cuenta con

una planta procesadora de 90 metros cuadrados.
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Talento Humano:

La asociacion presenta actualmente el siguiente organigrama.

Presidente: Vicepresidente: Secretario Alba esorero: Leono
Cecilia Torres Ricardo Tituafia Mejia Mejia

Grafico 15. Organigrama de la Corporacion

Elaboracién: Autor del documento

En el grafico se puede observar que no estan claramente definidos los puestos
de trabajo de cada uno de los integrantes de la asociacion, ya que actualmente
cuenta con ocho socos pero a los otros cuatro no se los toma en cuenta en el
grafico lo que conlleva a no tener claro las funciones de cada uno de los
trabajadores.

Investigacion, Desarrollo y Disefio: Son aquellas actividades cuya mision es
mejorar los procesos, lo que implica por un lado su racionalizacion y por otro la
aplicacion de las mas modernas tecnologias en el campo de produccion de pulpas
de fruta, y el tratamiento de la informacion para mejorar los procesos de control y
de marketing del negocio. Actualmente la Asociacién no cuenta con tecnologia de
punta dentro de la planta procesadora y desconoce de la tecnologia actual que
mueve cada vez més los mercados

Compras: La presidenta de la asociacion realiza el pedido de los insumos
requeridos en el proceso productivo, de acuerdo al pedido. Para el

almacenamiento de las materias primas en el caso de empaque, fundas, y
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etiquetas. Se cuenta con una bodega y para el caso de las frutas no se almacenan
ya que se procesan en ese instante.

1.7.2.3. Cadena de valor de la asociacién

Si juntamos tanto las Actividades Principales como las Actividades Auxiliares de la

Asociacion restaurante, tenemos como resultado la siguiente Cadena de valor:

Infraestructura empresarial: plantaciones de frutos y planta de procesamiento de
pulpa de fruta.

Admninistracién de Recursos Humanos: la Asociacion cuenta con ocho socios/as que
tiene diferentes cargos.

Desarrollo tecnol6gico: No cuenta con tecnologia de punta y desconocen la tecnolo-
gia actual digital.

Margen: cono-
Compras: el abstecimiento de lo hacen dependiendo del numero de pedidos, no hay cimiento pro-
punto de reorden. ductivo mas no
de marketing
Logistica Operaciones: | Logistica Marketing Servicio post
interna: Se siguen externa: y ventas: A venta:‘ .
Insumo los pasos Almacena- cargo ) No existe servi-
principal para la miento de la secretaria | cio post venta
requerido produccion. y distribucion a d.e' la Asocia-
fruta. cargo de los cion

canales.

llustracion 3. Resumen de la Cadena de Valor de la Asociacién

Elaboracion: Autor de documento

Por medio del analisis de la cadena de valor se puede determinar que la ventaja
competitiva es en parte el conocimiento y control del sistema productivo por parte de los
trabajadores representado una fortaleza de ALTO IMPACTO, pero en cuanto a marketing
y ventas no existe conocimiento de como implementar estrategias de marketing que
vayan adaptadas al consumidor y a las necesidades actuales de los mercados,

representado una debilidad de ALTO IMPACTO para la Asociacion.

1.7.2. Marketing Mix aplicado a la asociacion
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El mix de marketing es una herramienta estratégica que se utiliza para analizar los
aspectos internos de una empresa u organizacién, para lo cual se utiliza las variables:
producto, precio, plaza y promocion. Para el caso de empresas de servicio se le afiaden

otras variables como: Panta, personas y procesos.

1.7.2.1. Producto.

e Funcidn: la pulpa de fruta es un producto alimenticio de rapida preparacion que
busca optimizar tiempo a la hora de preparar todos los productos derivados de la
fruta como: jugos, batidos, helados, postres, etc.

e Calidad: La calidad Unica y autentica gracias a las condiciones naturales que se
dan en la zona de Intag para el cultivo de frutas. La pulpa de mora fue ganadora
del concurso a nivel nacional mejor pulpa de fruta.

e Marca y disefio: No se utiliza una marca y empaque publicitario adecuado para el
tipo de producto, es decir no cuentan con imagen corporativa.

e Presentaciones: Solamente cuenta con una presentacion de 500g. para los tres

sabores de pulpa de fruta.

1.7.2.2. Precio.

e Politica de precios: Actualmente se manejan dos precios: uno para intermediarios
y otro para el consumidor final o precio de venta sugerido al pablico

e Politica de descuentos: No existe una clara politica de descuentos ya que
solamente hay descuentos a partir de la compra de 1000 pulpas.

e Estrategias para el calculo de precio: El calculo del precio se lo realiza de manera

empirica, ya que todo es estimaciones mas no calculos reales.
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e Condiciones de pago: Una vez entregado el producto el plazo méximo de pago es

de 15 dias o 30 dependiendo el cliente y el pedido

1.7.2.3. Plaza o distribucién.

e Ubicacion: La planta procesadora se encuentra ubicado en la comunidad de
Barcelona de la Parroquia Pefiaherrera en la zona de Intag.

e Cobertura del mercado: Actualmente la pulpa de fruta se lo comercializa en cuatro
puntos de venta en el Cotacachi, uno en Otavalo y uno en Ibarra.

e Uso de internet y movil para la venta: No utilizan internet, ni telefonia celular para
la venta sino tan solo teléfono convencional.

e Niveles de servicio adicional: No existe un servicio post venta con los clientes

como se lo argumento anteriormente en la cadena de valor.

1.7.2.4. Promocion y difusién.

e Estrategias de comunicacién: No se utiliza ninguna estrategias de comunicacion

¢ Publicidad: Solamente cuenta con tripticos publicitarios.

e Mensajes utilizados: No se tiene claro el mensaje y concepto para con el producto
y los consumidores.

e Medios utilizados. Nula presencia en medios de comunicacion.

Por medio del analisis del marketing mix se puede determinar que la ventaja
competitiva es la calidad y funcionalidad del producto con que se cuenta representado
una fortaleza de ALTO IMPACTO, pero en cuanto a precio, plaza y promocion se tiene

muy poco conocimiento y experiencia en varios sub aspectos de cada variable como se lo
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menciono anteriormente esto conlleva poseer una debilidad de ALTO IMPACTO para la

corporacion.

1.7.3. Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

DEBILIDADES
Nro. |Factor Nivel de impacto

1 [No se maneja un punto de reorden MEDIO
2 |No cuentan con registro de clientes MEDIO
3 |No cuentan con marca e imagen bien definida ALTO
4 No cuenta con politicas de precio, descuento y calculo de

precio MEDIO
5 |No utilizan ninguna estrategia de promocion y difusion ALTO
6 |No utilizan internet y movil para la venta ALTO
5 |No cuentan con un manual de funciones BAJO
6 |No cuentan con mision, vision y valores corporativos MEDIO
7 |No presta ningun servicio adicional post venta MEDIO
8 |No cuentan con un organigrama bien definido BAJO
9 |No cuenta con tecnologia de punta MEDIO
10 |Cuentan con tan solo una presentacion de 500g. MEDIO
11 |El personal desconoce de marketing y ventas ALTO
12 [No se lleva un control de inventarios BAJO
13 |No cuenta con un plan de marketing ALTO

FORTALEZAS
Nro. |Factor Nivel de impacto

1 |Conocimiento operativo de produccion de pulpa de fruta ALTO
2 Existe di§tribucic'>n adecuada de los espacios para la ALTO

elaboracion de pulpa
3 |Cuentan con cukivos de frutos y planta propia ALTO
4 El produt_:Fo es de calidad Unica, auténtica y de rapida ALTO

preparacion
5 |Existe lealtad de los trabajadores hacia la Asociacion MEDIO
6 |Cuentan con registro sanitario, y codigo de barras ALTO
7 |Cuentan con 4 puntos de venta fijos ALTO
8 |Ganas de superacion del personal ALTO

Gréfico 16. Resumen de Fortalezas y Debilidades

Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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1.8. Analisis de Matrices

1.8.1. Matriz de evaluacion externa.

AMENAZAS
. )
(1) Nivel de @) 3) 4) % ia=
Nro, Factor impacto Calificacién | Ponderacidn| Relativo Curreg;xn(i;ncm
1 |Efectos negativos naturales que afecten al cultivo v cosecha de frutas MEDIO 3 3 0,03 0,09
2 |Falta de reactivacion econdmica MEDIO 3 3 0,03 0,09
3 |Aumento de la delincuencia BAJO 4 3 0,03 0,12
4 |Crecimiento de la deuda externa MEDIO 3 4 0,04 0,12
5 |Aumento del empleo informal BAJO 3 3 0,03 0,09
6 |Aumento del desempleo formal MEDIO 3 3 0,03 0.09
7 |Competencia informal de pulpa de fruta ALTO 4 5 0.05 0.20
8 |Crecimiento leve de la inflacion BAJO 3 3 0.03 0.09
9 |Concesiones mineras en la zona de Intag MEDIO 3 3 0,03 0.09
10 |Inestabilidad politica MEDIO 3 4 0.04 0.12
11 |Amplio mercado de frutas al natural ALTO 4 5 0,05 0,20
12 |El poder de negociacion es de los clientes mas no de la Asociacion ALTO 4 5 0,05 0,20
13 |Economias a escala de la competencia MEDIO 3 4 0,04 0,12
OPORTUNIDADES
] Apoyo del (PPD) el cual brinda apovo directo v busca alcanzar beneficios ALTO
ambientales mundiales 2 5 0,05 0,10
2 |Demanda insatisfecha de pulpa de fruta ALTO 2 4 0,04 0,08
3  |Mitigar la mineria como alternativa economica BAJO 1 2 0,02 0,02
4 |Aceptacion v demanda del producto en la zona de Intag ALTO 2 3 0,03 0,06
5 |Poder de negociacién con los proveedores lo tiene la ASOCIACION ALTO 2 5 0,08 0,10
6 Ampliar la cartera de productos gracias a la oferta de frutas ALTO 2 5 0.05 0.10
7 |Principales clientes: la Corporacién Toisan y la hosteria Nalgulvi MEDIO 1 4 0.04 0,04
8 | Ampliar el conocimiento en cuanto a procesos y marketing ALTO 2 5 0,05 0,10
9 |Mantener la produccion de pulpa de calidad gracias a la calidad de las frutas ALTO 2 4 0,04 0,08
10 |Nivel de atractivita en el sector alimenticio MEDIO 1 3 0,03 0.03
1 Las orlganllzacmnes publicas y privadas que apovan a emprendimientos MEDIO
comunitarios 1 4 0,04 0.04
12 Las organizaciones publicas v privadas en el sector alimenticio que permiten MEDIO
mantener la calidad ) 1 3 0.03 0,03
13 |Dinamizar la economia de la zona MEDIO 1 2 0,02 0,02
14 Estrategias de marketing digital que no estan siendo aprovechadas al 100% ALTO
por la competencia 2 5 0,05 0,10
TOTAL 102 1,00 2,47

Gréfico 17. Matriz de evaluacion externa
Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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1.8.2. Matriz de evaluacion interna.

DEBILIDADES
5
Nro. |Factor (1_) N . @) B 3 » @ % Curresp(m:dencia =
impacto Calificacion | Ponderacion| Relativo (2)x(4)
1 |No se maneja un punto de reorden MEDIO 4 4 0,04 0,15
2 |No cuentan con registro de clientes MEDIO 4 5 0,05 0,19
3 |No cuentan con marca e imagen bien definida ALTO 4 5 0,05 0,19
4 |No cuenta con politicas de precio, descuento y calculo de precio MEDIO 4 5 0,05 0,19
5 |No utilizan ninguna estrategia de promocion y difusion ALTO 4 5 0,05 0,19
6 |No utilizan internet v movil para la venta ALTO 4 5 0,05 0,19
5 |No cuentan con un manual de funciones BAJO 3 4 0,04 0,11
6 |No cuentan con mision, vision y valores corporativos MEDIO 4 5 0,05 0,19
7 |No presta ningin servicio adicional post venta MEDIO 4 5 0,05 0,19
8 |No cuentan con un organigrama bien definido BAJO 3 3 0,03 0,08
9 |No cuenta con tecnologia de punta MEDIO 4 4 0,04 0,15
10 |Cuentan con tan solo una presentacion de 500g. MEDIO 4 4 0,04 0,15
11 |El personal desconoce de marketing v ventas ALTO 4 5 0,05 0,19
12 |No se lleva un control de inventarios BAJO 4 4 0,04 0,15
13 |No cuenta con un plan de marketing ALTO 4 5 0,05 0,19
FORTALEZAS

1 |Conocimiento operativo de produccion de pulpa de fruta ALTO 2 5 0,05 0,09
2 |Existe distribucion adecuada de los espacios para la elaboracion de pulpa ALTO 2 4 0,04 0,08
3 |Cuentan con cultivos de frutos y planta propia ALTO 2 5 0,05 0,09
4 |El producto es de calidad ninica, auténtica v de répida preparacion ALTO 2 5 0,05 0,09
5 |Existe lealtad de los trabajadores hacia la Asociacion MEDIO 2 4 0,04 0,08
6 |Cuentan con registro sanitario, v codigo de barras ALTO 2 5 0,05 0,09
7 |Cuentan con 4 puntos de venta fijos ALTO 2 5 0,05 0,09
8 |Ganas de superacion del personal ALTO 2 5 0,05 0,09

106 1,00 3,22

Gréfico 18. Matriz de evaluacion interna
Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento

48



1.8.3. Ubicacion de los cuadrantes en el grafico Matriz IE

Totales valores ponderados matriz EFI
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Gréfico 19. Gréfico de Evaluacién Externa — Interna
Fuente: Revista espacios Volumen 35

Elaboracion: Autor del documento
¢ Informe de diagndstico situacional de la corporacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, la corporacion CORPOROCIN de encuentra en el
cuadrante Il, lo que indica que la Asociacién debe "Crecer y Construir . CORPROCIN tiene
disponible variedad de herramientas digitales que no estan siendo aprovechadas por la
competencia. De igual manera el apoyo de empresas publicas que apoyan a emprendimientos

comunitarios considerandose como una oportunidad.

Lo que afecta a la corporacion, en cuanto a amenazas tenemos la inestabilidad politica,
posibles economias a escala, efectos negativos naturales que afecten al cultivo y cosecha de

frutos, entre otras, con lo cual la produccidn y ventas se verian afectadas. Su mayor fortaleza
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es que cuentan con un producto de excelente calidad de rapida preparacién que cumple todas
las normas sanitarias y fitosanitarias, asi como el conocimiento del personal en cuanto a
procesos. En cuanto a sus debilidades se pudo detectar varias como falta de: imagen
corporativa, base de datos, estrategias de promocién y difusién, deficiencia en cartera de

productos y politica de descuento entre las mas principales.

1.8.3.1. Estrategias de crecer y construir

Estrategia 1. Penetracion de mercados. Se trata de crecer con los productos actuales en los
mercados actuales, aumentando la participacion al profundizar la estrategia. Esto es posible

a traves de publicidad, promociones, acciones especiales o bajas de precios.

Estrategia 2. Desarrollo de productos. Consiste en ofrecer nuevos productos a los clientes

actuales, aumentando de esta forma el volumen total de ventas.

Estrategia 3. Desarrollo de mercados. El foco de esta estrategia es alcanzar a segmentos
que no son clientes de la empresa, manteniendo los productos actuales. Puede ser llegar a

un nuevo tipo de consumidores a través de acciones de marketing
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1.8.4. Matriz cruce estratégico

Para la realizacion de esta matriz se tomé en cuenta el analisis PEST-A para el analisis
del macro ambiente, el andlisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas
competitivas de Michael Porter para el micro ambiente, el analisis de La cadena de valor de
Michael Porter y el Marketing mix para el andlisis interno de la corporacion. Ademas se
realiz6 una encuesta al propietario, dos encuestas a los trabajadores, y dos encuestas a dos de
los cuatro clientes, una vez realizado el analisis se identificé todas fortalezas, oportunidades y
amenazas en las matrices de evaluacion interna — externa. De las cuales se selecciond las de

mayor relevancia para realizar el cruce estratégico como se muestra continuacion.
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Fortalezas

Dehilidades

Conocimiento operativo de produccion de

F1 No cuentan con registro de clientes
pulpa de fruta D1
F2 _ _ No cuentan con marca e imagen bien definida
Cuentan con cultivos de frutos y planta propia| D2
MATRIZ CRUCE ESTRATEGICO F3 |Elproducto es de calidad Gnica, auténtica y de No cuenta con politicas de pre.cin: descuento v
rapida preparacion D3 calculo de precio
F4 Cuentan con registro sanitario, y codigo de No utilizan minguna '.zstr.a!te gia de promocion v
barras D4 difusion
E5 Ganas de superacién del personal pg | Cuentan con tan solo una presentacion de 300z.
Oportunidades ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Las organizaciones piblicas y privadas que apoyan F2, [El. Ampliarla cartera de producto a 3 o cuatro | D1, | E4. Crear una estrategia CRM aprovechando los
01 |a Empr;ndj.m.ientos camu.ﬂita.;ias i 04 sabores mas 02 software actuales
Estrategias de marketing digital que no estan siendo F3, | E2.Daraconocerla calidad del producto en | D2, | E3. Redisefiar la marca v crear un manual de uso
02 |aprovechadas al 100% porla competencia 02 medios digitales 04 de marca
D4, | E6. Crear estrategias de marketing digital para
03 |Demanda insatisfecha de pulpa de fruta F1, |E3. Aprovechar el conocimiento operativo para| 02 promocion v difusion
ES, pedir mas apoyo a empresas publicas y D4, | E7.Realizar artes publicitarios en funcion de la
04 | Amplarla cartera de productos 01 privadas . -
01 imagen corporativa
05 |Mejorarla calidad de vida de las familias
Amenazas ESTRATEGIASFA ESTRATEGIAS DA
Efectos negativos naturales que afecten al cultive v F1, E8. Buscar nuevos proveedores para tener D1, | E1l. Crearuna estrategia CEM para minimizar el
Al |cosecha de frutas Al siempre materia prima disponible AS nesgo
A2 |Competencia mnformal de pulpa de fruta F4. | E9.Crearun concepto de producto inicoy | D8: | E12. Crear mas presentaciones para minimizar la
A3 |Crecimiento leve de lainflacion Al auténtico como mensaje A4 seleccion de frutas
A4 |Amplio mercado de frutas al natural F3. |E10. Crear técnicas basicas de neuromarketing D3. | E13. Crear politicas de descuento, de precio, ¥
A5 |Economias a escala de la competencia Ad para que haya preferencia a pulpa de fruta A5 calculo de precio para minimizar el iesgo

Gréfico 20. Matriz cruce estratégico de la asociacion CORPROCIN

Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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1.9. Identificacién del problema diagndstico

Una vez realizado la matriz de cruce estratégico tomando en cuenta las fortalezas
oportunidades debilidades y amenazas, se pudo identificar varias estrategias de marketing que
contribuirén al reconocimiento de la marca, fidelizacion de clientes, captacion de nuevos clientes y
aumento del nivel de ventas considerandose necesarias y aplicables para la Asociacion
CORPROCIN en un corto, mediano o largo plazo lo que justifica el tema planteado de “PLAN DE
MARKETING PARA EL PRODUCTO PULPA DE LA CORPORACION CORPROCIN EN LA

PROVINCIA DE IMBABURA”
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CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1. Plan de Marketing

Segun la pagina Web (mglobal, 2019) sefiala que: “Un Plan de Marketing es un documento
escrito que recoge todas las fases que una empresa realiza sobre el marketing mix: andlisis interno
y externo, DAFO, fijacion de objetivos, definicion de estrategias y plan de accion, planes de

ejecucion y mecanismos de control.”. Recuperado de (http://cort.as/-GO1F).

Al ser un plan un documento en donde describimos las acciones a tomar, también se debe

especificar los recursos a utilizarse y el tiempo que llevara su ejecucion.

Un plan es un instrumento valioso en el cual se debe desarrollar acciones, pero para esto se
debe determinar objetivos y estrategias previamente partiendo de un analisis situacional que
conduzca a la deduccion de estrategias y tacticas claras, medible y alcanzables para la empresa.
2.2. Marketing

El marketing segun el autor Vargas (2013) define que “El marketing es una técnica comercial

que consiste en analizar y satisfacer las necesidades de los clientes para poder hacer llegar el

producto o servicio a todos sus consumidores cumpliendo sus deseos”. (p.7).

Segun José Maria Sainz de Vicufia Ancin (2015) afirma que “Marketing es una orientacion

empresarial que reconoce que el éxito de una empresa es sostenible si se organiza

para satisfacer las necesidades actuales y futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma

maés eficaz que sus competidores.
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Ademas en pocas palabras puedo argumentar que el marketing, es toda aquella actividad
que permite convertir un desconocido en un amigo, ese amigo en un cliente frecuente y ese cliente

final en un cliente evangelizador.

2.3. Corporacién

Una asociacion de personas autorizadas para actuar como una unica sociedad segun la
ley, teniendo derechos y obligaciones distintos de los individuos que estdn formando el
organismo. También denomina sociedad corporativa -es una persona juridica, constituida

por personas fisicas para cumplir un objetivo determinado. (debitoor, 2019)

Una corporacion en una organizacién de varios socios que buscan objetivos en comdn,

disminuyendo costos de inversion al momento de alcanzar los objetivos planteados.

2.4. Deseos
Segun el autor (KOTLER, 2013) afirma que son: “La forma que toman las necesidades

humanas a medida que son procesadas por la cultura y la personalidad individual” (p 6).

En mi opinion los deseos parten de las necesidades personales, son anhelos que buscan ser o
no conseguidos por las personas y ademas son influenciados por la cultura que rodea a cada

persona.

2.5. Necesidades
Segun el autor (Tirado, 2013)afirma que necesidades es: “una carencia genérica, ya sea esta
fisica (como la alimentacion, el vestido o la seguridad), social (como la aceptacién o la pertenencia

a un grupo) o individual (como la autorrealizacidon personal)” (p 19).
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Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades fisicas
de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y las
necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los mercaddlogos no crearon estas

necesidades; son una parte basica del caracter humano. ( (KOTLER, 2013), p.6)

En base a los conceptos planteados por los dos autores anteriores se puede argumentar que, las
necesidades son genéticamente culturales y estas pueden ser: fisicas sociales y de afecto. Ademas
es importante recalcar que las necesidades genéticas son universales, es decir nos caracteriza a
todas las personas cosas en comdn como: superacion, exploracion, tener hijos, ser feliz, tener una

pareja, etc.

2.6. Mercado
Segun el autor (KOTLER, 2013) afirman que: “Mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una

necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio” (p 8).

Partiendo de la definicion anterior podemos decir que mercado es el lugar fisico o digital en el
cual actdan al menos dos personas que deben ser primordialmente el comprador y el vendedor
sobrellevando una negociacion en la cual los dos 0 mas personas involucradas en la compra

queden conformes

2.7. Planeacion estratégica
Segun el autor estadounidense (KOTLER, 2013) (Halten, 1987)afirman que: “Proceso de
desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y las capacidades de la organizacion y

sus cambiantes oportunidades de marketing” (p 39).
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Segun el autor Rojas (2013) manifiesta que: “En una empresa grande o pequefia debe
realizarse un trabajo ordenado de actividades que empiezan con las ideas, las direcciones de

proyectos y sigue con la toma de decisiones” (p.108)

La planeacion estratégica comprende los objetivos y fortalezas con las que cuenta la empresa

y su capacidad para aprovecharlos sosteniblemente en beneficio del cliente y la organizacion.

2.8. Estrategias

El concepto de estrategia del autor (Halten, 1987) explica que “Es el proceso a través del cual
una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el
medio, la via, es el cdmo para la obtencion de los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia)
de entremezclar el andlisis interno y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de
los recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves;
hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Analisis y accion estan

integrados en la direccion estratégica” Recuperado de (http:/cort.as/-GOV4).

Podemos deducir que se establece una estrategia con el objetivo definir la tactica que se va a
utilizar de como método para mejorar, competir y sobresalir frente a otras empresas, para lo cual
se debe seleccionar la méas viable dependiendo del &mbito en el que se encuentre para conseguir el

objetivo que se haya trazado la empresa.

2.9. Marketing Mix

El marketing mix son los elementos con los que una empresa cuenta para llevar a cabo sus
actividades comerciales el producto, el precio, la distribucion y la promocion para satisfacer las

necesidades de los consumidores o clientes.

a. Producto/Servicio

Debemos concebir el producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas
que contribuyen a satisfacer las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una oferta

que supone una combinacion de productos fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc.
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Bajo esta definicidn, debemos entender el término producto desde un enfoque amplio en el
que, ademas de los propios bienes fisicos y los servicios (educacion, sanidad, restaurantes, hoteles,

limpieza, envio postal, etc.), tienen cabida otras posibilidades como las siguientes:

Los acontecimientos (espectaculos artisticos y deportivos como el fib, las olimpiadas o la

expo).

Las experiencias (se empieza a comercializar el ir al espacio, el tomarse una copa en un bar de

hielo o adentrarse en mundos paralelos como los que ofrecen Euro Disney o Port Aventura).

Las personas (iconos como Madonna, los Rolling Stones, Michael Jordan o Michael Jackson

han sido utilizados comercialmente en muchos &mbitos de negocio).

Los lugares (continuamente vemos en television anuncios tratando de promocionar los

encantos de ciertas comunidades autbnomas).

Las empresas (hoy en dia es dificil ver alguna campafia de promocion de las dos marcas
deportivas lideres, Nike y Adidas, centrada en algun producto en concreto. Lo cierto es que sus

campanfias suelen estar centradas en promocionar su marca). (Tirado, 2013)p.20)

Tomando en cuenta la definicidn anterior y mi punto de vista puedo deducir que producto es
un bien tangible intangible con beneficios y atributos comunes o novedosos los cuales buscan
satisfacer las necesidades desde las mas basicas hasta las mas complejas de los compradores o

usuarios

b. Precio

Es la relacion entre lo que el cliente esta dispuesto a entregar por aquello que va a recibir. Es
decir, es la expresion econdmica del intercambio que se manifiesta en dinero. Esta es una variable
muy importante porque es el Unico elemento de marketing que genera ingresos por ventas, y
ademas por que influye en la demanda, determina la rentabilidad de la empresa y ayuda al
posicionamiento de la marca. El precio del producto estad determinado por lo que el propio cliente

esta dispuesto a ofrecer en la relacién de intercambio (Garcillan, 2012) p.70
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El precio es el valor que se establece a un producto partiendo de su costo y del beneficio que
la empresa va a adquirir, también se lo ve como el valor monetario que el consumidor o cliente

esta dispuesto a pagar para obtener los beneficios que le ofrece el producto o servicio.

c. Plaza o distribucion

Plaza o distribucion es el lugar fisico y concreto donde se realiza la relacion del intercambio.
El objetivo de la distribucion es facilitar el acceso del cliente al producto y complementar los
objetivos disefiados por las otras p. Por este motivo, el directivo de marketing debe disefiar el

sistema de distribucion en base a las necesidades que buscan satisfacer a los clientes.” (Garcillan,
2012)(p.70).

La distribucion se desarrolla con el fin de facilitar el intercambio de bienes o servicios,
mediante distintos canales de distribucion que contribuyen a que el producto llegue de una manera
adecuada y oportuna hacia el consumidor final

d. Promocion

Los autores (Marquez, 2010), definen a la promocién como: “La promocion en sentido
amplio es el conjunto de actividades o procesos destinados a estimular al comprador potencial
(distribuidores, clientes, industriales y consumidores) a adquirir bienes, servicios, ideas, valores y
estilos de vida.” (p.369),

Partiendo de esto podemaos definir qué, la promocion es una manera de publicidad mediante la
el andlisis, planteamiento, aplicacion, monitoreo y control de todas aquellas actividades que

busquen generar interaccidn, atencion e interés del cliente hacia el producto o servicio

2.10. El Cliente

La palabra cliente se define como la persona que utiliza los servicios de otra o compra
habitualmente en un establecimiento; pero como empresarios tenemos que hacer una descripcion
méas amplia del concepto cliente. Para ello desde el punto de vista se la empresa: El cliente es
nuestro “rey” y la razén de nuestra existencia, es la persona mas importante de nuestro negocio. El
cliente no depende de la empresa, la empresa depende de él. El cliente cuando compra un producto

0 servicio, esta haciendo un favor a la empresa, es la fuente de vida de un negocio. Es la parte mas
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importante de una empresa y no alguien ajeno a ella. El cliente es una persona que lleva sus
necesidades y deseos, a la empresa es alguien a quien se debe satisfacer y complacer; pues, se
merece el trato mas cordial y atento que se le pueda brindar. El cliente es un ser humano con
sentimientos y emociones, y no una fria estadistica. Gracias a €l, las empresas desarrollan sus

actividades; su visita no interrumpe el trabajo y siempre serd bien recibido. (Serrano, 2011)(p.211).

Con base en lo que indica el autor anteriormente mencionado se puede argumentar que el
cliente es la base principal de una empresa, puesto que es la razén de ser. Las empresas deben
enfocarse en la satisfaccién y trato personalizado del cliente, asi como también ofrecer un servicio
de calidad y un trato cordial van de la mano, cuando un cliente adquiere productos o servicios, ya

que sin este, las organizaciones no podrian llevar a cabo ventas frecuentes y exitosas.

2.11. Ciclo de Vida del producto

Segun la pagina Web (cerem International Business School) Se llama ciclo de vida del
producto a las distintas fases que atraviesa un articulo desde su lanzamiento al mercado hasta su
retirada. Con este modelo de analisis se puede prever la tendencia en la evolucion de las ventas de
un determinado producto, pero hay que tener en cuenta algunos factores especificos, porque no
todos los articulos son iguales. Ademas, se deben considerar las caracteristicas del mercado en el

que se comercializa y de la empresa que lo produce.

Para los profesionales del marketing es importante conocer el ciclo de vida de los productos
para implementar las estrategias comerciales mas adecuadas en cada fase. Por lo tanto, el primer
paso es saber cudles son esas cuatro etapas.

e Lasfases del ciclo de vida del producto

Este método de analisis considera cuatro etapas consecutivas: introduccion, crecimiento,

madurez y declive.

1. Introduccion. Es el momento en el que nace el producto y se introduce en el mercado. En

esta etapa, los consumidores o compradores potenciales no conocen el producto, incluso puede que
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no exista una necesidad especifica ni una demanda que justifique su aparicion. En consecuencia,
las ventas son bajas y avanzan lentamente gracias a los compradores méas predispuestos a las
innovaciones. Para potenciar la introduccion del producto es necesario invertir en promocion,
especialmente la dirigida al nicho de mercado que puede ser mas receptivo.

2. Crecimiento. La caracteristica principal de esta fase es el aumento de las ventas. A medida
que el producto se va conociendo, aumenta el interés de los consumidores y, a la par, los
beneficios. Para consolidar este crecimiento, la empresa debe aumentar la produccion para
satisfacer la demanda. En esta fase, también llamada de despegue, puede aparecer algun producto
competidor, asi que es importante diversificar la oferta con variantes y modelos complementarios
al original. La promocion debe hacerse mas general.

3. Madurez. Es la etapa en la que se alcanza el maximo de produccién y de ventas. Poco a
poco estas ventas se ralentizan, pero el producto ya esta consolidado en el mercado y los
beneficios son altos. Sin embargo, en algunos casos se tendran que reducir los costes para lograr
los mismos beneficios. La promocion debe centrarse en mantener la atencion del mercado con el
fin de alcanzar las ventas previstas. En esta fase se producen picos de subidas y bajadas de las
ventas, debido a los intentos de la empresa por conservar la cuota de mercado. Esto es la
consecuencia de que es la etapa en la que mas estrategias se ponen en marcha para que el producto
siga vivo en la mente del consumidor.

4. Declive. Es la dltima fase del ciclo de vida porque el producto pierde su atractivo para los
compradores y las ventas caen en picado. Puede darse el caso de que el mercado esté saturado.
Otras situaciones tienen relacién con la rentabilidad; si la empresa no logra reducir los costes y los
beneficios decrecen, llegard un momento en el que ya no sera rentable producirlo. Durante la fase

de declive se pueden utilizar estrategias de precios antes de abandonar el producto. Es el momento
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de las ofertas y descuentos. En este mismo sentido, se debe orientar la estrategia publicitaria a

comunicar esas oportunidades de conseguir el producto a menor precio.

Es de mucha importancia tomar decisiones acertadas al momentos de generar estrategias de
producto ya que son las primeras en desarrollarse y las que determinan la calidad que puede tener
el mismo lo cual es decisorio para el cliente al momento de elegir entre la empresa y la

competencia.

2.12. Tipos de productos.

Para el autor Lopez (2014), existen los siguientes tipos de productos:

“Producto aumentado

Servicios y beneficios adicionales ofrecidos al consumidor; por ejemplo la garantia, la

instalacion, el mantenimiento, etc. este es un recurso para la diferenciacion.

Producto Basico

Representa el beneficio esencial que el cliente esta comprando en realidad.

Producto Real

Es el producto en si, puede llegar a tener hasta seis caracteristicas: grado de calidad,

caracteristicas, estilo, disefio, nombre de la marca y envase.” (p.97).

Segun los autores antes mencionados existen tres tipos de productos el producto

aumentado que es el que ofrece el producto con servicios adicionales, el basico que es el
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producto en si sin nada adicional y el producto real que encierra ciertas caracteristica que lo

hacen diferente a los demas.

2.13. Redes Sociales

Segun el autor Manuel Moreno (2015) afirma que las redes sociales “facilitan la creacion de
nuevos contactos y la gestion de los ya existentes a través de internet, ya sea mediante el uso del
ordenador, de una tableta, de un teléfono movil... o de cualquier otro dispositivo inteligente

conectado a la red” (p 25).

Existen muchos tipos de redes sociales, casi tantos como usuarios e intereses posibles.

Dependiendo de quiénes las integren, se podrian dividir en:

Redes sociales generalistas (u horizontales). En ellas pueden participar todo tipo de
individuos, sin limitacion por edad, sexo, intereses o ambito cultural. Aqui se integrarian

Facebook, Twitter y Google+, principalmente.

Redes sociales de nicho (o verticales). Son plataformas especializadas, en las que los
miembros estan unidos por un interés comdn, un objetivo, un area geografica... Existen muchas,

tantas como podamos imaginar, y podrian subdividirse en las siguientes:

Profesionales: Como LinkedIn (la mas importante) y otras como Viadeo o Xing.

De ocio: Como MySpace (en torno a la musica); Pinterest y Flickr (fotografia), y otras
muchas de pequefio tamafio y muy especificas, como pueden ser CatMoji (para amantes de los
gatos), Dogster (de los perros), Librote (de libros).

Geograficas: Son pequefias redes sociales para ciudadanos de una localidad, de una

determinada procedencia, raza o religion; o incluso para personas de una edad similar (como

Post55 0 60ymas), para solteros (Singlesmania). (Manuel Moreno, 2015, p.26)
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Las redes sociales son un canal de comunicacién de marketing relativamente nuevo que
facilitan el intercambio de informacion de diferentes tipos y puedes genrar una nueva relacion

con los usuarios y generar nuevas ventas.

2.14. Facebook

Segun el sitio web (Ciudadano 2.0, 2018) es una red que conecta personas con personas.

Cuando abres una cuenta en Facebook, entras en una red social que conecta a amigos, familiares y

socios de negocios.

Aunqgue Facebook ha estado y sigue estando orientado, sobre todo, a las personas, con el tiempo, las
marcas, también han ido adquiriendo un peso importante a través de las paginas de Facebook. Sin
embargo, el espiritu de la red sigue siendo un espiritu muy orientado a las vidas personales, algo que

precisamente las marcas deben tener muy en cuenta si quieren “enganchar’ a los usuarios.

En ese sentido, las funcionalidades méas importantes son las que te permiten encontrar amigos con
el buscador de amigos de Facebook para conectarte con ellos e interactuar: contarles cosas de ti (tu

estado de &nimo, cosas que te han pasado, etc.), compartir recursos (paginas web, fotos, etc.) o incluso

realizar encuestas. Recuperado de (https://bit.ly/2syUBmyj).

En mi opinion Facebook es una red social poderosa que permite a las empresas y personas de todo el

mundo conectarse, crear contenido, compartir recursos, encuestas e interactuar constantemente
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2.15. Instagram

Segln la pagina web (webescuela, 2017) Instagram es “una red social y una aplicacion movil al
mismo tiempo. Esta permite a sus usuarios subir imagenes y videos con mudltiples efectos
fotograficos como filtros, marcos, colores retro, etc. para posteriormente compartir esas imagenes
en la misma plataforma o en otras redes sociales. Esta aplicacion o red, es actualmente una de las

que mayor crecimiento tiene en el mundo.

Basado en el concepto anterior puedo llegar a la conclusion de que Instagram es una red social que
permite a los usuarios crear y compartir contenido atractivo y relevante entre amigos y empresas 0

viceversa.

2.16. SEO (Search Engine Optimization) Optimizacion para motores de basqueda
Segln la pagina web (Ra- marketing) SEO “se denomina posicionamiento natural y hace
referencia a un conjunto de medidas para mejorar el posicionamiento de una pagina Web
(direccion), en el ranking o posicion de los diferentes motores de busqueda, con el objetivo de
conseguir situarse por encima de los competidores al realizar una determinada consulta”.

Recuperado de (https://bit.ly/2hRtvVVW)

El Seo es el conjunto de herramientas que permiten identificar que palabras claves son las méas
buscadas en los buscadores de internet, para posteriormente hacer uso de estas y crear
contenido que vaya relacionado con el giro de negocio al cual quiero posicionar en los

primero lugares de busqueda
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2.17. Marketing relacional

El marketing relacional podria ser definido como la herramienta que nos debera ayudar a
construir la confianza necesaria a largo plazo en nuestra empresa como para recomendarla a sus
amigos y conocidos. Ello se conseguira mediante el mantenimiento de una buena estrategia de
relacion con nuestra clientela que, ademas, pasa por la promesa y el compromiso de
proporcionarle un valor percibido superior al de nuestros competidores. (José Maria Sainz de
Vicufa Ancin, 2015, p.44).

2.17. Cadena de valor

(KOTLER, 2013) Afirman que la cadena de valor es: “La serie de departamentos internos
que llevan a cabo actividades de generacion de valor para disefiar, producir, comercializar,

entregar y apoyar los productos de la empresa” (p 47).

En funcién de lo dicho anteriormente por el autor, la cadena de valor es la estructura interna
de la empresa donde se desarrolla cada proceso estratégico con la finalidad de generar y apoyar

productos de la empresa.

2.18. Segmentacion de mercado

(KOTLER, 2013) Afirman que “La segmentacion de mercados es Dividir un mercado en
distintos grupos de compradores que tienen diferentes necesidades, caracteristicas y
comportamientos, y quienes podrian requerir productos o programas de marketing separados” (p
49).

Es dividir el mercado en varios segmentos o grupos de posibles compradores con la finalidad

de canalizar y llegar de manera mas efectiva hacia mis posibles clientes

2.19. Posicionamiento

(KOTLER, 2013) Afirman que posicionamiento es el “Arreglo de una oferta de mercado
para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacién con productos competidores en las

mentes de los consumidores meta” (p 50).
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Posicionamiento es la forma como los consumidores definen un producto o servicio respecto

a sus atributos mas importantes

2.20. Estrategias competitivas

En funcion de la posicién relativa de nuestra empresa frente a la competencia podemos

distinguir cuatro tipos de estrategia:
e Estrategia de lider:

Aquel producto que ocupa la posicion dominante en el mercado y asi es reconocido por sus
competidores. En este caso la empresa buscard mantener su posicion, seguir creciendo para
distanciarse aun mas de sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que siguen
estrategias de retador.

e Estrategia de retador:

Aquel que, sin ocupar la posicion de lider, pretende alcanzarla. Para ello desarrollara
estrategias agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armas, o a través de acciones en otras
dimensiones en las que el lider es débil.

e Estrategia de seguidor:

Aquel que posee una cuota de mercado reducida y adopta un comportamiento de
seguimiento de las decisiones de sus competidores. Busca, pues, una pacifica coexistencia en el
mercado concentrandose en los segmentos del mercado en los que goza de una mejor posicion.

Nunca adoptara acciones agresivas sobre el lider.

e Estrategia de especialista:
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La empresa se concentra en uno o varios segmentos, buscando en ellos un hueco de mercado
especifico en el que pueda mantener y defender una posicién de lider frente a los competidores.
(Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013,)
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CAPITULO I11

3. Estudio de Mercado

3.1. Parte Tedrica

3.1.1. Andlisis Macro.

El mayor productor mundial es China con 511 millones de toneladas, seguida por India con
114. Estados Unidos con 69, Brasil con 46 y Turquia con 36 millones de toneladas anuales.
La sexta posicion la ocupa lItalia y Espafia aparece en el séptimo lugar. Con 7 millones de
toneladas Marruecos ocupa la vigésimo octava posicion y Holanda la cuadragésimo segunda,

con 5’08 millones de toneladas.
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Grafico 21 . Representacion grafica de los paises que mas ofertan frutas.

Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion (FAO)

Elaboracion: Autor del documento.

En cuanto a las importaciones lidera Estados Unidos con 18mil millones de délares, seguido
de Alemania con 11 mil millones, en tercer lugar se encuentra China con 10 millones, la

cuarta y quinta posicion la ocupan Holanda y Reino Unido respectivamente con 6 millones
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cada uno, en penultimo puesto se encuentra Canada con 4 mil millones y por Gltimo se

encuentra India con 3 millones de délares en importaciones.
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Grafico 22. Representacion grafica de los paises que mas demandan frutas.
Fuente: Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion (FAO)

Elaboracion: Autor del documento.

3.1.2. Anélisis meso ambiente

Para en analisis del meso ambiente es decir, del mercado nacional, se realizd una
investigacion de analisis mediante observacion directa, de las marcas més conocidas en el
mercado ecuatoriano, para lo cual se recurrié a la Superintendencia de Compafiias Valores y
Seguros para determinar el monto de ganancia bruta en el afio. Las principales marcas que se
tomd en consideracion fueron, en primer lugar la marca Exofrut con un monto de ganancia
bruta anual de 3.371.661,48 $ y en segundo lugar la marca Fruta Si Con un monto de

ganancia bruta anual de 1.658.550,63 $, como se muestran a continuacion.

Segun el (EI Comercio, 2009) Para el caso de los demandantes la venta de pulpa es mas
comdun en las ciudades grandes, sin embargo las compradoras del hogar aun prefieren la fruta

natural por su valor nutritivo y los costos. Recuperado de: (http://cort.as/-GOsg)
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Marca

$3.500.000,00 -
$3.000.000,00 -
$2.500.000,00 -
$2.000.000,00 - ® Marca
$1.500.000,00 -
$1.000.000,00 -
$500.000,00
s -

Exofrut Fruta Si

Grafico 23 Marcas que mas facturan en el Ecuador
Fuente: Superintendencia de Compafiias Valores y Seguros

Elaboracion: Autor del documento.

Los consumidores finales que consumen pulpa de fruta en el ecuador se los puede
segmentar de la siguiente manera: Hoteles y hosterias de la provincia de Imbabura que
consumen pulpa de fruta congelada o que estén interesadas en conocer y posteriormente

adquirir el producto.

3.1.3 Antecedentes de la Investigacion

El estudio de mercado fue realizado en los hoteles y hosterias de la provincia de Imbabura
mediante la aplicacion de encuestas, observacion directa y una investigacion de campo, con el
fin de analizar el comportamiento del mercado referente al consumo de pulpas de frutas, asi
como las caracteristicas que posee y requieren este producto, esta investigacion se aplico a las
163 plazas turisticas de alojamiento que actualmente existen en las provincia de Imbabura de
las cuales, 68 son hosterias y 95 son hoteles. También se analiz6 la oferta que existen en los
dos establecimientos, cuales son las sabores de mayor acogida, las presentaciones del
producto, los beneficios y caracteristicas, entre otros. Ademas de obtener los precios y las

marcas que comercializan este producto dentro del mercado.
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3.1.4. Meétodos y técnicas de la Investigacion

3.1.4.1. Métodos de la investigacion

Los métodos de investigacion son herramientas basicas que definen el procedimiento a

realizar, con el objetivo de realizar una buena investigacion:

Los métodos a utilizarse seran tres: inductivo, experimental y analisis. Inductivo porque al
momento de realizar al andlisis del presente proyecto se extrae la mayor cantidad posible de
informacion con la finalidad de filtrar de la manera mas ordenada y clara posible, obteniendo

de esta manera verdades particulares.

El método experimental ya que el gran parte del presente proyecto sera realizando por el
autor del mismo y por lo tanto conlleva las opiniones y criterios personales y profesionales se

vean plasmados en el documento.

El método de andlisis es muy utilizado por la misma razon de recopilar, clasificar, analizar
e interpretar toda la informacién correspondiente a la corporacion, asi mismo la experiencia
que pueda adquirir el autor al momento de realizar un proyecto real aplicable a una

corporacién que busca alternativas rentables y mercadoldgicas.

A continuacion, todos los metodos de la investigacion:
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Ord| METODO DEFINICION uso

Se inicia con observaciones Cuando a través del analisis de
1 Inductivo particulares que llegan a conclusiones generales, obtenemos
conclusiones generales. las particularidades de un fenomeno.

Se inicia con la observacion de  |Cuando se analiza fenbmenos
2 Deductivo  |fendmenos generales para particulares y requerimos
determinar verdades particulares. [conclusiones generales .

Corresponde a la investigacion
empirica que obtiene

3 | Experimental [conocimiento a través de la
experimentacion sobre el
fendmeno aludido.

Cuando se requiere un andlisis
especifico de un tema determinado.

Se inicia con observaciones Cuando se requiere identificar las
4 Andlisis particulares que llegan a partes que forman un todo o un
conclusiones generales. problema mas complejo.

Proceso que va de lo simple a lo |Cuando se necesita relacionar los
5 Sintesis complejo, de la causa a los elementos de un problema para dar
efectos, de una parte a todo. una explicaciéon de su estudio

Cuando se preocupa por solucionar
problemas especificos mediante la
aplicacion de una metodologia
rigurosa.

Tiene como objetivo producir
cambios significativos en la
realidad estudiada.

Investigacion -
Accidn

Gréfico 24. Instrumentos de la Investigacion

Fuente: Méndez, Carlos, Metodologia Disefio y Desarrollo del Proceso de Investigacion.

Elaboracion: Autor del documento.

3.1.4 2. Técnicas de la Investigacion
Las técnicas de investigacion son herramientas que nos permiten recolectar informacion,

dentro de las cuales podemos mencionar las siguientes:
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Ord. METODO DEFINICION uso

Cuando se quiere medir las

Es el conjunto de preguntas . .
relaciones entre variables:

determinadas que se realizan

Encuesta ) demograficas, econdémicas o
1 a una muestra representativa . .
Personal L, sociales. Cuando necesitamos
de la poblacion para conocer . o
iy evaluar la situacion actual de un
Su opinién

producto.

Es la que se realiza con un Cuando se tiene una base de
Encuesta cuestionario que se lo llena datos de clientes que pueden

2 telefénica telefénicamente con el proporcionarnos la informacion
interlocutor. requerida.
Consiste en el dialogo de dos |Cuando se necesita informacion
personas con el fin de obtener |especifica que puede

3 Entrevista informacion, entre preguntas y |suministrar un grupo
respuestas direccionadas a un |determinado de personas o un
tema particular. profesional especializado.
Técnica que se realiza Cuando se necesita registrar

4 Observacion |directamente en el momento |hechos obsenvables en los
gue se da el hecho. puntos de venta.

Grafico 25. Principales métodos de la investigacion

Fuente: Méndez, Carlos, Metodologia Disefio y Desarrollo del Proceso de Investigacion.

Elaboracion: Autor del documento.

Considerando el mercado y al tipo de informacion que se requiere obtener, se aplicara para la
presente investigacion la encuesta personal, ya que esta técnica de investigacion permitira
medir las variables, evaluar la situacion de los productos, precio, caracteristicas de la
competencia, entre otros. La aplicacion de encuestas, es practica y efectiva para levantar
informacion importante que permitira cumplir con el objetivo general del proyecto. Los datos
obtenidos, facilitaran la toma de decisiones y se lograra concluir con las mejores estrategias de

marketing para la corporacion.

3.1.5 Tipos de Muestra
Una muestra es un segmento de la poblacion representativa de la poblacion total y que se

selecciona para realizar la investigacion de mercados. A continuacién los tipos de muestra:
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e Muestreo No Probabilistico. No generalizan los resultados a toda la poblacién, se los
aplica en estudios exploratorios y cuantitativos.

e Muestreo por Conveniencia. Se busca obtener una muestra representativa de la
poblacion consultando unidades que puede ser de facil acceso para el investigador.

e Muestreo Probabilistico. Este tipo de muestreo es el mas adecuado y consiste en elegir
una muestra de una poblacion al azar.

e Muestreo Aleatorio Simple. Para este tipo de muestreo se selecciona al azar los

elementos que comprenderan la muestra.

Para el presente estudio se utilizard el muestreo no probabilistico, ya que la investigacion
esta dirigida a las 163 plazas turisticas de alojamientos que actualmente existen en Imbabura

segun el Ministerio de Turismo.

3.2. Parte Préctica
3.2.1. Segmentacidn e investigacion de mercados
Identificacidn de problema
Actualmente la corporacion Corprocin no tiene definido los segmentos de mercado para
sus productos de pulpas de fruta, debido a que no cuenta con un plan de mercadeo que le
permita canalizar sus esfuerzos de marketing. La investigacion de mercados, permitird
identificar el segmento que sea representativo al cual se apliquen estrategias de marketing

adecuadas para la asociacion.

Objetivo general
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Realizar el estudio de mercado con el fin de determinar la oferta, demanda, precios, y la
comercializacion de la pulpa de mora, naranjilla y tomate de &rbol en los hoteles y hosterias

de la provincia de Imbabura

Objetivos especificos

e Determinar la demanda de la pulpa de fruta en la provincia de Imbabura
¢ Identificar la oferta de pulpa de fruta en los hoteles y hosterias de la provincia de

Imbabura

o Determinar los precios de pulpa de fruta que se manejan en el mercado.
o ldentificar las estrategias de marketing mediante el uso de correlaciones en el
programa SPSS.

Variables:

e Demanda
e Oferta

e Precio

3.2.2. Indicadores
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Demanda

Frecuencia de adquisicion

Tipo de presentacion

Cantidad de consumo

Sabor de preferencia

Periodo de consumo

Disponibilidad de compra

Oferta

Cantidad de ofertantes

Presentaciones de pulpa

Promedio de consumo

Precio

Precio de compra

Usabilidad de la pulpa

Estrategias de
comercializacion

Frecuencia de compra

Marca

Envase

Producto Presentacion

Forma de pago

Precio Descuentos

Transporte

Plaza Ubicacion

Incentivos

Promocién Promocion de ventas

Grafico 26. Indicadores a tomados en cuenta para la realizacion de la encuesta.

Elaboracion: Autor del documento

3.2.3. Segmentacion de mercado industrial

Para mercados industriales se puede segmentar geograficamente, por beneficios buscados,

ademas de otras variables adicionales, asi se tiene:

Geografica

Ubicacion del giro de negocio Canton, ciudad

Tipo de giro de negocio

Hotel, hosteria

Caracteristicas Operativas

Uso de la pulpa

Jugos, postres, tortas

Tecnologia digital

Redes sociales, Pagina web

Asistencia del proveedor

Promociones, descuentos

Senicios que presta

alojamiento, alimentacion, eventos

Enfoques de compra

Frecuencia de compra

semanal, quincenal, mensual

Presentaciones

100g, 500g, 1000g

Formas de pago

Contado, a plazos

Factores Situacionales

Frecuencia de uso

semanal, quincenal, mensual

Aplicaciones especificas de los productos

Marca, precio, calidad

Gréfico 27. Segmentacion de mercado industrial

Elaboracién: Autor del documento
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3.3. Muestra

3.3.1. Distribucion de la muestra

Giro de negocio Canton Muestra N | & Acomulado
Ibarra 35 22%
Otavalo 30 19%
Hoteles Atuntaqui 5 3%
Cotacachi 13 8%
Urcuqui 12 8%
Total hoteles 95
Ibarra 28 18%
Otavalo 11 7%
Hosterias Atuntaqui 3 2%
Cotacachi 17 11%
Urcuqui 6 4%
Total Hosterias 65
Total hoteles y hosterias 160 100%

Grafico 28. Distribucion de la muestra a cada cantén

Elaboracion: Autor del documento
3.4. Informe global de la investigacion en gréaficos
Tabla 1

Consumo de pulpa de fruta

1. ;Consume actualmente pulpa de frutas en su negocio? Si la respuesta es Si pase a pregunta 3

Alternativa Frecuencia %
Si 74 45.4
No 89 54.6
Total 163 100%

Un porcentaje considerable de establecimientos consumen pulpa de fruta en la provincia de

Imbabura lo que significa un mercado atrayente para la corporacion corprocin.

Hs
Eno

54,6 % 45,4 %
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Gréafico 29. Consumo de pulpa de fruta

Elaboracién: Autor de documento
2. ¢Le interesaria conocer acerca del producto pulpa de fruta Intag? Si la respuesta es Si

pasa pregunta 11 caso contrario fin de la encuesta.

Tabla 2

Interés en caso de usar o no pulpa de fruta

Alternativa Frecuencia %
Si 93 57.06
No 70 42.94
Total 163 100%

Gran parte de los establecimientos si estan interesados en conocer el producto, lo que

significa que existe un riesgo menor de ingresar en este mercado.

‘WS
Eno

Gréfico 30. Interés en caso de no usar pulpa de frutas
Elaboracion: Autor del documento
3. ¢En que las utiliza?
Tabla 3

Uso de la pulpa de fruta

Alternativa Frecuencia %
Jugos 48 51.6
Helados 1 1.08
Postres 14 15.05
Tortas 2 2.15
No aplica 28 30.11
Total 93 100%
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La mayoria de hoteles y hosterias prefieren usar la pulpa de fruta en la preparacion de
jugosa y postres esto es un gran indicador al momento de realizar marketing digital y

promociones personalizadas.

M Jugos
BHelados
[CIPostres
M Tortas
CINo aplica

Gréfico 31. Uso de la pulpa de fruta

Elaboracion: Autor del documento

4. ¢Cual es la marca que utiliza actualmente?

Tabla 4.

Marca utilizada

Alternativa Frecuencia %
Exofrut 8 8.6
Fruta Si 7 75

Ecuafruta 7 7.5
Disverpan 11 11.8
Primavera 16 17.2
Jugo Fécil 7 7.5
Intag 4 4.3
Sin Marca 5 5.4
No Aplica 28 30.1
Total 93 100%

Las marcas mas utilizadas por los hoteles y hosterias de la provincia de Imbabura son:
Primavera, Disverpan y Exofrut, lo cual nos da un panorama claro al momento de realizar
campafias publicitarias competitivas, es decir la corporacién conoce con que marcas compite

la corporacion actualmente.
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W Exofrut

EFruta si
ClEcuafruta
M Disverpan
Orrimavera
M Jugo Facil
intag
Osin marca
Eno aplica
Grafico 32. Marcas que mas se utiliza
Elaboracion: Autor del documento
5. ¢ En qué lugar compra habitualmente?
Tabla 5
Lugar de compra habitual
Alternativa Frecuencia %
Proveedor 50 53.76
Supermercados 10 10.75
Micro mercados 3 3.23
Mercado 2 2.15
No aplica 28 30.11
Total 93 100%

Los establecimientos previeren comprar directamente del proveedor lo que indica que

puede ser parte de un servicio personalizado al ahora de entregar el producto.

M Proveedor

B Supermercados
Clmiicro Mercados
B Mercados
[CINo aplica

Grafico 33. Lugar de compra habitual

Elaboracion: Autor del documento
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6. ¢ Cual es el sabor que méas compra?
Tabla 6

Sabor de preferencia

Alternativa Frecuencia %
Mora 26 27.96
Guanabana 18 19.35
Naranjilla 8 8.60
Guayaba 6 6.45
Tomate de arbol 4 4.30
Maracuya 3 3.23
No aplica 28 30.11
Total 93 100%

En primer lugar con 26 establecimientos compran més el sabor de mora, en segundo

lugar con 18 establecimientos compran méas el sabor guandbana, en tercer con 8

establecimientos compran en mas el sabor naranjilla, en cuarto lugar con 6 establecimientos

compran més el sabor guayaba, el quinto lugar con 4 establecimiento compran més el sabor

tomate de arbol y en ultimo lugar con 3 establecimientos compran mas el sabor maracuya.

Los 28 establecimientos restantes corresponde a los hoteles y hosterias que no consumen

pero si estan interesados en conocer el producto.

Gréfico 34. Sabor de preferencia.

Elaboracion: Autor del documento

M wiora

B Guanabana
ClNaranijilla

M Guayaba
[CJTomate de arbol
B Maracuya

Bno aplica
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7. ¢ Qué presentacion compra actualmente?

Tabla 7

Presentacion que compra

Alternativa Frecuencia %
100g 28 30.11
500g 12 12.90
1000g 19 20.43
Otro 6 6.45

No aplica 28 30.11
Total 93 100%

En la investigacion se determind que 28 establecimientos de Imbabura compran
empaques de 100g, 12 establecimientos compran empaques de 500g, 19 establecimientos
compran empaques de 1000g y 6 establecimientos compran en otras presentaciones. Los 28

establecimientos restantes corresponde a los hoteles y hosterias que no consumen pero si

estan interesados en conocer el producto.

M 100g
Ws00g
[11000g (1K)
M otro

[IMo aplica

Gréfico 35. Presentacion de compra

Elaboracion: Autor del documento



8. ¢Con que frecuencia compra?

Tabla 8

Frecuencia de compra

Alternativa Frecuencia %
Semanal 15 16.1
Quincenal 37 39.8
Mensual 13 14.0
No aplica 28 30.1
Total 93 100%
Elaboracion: Autor del documento
B semanal
B Quincenal
ClMensual
Mo aplica

Gréfico 36. Frecuencia de compra

Elaboracion: Autor del documento

15 establecimientos de Imbabura realizan compras de pulpa de fruta semanalmente, 37

lo realiza mensualmente y 13 compran mensualmente. Los 28 establecimientos restantes

corresponde a los hoteles y hosterias que no consumen pero si estan interesados en conocer

el producto.

84



9. ¢ Qué cantidad compra?

Tabla 9

Cantidad de compra

¢Qué cantidad compra?
1a20 21a40 41 a 60 61a80 | Mas de80
unidades | unidades | unidades | unidades | unidades [ No aplica| Total

cQué 100g 0 3 15 7 3 0 28
presentacion 500g 3 3 0 0 0 0 6
compra 1000g (1KI 5 0 14 6 0 0 25
actualmente? g (1KI)

Otro 2 2 0 0 0 6

No aplica 0 0 0 0 28 28
Total 10 8 31 13 3 28 93

Gracias a la investigacion de mercados se detectd que: 10 establecimientos compran
empaques de 500g, 1000g y otros empaques de 1 a 20 unidades, 8 establecimientos compran
empaques de 500g, 1000g y otros empaques de 21 a 40 unidades, 31 establecimientos
compran empaques de 500g, 1000g y otros empaques de 41 a 60 unidades, 13 compran
empaques de 500g y 1000g de 61 a 80 unidades, 3 establecimientos compran empaques de
500g, 1000g y otros empaques de 1 a 20 unidades compran empaques de 100g por méas de 80
unidades. . Los 28 establecimientos restantes corresponde a los hoteles y hosterias que no

consumen pero si estan interesados en conocer el producto.
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W1 2 20 unidades
21 a 40 unidades
[J41 2 60 unidades
W61 280 unidades

Mas de 80
I:Iuniciades

Mo aplica

30

Grafico de barras

100g S00g 1000g (1K) Ctro Mo aplica
Gréfico 37. Cantidad de compra

Fuente: Autor del documento

10. ¢ Recibe informacion permanente del producto que compra actualmente?

Tabla 10

Informacion acerca del producto que compra

Alternativa Frecuencia %
Siempre 2 2.15
Casi siempre 4 4.30
A veces 4 4.30
Casi Nunca 19 20.43
Nunca 36 38.71
No aplica 28 30.11
Total 93 100%

El 59.14% de los hoteles y hosterias dijo que nunca y casi nunca reciben informacién

del producto que utilizan actualmente, el 4.30% dijo que a veces, otro y tan solo el 6.45%

recibe informacion siempre. ElI 30.11% corresponde a los hoteles y hosterias que no

consumen pero estan interesados en conocer el producto.
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W siempre
B casi siempre

A veces
M Casi nunca
- [CINunca
V. D Mo aplica

Grafico 38 -I.ﬁfbfrﬁac_iér} .ai;:e--r—ca del producto que compra

Elaboracion: Autor del documento

11. ¢ Conoce a la marca Pulpa de pura fruta Intag?
Tabla 11

Conocimiento de la marca Intag

Alternativa Frecuencia %
Si 17 18.28
No 76 81.72
Total 93 100%

En la investigacion se determin6 que 76 establecimientos no conocen la marca Pulpa de

pura fruta Intag y tan solo 17 la conocen.

Grafico 39. Conocimiento de la marca Intag

Elaboracion: Autor del documento

12. ¢ Qué tan accesible le parecen el precio de 1.75 de mora de castilla de 500g?
Tabla 12

Accesibilidad al precio de la pulpa de mora 500g

Alternativa Frecuencia %
Bastante accesible 29 31.2
Medianamente accesible 39 41.9
Poco accesible 17 18.3
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Nada accesible 8 8.6
Total 93 100%

68 establecimientos consideran que el precio actual para la pulpa de mora de la marca

Intag, es bastante y medianamente accesibles, mientras que el 25 consideran que el precio es

poco y nada accesible.

M Bastante accesible
Medianamente
accesible

[OPoco accesible

M ada Accesible

Grafico 40. Accesibilidad al precio de la pulpa de mora 500g
Elaboracion: Autor del documento

13. ¢ Qué tan accesible le parecen el precio de 1.65 la pulpa de naranjilla de 500g?

Tabla 13

Accesibilidad al precio de la pulpa de naranjilla 500g

Alternativa Frecuencia %
Bastante accesible 20 21.5
Medianamente accesible 46 49.5
Poco accesible 21 22.6
Nada accesible 6 6.5
Total 93 100%

66 establecimientos consideran que el precio actual para la pulpa de naranjilla de la

marca Intag, bastante y medianamente accesible, mientras que 26 establecimientos

consideran que el precio es poco y nada accesible.

B Bastante accesible
Medianamente
accesible

[OPoco accesible

Wnada Accesible
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Gréafico 41. Accesibilidad al precio de la pulpa de naranjilla 500g

Elaboracion: Autor del documento

14. ; Qué tan accesible le parecen el precio de 1.65 de la pulpa de tomate de arbol de
500g?

Tabla 14

Accesibilidad al precio de la pulpa de naranjilla 500g

Alternativa Frecuencia %
Bastante accesible 25 26.9
Medianamente accesible 42 45.2
Poco accesible 15 16.1
Nada accesible 11 11.8
Total 93 100%

67 establecimientos consideran que el precio actual para la pulpa de tomate de arbol de
la marca Intag es poco y nada accesible, mientras que el 44.08% considera que el precio es

bastante y medianamente accesible.

M Bastants accesible
Medianamente
accesible

OPoco accesible

W ada Accesible

Gréfico 42. Accesibilidad al precio de la pulpa de tomate de arbol 5009

Elaboracion: Autor del documento

15. ¢ Estaria dispuesto a adquirir el producto Pulpa de fruta Intag?
Tabla 15

Disponibilidad para adquirir la pulpa de Intag

Alternativa Frecuencia %
Totalmente de acuerdo 15 16.13
Medianamente de acuerdo 45 48.39
Medianamente en 22 23.66
desacuerdo
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Totalmente en desacuerdo 11 11.83
Total 93 100%

60 establecimientos estan total y medianamente en adquirir el producto pulpa de fruta
Intag, 22 estan medianamente en desacuerdo en adquirir el producto, mientras que 11estan

totalmente de acuerdo en adquirir el producto.

Totalmente de
.acuerdo

.Medianamanete

de acuerdo
DMedianamanete en
desacuerdo
.Totalmente en
desacuerdo

Gréfico 43. Disponibilidad para adquirir la pulpa de Intag
Elaboracion: Autor del documento
16. ¢ Qué sabor estaria dispuesto adquirir?
Tabla 16

Sabor que desearia adquirir

Alternativa Frecuencia %
Mora 20 215
Guanabana 17 18.3
Naranjilla 9 9.7
Guayaba 13 14.0
Tomate de arbol 11 11.8
Maracuya 12 12.9
Ninguno 11 11.8
Total 93 100%

20 establecimientos dijeron que estan dispuestos adquirir el sabor de mora, 17 sabor de
guandbana, nueve sabor de naranjilla, 13 sabor de guayaba, 11 tomate de arbol, 12

maracuya, Y los 11 establecimiento restante no estan dispuestos adquirir ninguno.
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B ora

B Maracuya
Elninguno

./ ./

Gréfico 44. Sabor que aesearl'a adquirir

Elaboracion: Autor del documento

17. ¢ En qué presentaciones le gustaria que se venda?

Tabla 17

Presentaciones que demandarian los Hy H

1153% 2151% .Guanz’{bana
12,90% O waranijilla
B Guayaba

Otomate de arbal

Alternativa Frecuencia %
100g 35 37.6
5009 13 14.0
100g 34 36.6

Ninguno 11 11.8
Total 93 100%

35 Establecimientos demandarias presentaciones de 100g, mientras que 13 demandarian

empaques de 50g, 34 establecimientos empaques de 1000g y los 11 restantes no

demandarian ningun empaque

M 100g

M s00g

1 1000g (1K)
M inguno

Gréfico 45. Presentaciones que demandarian los H y H.

Elaboracion: Autor del documento
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18. ¢ Qué cantidad estaria dispuesto adquirir?

Tabla 18

Cantidad a adquirir

Alternativa Frecuencia %

1 a 20 unidades 10 10.8
21 a 40 unidades 33 35.5
41 a 60 unidades 26 28.0
61 a 80 unidades 8 8.6

Mas de 80 unidades 5 5.4
Ninguno 11 11.8
Total 93 100%

10 establecimientos demandarian de uno a 20 unidades, 33 establecimientos de 21 a 40

unidades, 26 establecimientos demandarian de 41 a 60 unidades, ocho establecimientos

estarian dispuestos adquirir de 61 a 80 unidades, cinco establecimientos solicitarian mas de

80 unidades y los 11 restantes no demandarian ningn empaque.

s sl 075

Gréfico 46. Cantidad a adquirir

M 1 2 20 unidades
21 a 40 unidades
041 a 60 unidades
W51 a 80 unidades
Cmas de 80 unidades
M Ninguna

Elaboracion: Autor del documento

19. ¢ Con que frecuencia solicitaria el producto?

Tabla 19

Frecuencia de compra que demandaria

Alternativa Frecuencia %
Semanal 11 11.8
Quincenal 40 43.0
Mensual 31 33.3
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

92



11 Establecimiento solicitarian el producto semanalmente, 40 establecimientos lo harian
cada quince dias, 31 establecimientos solicitarian mensualmente y los 11 restantes no aplican

ya que estan totalmente en desacuerdo en adquirir el producto.

B Semanal
E Guincenal
CMensual
3333% BN Aplica

Gréfico 4;._-I;recuencia de compra que demandaria

Elaboracion: Autor del documento

20. ¢Qué formas de pago le gustaria que se aceptara?
Tabla 20

Formas de pago que le gustaria

Alternativa Frecuencia %
Efectivo 34 36.6
Transferencia 48 51.6
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

34 Establecimientos prefieren realizar pagos mediante transferencia bancaria, 48
establecimientos prefieren realizar pagos en efectivo y los 11 restantes no aplican ya que

estan totalmente en desacuerdo en adquirir el producto.

M Efectiva
M Transferencia
CINa Aplica

Gréfico 48. Formas de pago que le gustaria

Elaboracién: Autor del documento

21. ¢ Qué condiciones de pago le gustaria para negociar?
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Tabla 21

Condiciones de pago que le gustaria

Alternativa Frecuencia %
De contado 27 29.0
A plazos 8 dias 10 10.8
A plazos 15 dias 33 355
A plazo 30 dias 12 12.90
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

28 Establecimientos prefieren pagar de contado, 10 establecimientos prefieren hacerlo a
ocho dias plazo, 33 establecimientos a 15 dias plazo, 12 establecimientos a 30 dias plazo

mientras que los 11 restantes no aplican ya que estan totalmente en desacuerdo en adquirir el

producto.

B De contado

B4 plazoss dias
04 A plazos 15 dias
L plazos 30 dias
Clio Aplica

Gréfico 49..-C-:-6ﬁ(_ji5ic_>_ne_s de -[;ell.-go que le gustaria

Elaboracion: Autor del documento

22. ;Qué promociones le gustaria recibir?
Tabla 22

Promociones que le gustaria

Alternativa Frecuencia %
Descuentos 27 29.0
Sorteos 16 17.2
Incentivos 4 4.3
Publicidad compartida 35 37.6
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

27 Establecimientos en cuanto a promociones prefieren descuentos, 16 establecimientos

los sorteos, cuatro establecimientos incentivos, 35 establecimientos les gustaria la publicidad
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compartida mientras que los 11 restantes no aplican ya que estan totalmente en desacuerdo

en adquirir el producto.

M Descuentos
Esarteos
Oincentivas

Publicidad
.compar‘tida

Ono Aplica

Gréfico 50. Promociones que le gustaria

Elaboracion: Autor del documento

23. ¢ Con que empresa de telefonia mavil usted opera?

Tabla 23

Uso de telefonia movil

Alternativa Frecuencia %
Claro 44 47.3
Movistar 12 12.9
Cnt 21 22.6
Tuenty 5 5.4
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

44 Establecimientos prefieren usar operadora claro, 12 establecimientos movistar, 21

establecimientos Cnt y tan solo cinco establecimientos usan Tuenty

McClaro

B mavistar
Ccnt
.Tuenty
CIno Aplica

Gréfico 51. Uso de telefonia moévil

Elaboracion: Autor del documento

24. ¢Cual es la herramienta digital que mas utiliza para su establecimiento?
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Tabla 24

Herramientas digitales de preferencia

Alternativa Frecuencia %
Facebook 45 48.4
YouTube 7 7.5
Instagram 13 14.0
Watsapp 11 11.8

Péagina web 6 6.5
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

Mediante la investigacion de mercados se dedujo que 45 establecimientos prefieren usa

Facebook, 7 establecimientos prefieren You Tube, 13 prefieren Instagram, 11 prefieren

Wattsapp, 6 prefieren las paginas web, mientras que los 11 restantes no aplican ya que estan

totalmente en desacuerdo en adquirir el producto.

MFaceback
Evoutube
Oinstagram
W vvatsapp
OPagina Web
Mo Aplica

Gréfico 52. Herramientas digitales de preferencia

Elaboracion: Autor del documento

27. ¢ Qué servicios presta?

Tabla 25

Servicios que presta el alojamiento

Alternativa Frecuencia %
Hospedaje y alimentacion 41 44.1
Hospedaje, alimentacién y eventos 26 28.0
Hospedaje, alimentacién, eventos y catering 6 6.5
Hospedaje, alimentacion eventos y Spa 6 6.5
Hospedaje, alimentacién eventos y Camping 3 3.2
No Aplica 11 11.8
Total 93 100%

96



41 Establecimientos prestan servicios solo de hospedaje y alimentacion, 26
establecimientos prestan servicios de hospedaje, alimentacion y eventos, seis
establecimientos prestan servicios de hospedaje, alimentacién, eventos y Spa. Otros seis
prestan servicios de hospedaje, alimentacion, eventos y camping, mientras que los 11

restantes no aplican ya que estan totalmente en desacuerdo en adquirir el producto.

3 23% 11.83%
6 45%
5,45%

W Hospedaje y Alimentacidn
B Hospedaje, alimentacion y eventos

O Hospedaje, alimentacidn, eventos y
catering

W Hospedaje, alimentacion, eventos y Spa
Hospedaje, alimentacidn, eventos y
camping

W o Aplica

Gréfico 53. Servicios que presta el alojamiento

Elaboracion: Autor del documento

3.5. Analisis de la oferta
Para establecer la oferta actual de las pulpas de fruta en Imbabura, se tomé como
referencia 4 preguntas de la encuesta realizada a los hoteles y hosterias de la provincia de

Imbabura, y se realiz6 el analisis mediantes correlaciones en el programa estadistico SPS
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3.5.1. Proyeccion de la Oferta

Con el fin de proyectar la oferta total de empaques y al no existir el indice de crecimiento
de los hoteles y hosterias en Imbabura, se utilizo el indice de crecimiento interno de turismo

en Imbabura, que corresponde al 1,5% segun datos del Ministerio de Turismo.

Para la proyeccion de la demanda se ha tomado en cuenta los valores obtenidos en la

tabla anterior

a) Formula
On = 0o (1+i)n
b) De donde:
On= Oferta Futura Oo= 12822 oferta determinada en la investigacién
i= Taza de crecimiento n=>5 afios proyectados
Tabla 26

Oferta proyectada

Afios Formula Oferta Proyectada
2019 12822 (1+0.015)"1 13014
2020 12822 (1+0.015)"2 13210
2021 12822 (1+0.015)"3 13408
2022 12822 (1+0.015)"4 13609
2023 12822 (1+0.015)"5 13813

Elaboracion: Autor del documento
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Grafico 54. Grafico de la oferta

Elaboracion: Autor del documento

3.6. Andlisis de la demanda

Para determinar la demanda actual de las pulpas de fruta en Imbabura, se tomé en cuenta

el dato anterior del mismo gréfico, de donde sacamos la oferta.

3.6.1. Proyeccion de la Demanda

On = 0o (1+i)n
b) De donde:
On= Oferta Futura Oo= 17117 demanda determinada en la investigacién
i= Taza de crecimiento n=>5 afios proyectados
Tabla 27

Demanda Proyectada

Afios Formula Demanda
Proyectada
2019 17117 (1+0.015)1 17374
2020 17117 (1+0.015)"2 17634
2021 17117 (1+0.015)"3 17899
2022 17117 (1+0.015)"4 18167
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2023

17117 (1+0.015)"5

18439

Elaboracion: Autor del documento
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Grafico 55. Gréfico de la Demanda

Elaboracion: Autor del documento

3.6.2. Cruce de da oferta y demanda

Demanda

2024

Datos Oferta Anual Demanda anual D.I Anual
Sabor 100g 500g 1KL | 100g |500g| 1 KL | 100g | 5009 1KL
Mora 25968 4464| 14820| 16260| 2820| 3408| 9708| 1644 11412
Guanabana 14856 2400( 10332 8832| 3300 137| 6024 -900 10195
Naranjilla 5508 1488 3804 7000 780 186| -1492 708 3618
Maracuya 2850 800 90| 2820 780 155 30 20 -65
Tomate de arbol 2424 1320 612 372| 612 93| 2052 708 519
Guayaba 1224 3600 2928 1752| 5000 168| -528| -1400 2760
ST CENE LIS 12822 17207 4385
representativos
Oferta Demanda Demnada Insatisfecha

Gréfico 56. Cruce de la oferta y demanda anual

Elaboracion: Autor de documento

Cantidad ofertada [Cantidad demandada

Maracuyd 1KL 1 90 7000
Guayaba 100g 2 1224 5000
Guanabana 500g 3 2400 3300
Guayaba 500g 4 3600 1752
Naranjilla 100g 5 5508 155
OFERTA Y DEMANDA ANUAL 12822 17207
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Gréfico 57. Cruce de oferta y demanda

Elaboracion: Autor del documento

La cantidad de equilibrio anual es de 2400 pulpas de fruta, que si las distribuimos para los

12 meses del afio obtendriamos un valor a producir de al menos 200 pulpas mensuales para

que la corporacion mantenga su margen de utilidad.

3.7. Descripcidn de los perfiles de segmentos

SEGMENTO 1
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CAPITULO 4

INTRODUCCION

Durante algunos afios, la pulpa de fruta congelada se ha venido demandando por personas y por
consumidores industriales que prefieren consumir este producto antes que la fruta al natural,
por su rapida preparacion y ahorro 100% de desechos organicos, convirtiéndola en uno de los
sectores econdmicos que crecen continuamente. El turismo guarda una estrecha relacion con el
desarrollo y se inscriben en el numero creciente de nuevos destinos. Esta dindmica ha
convertido al turismo en un motor clave del progreso socioeconomico. La provincia de
Imbabura se diferencia por poseer unos inigualables recursos naturales turisticos que al
conjugarse con la gastronomia y calidez de sus habitantes hacen de este un paradisiaco lugar
que se ha convertido en un punto de encuentro de turistas nacionales y extranjeros. El proyecto
contiene estrategias que permitirdn mejorar la posicion actual que tiene la marca pulpa de fruta
Intag hasta en un 30%. Otro de los objetivos de la propuesta es por lo menos captar un 30%

mas en relacion con las ventas del afo anterior.

Todas las estrategias que se presentan a continuacion estan en funcion de los resultados

obtenidos en la matriz del capitulo uno, la misma que dio como resultado Crecer y Construir.
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4.1. Propuesta de mercado

4.1.1. Estrategias de desarrollo de mercadotecnia

Son adecuadas en situaciones donde las oportunidades de producto y de mercado

existentes, aln no han sido aprovechas al 100% por la competencia

Liderazgo en Costos

BASICAS Diferenciacion
Especialista
' Penetracion de Mercados
o Intensivo Desarrollo de Mercados
:ll Desarrollo de Productos
=]
E DE Integracién hacia Arriba
% CRECIMIENTO < Integracion Integracion hacia Abajo
w Integracion Horizontal
(]
. . iversificacion Concéntrica

H : Diversificacion |' o e i
(V)] 1 Diversificacion Pura
< \
Q
= Estrategias de Lider

Estrategias de Retador
E el Estrategias de seguidor
o Estrategias de Especialista

Estrategias de Automatizacidn de Procesos

INNOV:‘-\F:ICJN Estrategias de Planeacion Estratégica
TECNOLOGICA Estrategias de Calidad Total
\ Estrategias de Onentacidn al cliente

Grafico 58. Clasificacion de estrategias de desarrollo

Autor: Eugenia Del Rocio Izurieta, 2009, Plan Estratégico de Marketing para la Comercializacion de los
Productos Alimenticios Naturales de la Empresa Schullo S.A

A continuacion se detalla especificamente la definicidn, ventajas, desventajas y la
aplicacion en el corporacion con el fin de tener claro que estrategias se podrian ser

factibles y aplicables.
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Aplicacion en la

Clasificacion Sub Clasificacion Definicion Ventajas Desventajas
empresa
. Mo aplica ya que el los
Se pretende reducir al . K
minimo los costos de Noes aplicable en costos que se maneja
LIDERAZGO EN - Constituye una barrerade | mercados donde las actuslmente en la
produccion para obtener un . L. K L .
COSTOS . . entrada importante pricridades del cliente 3sociacion estan en
precio competitive en el o . i
son distintas al precio promedio con losde la
mercadao )
competencia
Siapli |
ESTRATEGIAS , 'R caya queTa
. Crear una ventaja Crea valor agregadoy Pueden aparecer a=sociacion puede crear
BASICAS DE []|FERENC|AC|GN competitiva importante permite aumentar la imitaciones a menor | diferenciacidn del producto
DESARROLLO respecto a la competencia | participacion de mercado precio enrelacioncenla
competencia
. . 5iaplica y= que existe
Especializacion en un La empresa aprovecha en MNo atienden . .
trecho Ambit it 4 | tisfactori el demandsa insatizfecha para
. estrecho ambito competitive mercados que los satisfactoriamente las
CONCENTRACION algunos saboresy

dentro de un sector
industrial

competidores no
practican la concentracion

necesidades de un
SEEMENtD

presentaciones de pulpa de
fruta

Grafico 59. Estrategias Basicas de Desarrollo

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacién de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracién: Autor del documento

Clasificacion

Sub Clasificacion

Definicion

Ventajas

Desventajas

Aplicacion en la
empresa

ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO
INTENSIVO

PEMETRACION DE
MERCADOS

Consiste en protegery
mejorar |z posicign de la
Empresa, asi como
sumentar la cuota de
mercado a través de
esfuerzos de marketing

Increments la
participacion de mercado

Puede ser un proceso
costoso para la
EMpress que tiene un
posicionamiento débily
nose desarrellan
nuevos productos

Noaplica ya que el
posicionamiento actual no
es bueno

DESARROLLO DE
MERCADOS

Expansion geografica con los

productos actuales en
nuevos mercados)

La empress puede
dezarrollar nuevas
aplicacionesde los
productos existentes o
una ampliscigén geografica

importante

5Se puede
desaprovechar los
mercados actuales,
tiene altaz barreras de
entrada

i aplica ya que puede

ampliary mejorar los

productos existentes 3

otras sress geograficas

DESARROLLO DE
PRODUCTOS

Consiste en saumentar las
wventajas desarrollando los
productos con mejoras o
nuevos, destinado a
mercados ya atendidos por
|z empres

Satisface las necesidades
cambiantes del mercado

El procesode crear una
linea de producto es
caro, arriesgadoy
podria ser poco
rentable

Siaplica perosolamente en
|z mejora de los productos
actuzlesmasnoenla
creacion de productos
nNuUevos

Gréfico 60. Estrategias de crecimiento intensivo

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacion de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento
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Definicion

Ventajas

Desventajas

Aplicacion en la
empresa

Seda cuando existe un
control sobre los canzlesde
distribucian

Azegurs una distribucion:
oportuns, adecuada y con
entina

La empresa puede
descuidarsus
actividades propias al
enfocar zus esfuerzoz
enloscanzles de
distribucion

i aplica ya que el mercado
al gue se apunta son
hoteles y hosterias de la
provincia de Imbabura y
cuenta con transporte
propic

Zeda cuando existe un
control sobre las materias
primas

Los productos pueden
incrementar su calidad
Con materias primas
especializadas

No existe una
experiencia suficiente
para ser uno mismao el

proveedor

i aplica, ya que cierta parte
de |a materia prima es
extraida de |3 zona de Intag

Clasificacion Sub Clasificacion
INTEGRACION
HACIA ABAID
ESTRATEGIAS DE

CRECIMIENTO INTEGRACION
POR HACIA ARRIBA

INTEGRACION
INTEGRACION
HORIZONTAL

Hace referencia al desarrollo
de actividades con las que =&
compite, comao fusiones
Entre EMpresas
competidoras

e puede aumentar los
segmentos de mercado,
utilizando redez de
distribucign ya
estructuradas

Requiere recurzos
financieros

Mo aplica ya que la
asociacien no necesita
fusionarse con ninguna

empresa de |z competencia
ynoinfluye en las
decisiones de la
competencia

Gréfico 61. Cuadro comparativo de las estrategias de Crecimiento por integracion

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacion de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

Definicion

Ventajas

Desventajas

Aplicacion en la
empresa

Implica las direcciones de
desarrollo apartarde sus
productos y mercados
actuzles

Sedaunincremento en el
rendimientoyen el
volumen de ventas

Existe un riesgo que el
mercado no acepte los
nuevos productos

Mo aplica ya que al seruna
asociacién no cuenta con
capacidad gerencial

Clasificacion Sub Clasificacion
DIVERSIFICACION
COMNCENTRICA
ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO
POR
DIVERSIFICACION
DIVERSIFICACION
PURA

Implica las direcciones de
dezarrollo en nuevas dreas
de negocio que no tenga
conexiones con ninguna area

existente

La empress puede generar
rentabilidad en la nueva
actividad de negocio

Es arriesgaday
compleja ya que entra
2n nuevos mercados
con productos
diferentes

Mo aplica ya que s muy
riesgoss y No 52 propone
crear productos nuevos

Grafico 62. Cuadro comparativo de las estrategias de crecimiento por diversificacion

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para

alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

la comercializacién de los productos
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e cee s e e . ; Aplicacion en la
Clasificacion Sub Clasificacion Definicion Ventajas Desventajas
empresa
Son las que adoptan las p it " Lz empresa lider casi N i .
ESTRATEGIA DE empresaslfderespara -EI'I'I'II = rnan.e_ner\f'l siempre esta slera de nap_n:a V& que otras
A mejorar su participacion . marcas lideran el mercado
LIDER mantener su posicion en el lo gque realizan sus
en el mercado . de pulpas de frutas
mercado seguidores
Es una estrategia
ESTRATEGIAS DE Consiste en atacar al lidery Se puede aprovechar peligrosa yse debe Mo aplica ya que la marcas
RETADOR mejarar |z participacion el utilizando laz mizmas  |evaluarlz capacidad de | zeguidoras zon: Disverpany
ESTRATEGIAS DE mercado estrategias del lider real:l:lunl\!rddefensa del primavera
ider
CRECIMIENTO
POR
DIVERSIFICACIGN Facilita | i si | . Mo aplica ya que busca
ESTRATEGIAS DE | Estrategizs de imitacidn de =cilits 132 scoiones IEIT,IDFE = g=nancis plantar estrategias y tactica
do 5l lider tomadas por la empresa sera menor a la del diferentes alas de 12
acuen
SEGUIDOR gue imita 2l lider lider )
competencia
Focaliza los esfuerzos de Ziaplicaya gque busca
ESTRATEGIAS DE Cuando empresas pequefias | marketing en segmentos | Ls demanda del nicho |comercializar sus productos
buscas especislizarse en de mercado e incrementa de mercado podria endos segmentos de
ESPECIALISTA nichos de mercado el posicionamiento de la desaparecer mercado como son hoteles
empresa y hosterias

Gréfico 63. Cuadro comparativo de las estrategias de desarrollo

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacion de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

Ademas de estas estrategias también es importante tomar en cuenta las estrategias de marketing
digital, las cuales estan en auge y crecen cada vez mas de una manera significativa, obligando a
las empresas estar presentes y adaptarse de una manera estratégica los medios digitales actuales. A
continuacion se muestra las principales y mas usadas herramientas de marketing digital en la

actualidad.
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Aplicacion en la
Clasificacion Sub Clasificacion Definicion Ventajas Desventajas
empresa
Es |a socializacion e Exizte v van en sumento &l Siaplica yaque e una
interaccion a traves de los ¥ . ) herramienta poderosa para
| o numero de usuarios de la= Serequiers una
SOCIAL MEDIA medios digitales de ) - . -, ) dar a conocer la marca,
) . herramientas digitales inversion de tiempo .
comunicacion, entre uno o sctuales medir resultados, y tomar
Mas USUErios. deciziones.
POSICIONAMIENTQ | Esel procesode mejorar la Permite que la marca sea Los algoritmos de los Siaplica ya que permite
EN BUSCADORES visibilidad de un sitioweben trad anid buzcadores =e usar palsbrasclavez
. encontrada mas rapido en . . .
os reszultados organicos de mantienen en traveés de herramientas con
I Itad d e F deh
oz buscadores . . .

{SEO} los diferentes buscadores. constante evolucion. el fin de posicionar laweb
Esunélestratet:sila E;E E= esencial en el proceso Estableceruna ) iap:l:il:a\,ra que Ets .
creaciony gestion de . R i . importante crear contenido

PLAN DE ) _,Y‘:' . de captacion yfidelizacion |estrategia de contenido i )
infermacion y significados i . . . atractivo y relevante para |z
ESTRATEGIAS DE CONTENIDOS f ficad de seguidores en las redes improvisado o sin tract : & :
gue debe estar asociadoa |a sociales \snificacion marca pulpa de pura fruta
MARKETING marea P . Intag
DIGITAL
Es un arma muy pederosa Mal uso que se hace del Siaplica ya que esta
ue, bien utilizada, puede | Puede convertir los leads
EMAIL MARKETING GUE, -P ) R mizmo con el enviosde | estrategia va de la mano
dar muy buenos resultados, en posibles clientes. .
bre todo d . SpEME. cono |z estrategias CRM
sobre todo de conversion.
Eiapli las tacti
Es la publicidad que utiliza |a faplicaya fastac II:ES-S.E
red como medio de Los costos son muy bajos Los castos son muy centran en Sea, email
PUBLICIDA ONLINE . L . ¥ oal altos como por ejemplo marketing y publicidad
comunicacion, que puede enredes sociales .
cer orednica o pazada en google organics - pagads en redes
= Fag sociales
Anslisis, monitoree y Si aplica para el analisis,
ANALITICA Y Stl}nlndltadnresclivesque control de las acciones . maniteracy control de las
miden el desempefiode las tomadaz enlaz Ninguna tacticas anteriorments
METRICAS KPIS herramientas social media herramientas social .
dia mencionadas.
me

Gréfico 64. Cuadro comparativo de las estrategias de marketing digital

Fuente: Orientaciones Pasantias Nemecis Solutions 2018

Elaboracion: Autor del documento

PARTE PRACTICA

4.2. Formulacién del Plan estratégico

4.2.1. Diagnostico situacional

Del capitulo se hemos tomado el cuadro de evaluacion interna y externa de la corporacion

Corprocin que se detalla a continuacién:
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AMENAZAS

y " [&)]
Are Factor (12‘::;:':53 Calilgl::lcién Pund(esr)acién R(:l)a:?u Curreg;xn(i;ncia B
1 |Efectos negativos naturales que afecten al cultivo v cosecha de frutas MEDIO 3 3 0.03 0.09
2 |Falta de reactivacion economica MEDIO 3 3 0,03 0,09
3 |Aumento de la delincuencia BAJO 4 3 0,03 0,12
4 |Crecimiento de la deuda externa MEDIO 3 4 0,04 0,12
5 |Aumento del empleo informal BAJO 3 3 0,03 0,09
6 |Aumento del desempleo formal MEDIO 3 3 0,03 0,09
7 |Competencia informal de pulpa de fruta ALTO 4 5 0,05 0,20
8 |Crecimiento leve de la inflacion BAJO 3 3 0.03 0.09
9 |Concesiones mineras en la zona de Intag MEDIO 3 3 0,03 0,09
10 |Inestabilidad politica MEDIO 3 4 0,04 0,12
11 |Amplio mercado de frutas al natural ALTO 4 5 0,05 0,20
12 |El poder de negociacion es de los clientes mas no de la Asociacién ALTO 4 5 0,05 0,20
13 |Economias a escala de la competencia MEDIO 3 4 0,04 0,12
OPORTUNIDADES
1 Apovo del (PPD) el cual brinda apovo directo v busca alcanzar beneficios ALTO
ambientales mundiales 2 5 0,05 0,10
2 |Demanda insatisfecha de pulpa de fruta ALTO 2 4 0,04 0,08
3 |Mitigar la mineria como alternativa econdmica BAJO 1 2 0,02 0,02
4 |Aceptacion v demanda del producto en la zona de Intag ALTO 2 3 0,03 0,06
5 |Poder de negociacion con los proveedores lo tiene la ASOCIACION ALTO 2 5 0,05 0,10
6 Ampliar la cartera de productos gracias a la oferta de frutas ALTO 2 5 0,05 0,10
7 |Principales clientes: la Corporacién Toisan v la hosteria Nalgulvi MEDIO 1 4 0,04 0,04
8 | Ampliar el conocimiento en cuanto a procesos y marketing ALTO 2 5 0,05 0,10
9  |Mantener la produccion de pulpa de calidad gracias a la calidad de las fiutas ALTO 2 4 0,04 0,08
10 |Nivel de atractivita en el sector alimenticio MEDIO 1 3 0,03 0,03
11 Las orlganlizaciones publicas v privadas que apovan a emprendimientos MEDIO
comunitarios 1 4 0,04 0,04
12 Las organizaciones piblicas v privadas en el sector alimenticio que permiten MEDIO
mantener la calidad 1 3 0,03 0,03
13 |Dinamizar la economia de la zona MEDIO 1 2 0,02 0,02
14 Estrategias de marketing digital que no estan siendo aprovechadas al 100% ALTO
por la competencia 2 5 0,05 0,10
TOTAL 102 1,00 247

Grafico 65. Matriz de evaluacion externa

Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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DEBILIDADES

5
Nro. |Factor ERIEEICS @ @ (4) % Curresp(ul:dencia =
impacto Calificacion | Ponderacion| Relativo (2)x(4)
1 |No se maneja un punto de reorden MEDIO 4 4 0,04 0,15
2 |No cuentan con registro de clientes MEDIO a4 5 0,05 0,19
3 |No cuentan con marca e imagen bien definida ALTO 4 5 0,05 0,19
4 |No cuenta con politicas de precio, descuento vy calculo de precio MEDIO 4 5 0,05 0,19
5 |No utilizan ninguna estrategia de promocion v difusion ALTO 4 5 0,05 0,19
6  |No utilizan internet v movil para la venta ALTO 4 5 0,05 0,19
5 |No cuentan con un manual de finciones BAJO 3 4 0,04 0,11
6 |No cuentan con mision, vision y valores corporativos MEDIO 4 5 0,05 0,19
7 |No presta ningin servicio adicional post venta MEDIO 4 5 0,05 0,19
8 |No cuentan con un organigrama bien definido BAJO 3 3 0,03 0,08
9 |No cuenta con tecnologia de punta MEDIO 4 4 0,04 0,15
10 |Cuentan con tan solo una presentacion de 500g. MEDIO 4 4 0,04 0,15
11 |El personal desconoce de marketing v ventas ALTO 4 5 0,05 0,19
12 |No se lleva un control de inventarios BAJO 4 4 0,04 0,15
13 |No cuenta con un plan de marketing ALTO 4 5 0,05 0,19
FORTALEZAS

1 |Conocimiento operativo de produccion de pulpa de fruta ALTO 2 5 0,05 0,09
2 |Eaiste distribucion adecuada de los espacios para la elaboracion de pulpa ALTO 2 4 0,04 0,08
3 |Cuentan con cultivos de frutos v planta propia ALTO 2 5 0,05 0,09
4 |El producto es de calidad unica, auténtica v de rapida preparacion ALTO 2 5 0,05 0,09
5 |Euste lealiad de los trabajadores hacia la Asociacion MEDIO 2 a4 0,04 0,08
6 |Cuentan con registro sanitario, y codigo de barras ALTO 2 5 0,05 0,09
7 |Cuentan con 4 puntos de venta fijos ALTO 2 5 0,05 0,09
8 |Ganas de superacion del personal ALTO 2 5 0,05 0,09

106 1,00 3,22

Grafico 66. Matriz de evaluacion interna

Fuente: Orientacion clases Marketing estratégico UTN 2016

Elaboracion: Autor del documento
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Grafico 67. Grafico de Evaluacion Externa — Interna
Fuente: Revista espacios Volumen 35

Elaboracion: Autor del documento
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De acuerdo a los resultados obtenidos, la Asociacion CORPOROCIN de encuentra en el
cuadrante Il, lo que indica que la Asociacion debe “Crecer y Construir . CORPROCIN tiene
disponible variedad de herramientas digitales que no estdn siendo aprovechadas por la
competencia. De igual manera el apoyo de empresas publicas que apoyan a emprendimientos

comunitarios considerandose como una oportunidad.

Lo que afecta a la Asociacion, en cuanto a amenazas tenemos la inestabilidad politica,
posibles economias a escala, efectos negativos naturales que afecten al cultivo y cosecha de
frutos, entre otras, con lo cual la produccion y ventas se verian afectadas. Su mayor fortaleza
es que cuentan con un producto de excelente calidad de rapida preparacion que cumple todas
las normas sanitarias y fitosanitarias, asi como el conocimiento del personal en cuanto a
procesos. En cuanto a sus debilidades se pudo detectar varias como falta de: imagen
corporativa, base de datos, estrategias de promocion y difusion, deficiencia en cartera de

productos y politica de descuento entre las mas principales.

4.2.2. ldentificacion de las areas de iniciativas estratégicas

Una vez realizado el analisis situacional de la asociacién Corprocin de, procedemos a
identificar las estratégicas ofensivas y defensivas de la asociacion, con el fin de plantear la
propuesta estratégica en el cual se plantea el plan de accién para la asociacion. El siguiente
grafico identifica las areas estratégicas de acuerdo a las oportunidades, amenazas, debilidades

y fortalezas.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS

v

<
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Graéfico 68. Areas de iniciativa estratégica

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacién de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

4.2.2.1. Identificacion de las Estrategias Ofensivas
A continuacion analizamos las principales fortalezas y oportunidades que salieron del cruce
estratégico anterior, determinando de esta manera el impacto que tiene las fortalezas para
aprovechar las oportunidades que presenta el entorno y de esta establecer las estrategias y tacticas
mas adecuadas para la Asociacion. Para este caso utilizaremos la siguiente escala de acuerdo al

nivel de impacto:

Alto=5, medio =3. Bajo=,Nulo=0
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OPORTUNIDADES

Estrategias de Las organizaciones
marketing digital publicas y privadas Ampliar la
que no estan siendo que apoyan a cartera de
aprovechadas al emprendimientos productos
100% por la comunitarios

competencia

PUNTAJE PRIORIDAD

El producto es de

calidad unica, 5 5 5 1 5 I

auténtica y de rapida
preparacion

Conocimiento

operativo de 5 5 5 1 5 I I

producciéon de
pulpa de fruta

Cuentan con

cultivos de 1 5 5 1 1 I I I

frutos
y planta

PUNTAJE 1 1 1 5 1 5

PRIORIDAD lI I I I I

Grafico 69. Matriz de Identificacion de Estrategias ofensivas

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacion de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

En la matriz anterior podemos apreciar que la asociacién Corprocin presenta fortalezas definidas
en la calidad del producto, conocimiento operativo por parte de los trabajadores y ademas esta

cuenta con cultivos propios para la siembra y cosecha de frutos

4.2.2.2. Identificacion de Estrategias Defensivas

A continuacion analizamos las principales debilidades y amenazas que salieron del cruce

estratégico, determinando de esta manera las estrategias que permiten enfrentar las amenazas, asi
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como también identificar las debilidades de la empresa para mejorar aquellos problemas internos.

Al igual que el caso anterior utilizaremos la siguiente escala de acuerdo al nivel de impacto:

Alto=5, medio =3. Bajo=,Nulo=0

DEBILIDADES
No cuentan No utilizan No cuentaicon
con marca e ninguna P°|'t'¢a.s
imagen estrategia de de precio,
promocién y descuentoy
calculo de
precio
PUNTAJE PRIORIDAD
Efectos negativos
naturales que 1 2 1 4 M
afecten al cultivo

Amplio
mercado de 5 5 3 13 Il

frutas al

natural
Economias a
escalade la 5 5 5 15 i
competencia

PUNTAJE 11 12 9
PRIORIDAD | Il n

Grafico 70. Matriz de Identificacion de estrategias Defensivas

Fuente: Rocio lzurieta Chavez (2009). Plan estratégico de marketing para la comercializacion de los productos
alimenticios naturales de la empresa Shullo S.A

Elaboracion: Autor del documento

En el grafico podemos apreciar que la asociacién Corprocin presenta debilidades relacionadas con
marca e imagen, falta de estrategias y tacticas de promocion, asi como falta de politicas de precio,

descuento y célculo de precio

113



4.2.3. ldentificacion de la matriz FODA de Estrategias

Fortalezas

Debilidades

Conocimiento operativo de produccion de

F1 Mo cuentan con registro de clientes
pulpa de fruta D1
F2 . . No cuentan con marca e imagen
Cuentan con cultivos de frutos v planta propia| D2
MATRIZ CRUCE ESTRATEGICO F3 |Elproducto es de calidad anica, auténtica y de Mo cuenta con politicas de precio, descuento y
rapida preparacién D3 caleulo de precio
F4 | Cuentan con registro sanitario, y codigo de No utilizan ninguna ?5'15“_198513 de promocion ¥
barras D4 difusion
F5 Ganas de superacion del personal D5 No cuentan con TUSION, VISIOn Y valores
corporativos
Oportunidades ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
Las organizaciones piblicas v privadas que apoyan F2, |El. Ampliarla cartera de producto a 3 o cuatro | D1, | E4. Crear una estrategia CRM aprovechando los
01 |a emprendimientos comunitarios 04 sabores mas 02 software actuales
Estrategias de marketing digital que no estan siendo F3, | E2.Daraconocer 1:1 cal_id.ad del producto en | D2, | E5. Redisefiarla marca y crear un manual de uso
02 |aprovechadas al 100% porla competencia 02 medios digitales 04 de marca
D4, | E6. Crear estrategias de marketing digital para
03 |Demanda insatisfecha de pulpa de fruta F1, |E3. Aprovechar el conocimiento operativo para| 02 promocion v difusion
04 | Ampliar la cartera de productos E5, pedir mas apoyo 3 empresas publicas v D4, | ET.Realizar artes publicitarios en funcion de la
- p - p- — 01 privadas 01 imagen corporativa
05 |Mejorarla calidad de vida de las familias
Amenazas ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
Efectos negativos naturales que afecten al cultivo y | FI1, E8. Buscar nuevos proveedores para tener D1, | Ell Crear una estrategia CEM para minimizar el
Al |cosecha de frutas Al siempre materia prima disponible AS riesgo
, . o
Competencia informal de pulpa de fruta o D&, E12. Crearmas prese?l_tacmnes para minimizar la
A2 F4, E% Crear un concepto de producto tnicoy A4 seleccion de frutas
AZ auténtico como mensaje Y T
Crecimiento leve de la inflacion ! AS Plantear una mision, visiny v dlores
Al D4 cotporativos
A4 |Amplio mercado de frutas al natural F3, |E10. Crear técnicas basicas de neuromarketing | D3; | E13. Crear politicas de descuento, de precio, v
A5 |Economias a escala de la competencia Ad para que hava preferencia a pulpa de fruta AS calculo de precio para minimizar el riesgo

Gréfico 71. Matriz FODA de Estrategias

Fuente: Orientacion clases trabajo de grado 11 2018

Elaboracion: Autor del documento




Plazo

de precio para minimizar el
riesgo

y descuento bien definidas

Estrategias Objetivo 2019 2020 2021
Corto | Mediano | Largo
E1l. Ampliar la cartera de -
Contar con suficientes sabores
producto a 3 o cuatro sabores o X
para la comercializacion
mas
E3. Aprovechar el Completar el conocimiento
conocimiento operativo para |operativo con capacitaciones X
pedir mas apoyo a empresas |en marketing y manejo de
publicas y privadas social media
E5. Redisefiar la marca y crear [Aumentar el posicionamiento
un manual de uso de marca |de marca en un 30% X
E6. Crear estrategias de Aumentar el posicionamiento
marketing digital para de marca a través de los X
promocién y difusion medios digitales
E7. Realizar artes publicitarios .
en funcién de la imagen Contar con imagen de marca X
. bien definida
corporativa
E14. Crear politicas de
descuento, de precio, y calculo | Contar con politicas de precio X

Gréfico 72. Despliegue de estrategias y objetivos

Fuente: Orientacidn clases trabajo de grado Il 2018

Elaboracion: Autor del documento

4.2.4. Estrategias de producto
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CLASIF. |Estrategia

Téctica

Objetivo

Definicion

Marcas nuevas

Manual de uso de
Marca

Contar con una marca
bien definida

Crear un nombre
de marca nuevo
cuando ingresa
en una nueva
categoria

Empaque

Rediserio de empaque

Contar con empagues
en funcidn de la marca

Es un recipiente
o envoltura que
contiene
productos de
manera temporal

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Ampliacion de
linea de
productos

Creacion de empagues

Pasar de 3 a 6 sabores

Es un grupo de
productos
relacionados
entre si

Grafico 73. Estrategias de producto

Fuente: Orientacidn clases trabajo de grado 11 2018

Elaboracion: Autor del documento

2.2.4.1. Manual de uso de marca
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Pulpos e punas frustos

liciosd atural y nutritiva
Delt

MANUAL DE USO DE MARCA

2019

TABLA DE CONTENIDO:

1. Configuracion del Logo / Componentes:
2. Configuracién del Logo / Area Libre
3. Configuracién del Logo / Requisitos de Tamafio:

4. Configuracién del Logo / Restricciones

5. Configuracion del Color / Variaciones de color
6. Configuracién del Color / Desglose
7. Configuracién del Color / Resticciones de fondo

llustracion 4. Portada de Manual de Uso de Marca

Elaboracion: Autor del documento
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Conﬁgwacién del [ogo | COMPONENTES

Tipog "af i Titulo

ovlg'mal Logotipo

lustracién 5. Componentes del logo

Elaboracion: Autor del documento
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Configuracién del logo 1 REQUISITOS DE TAMARO

Pubpas do punas fustos

naturaly nutritiva

lustracion 6. Requisitos del tamafio del logo

Elaboracion: Autor del documento

CON SLOGAN: el slogan debe
ser siempre proporcional al
logotipo, ya sea para uso
fisico o digital.

SIN SLOGAN: se dejara como
minimo un espacio de 2cm
con el logotipo, ya sea para
uso fisico o digital.
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Configuracién del logo | RESTRICCIONES

@ No alterar las proporciones A e

de ninguno de los >
elementos de la marca.

liciosds naturaly mutritiva
1C10°

‘=
]
L}
1
]
]
1
L}
1
L

De

No alterar el orden de los
elemento de la marca. >

No estirar o distorcionar
ningun elemento de la
marca.

lustracién 7. Restricciones del logo

Elaboracion: Autor del documento
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Especificaciones de color | VARIACIONES DE COLOR

SABOR: Guayaba
FULL COLOR

liciosd natural y nutritiva
De ’

SABOR: Guanabana
FULL COLOR

liciosa natural y nutritiva
Delict®=

SABOR: Mora
FULL COLOR

Jiciosd natural y nutritiva
De ’

SABOR: Naranjilla
FULL COLOR

naturaly nutritiva

SABOR: Maracuya
FULL COLOR

-

s naturaly nutritiva
Delict®=

SABOR: Tomate de arbol
FULL COLOR

Ningun sabor o marca debe
ser usado en blancoynegro ——____,
o a escala de grises.

naturaly nutritiva

lustracién 8. Variaciones de color del logo

Elaboracion: Autor del documento
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ESPGCD(EC&C.[OHES de CO[OT | DESGLOSE

CMYK: CC9933
MARACUYA RGB: CC9900

COLOR PRINCIPAL ———»

GUAYABA

OTROS
SABORES

GUANABANA

NARANJILLA .

TOMATE DE
ARBOL

lustracion 9. Especificaciones de color de la marca

Elaboracion: Autor del documento

CMYK: CC6666
RGB: C16761

CMYK: 333366
RGB: C330066

CMYK: 006633
RGB: 006633

CMYK: CC6666
RGB: CC9900

CMYK: CC6600
RGB: CC6600
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2.2.4.2. Redisefio de empaques para los sabores actuales y nuevos

A continuacion se observa el empaque actual que se utilizaba para los diferentes sabores:

& “Tiempa maximo dé/consuma: 6 meses
G S g b o L e

.

Grafico 74. Empaques actuales de pulpa de fruta

Fuente: Pagina amigos Pulpa de Frutas Intag

Como podemos apreciar en la imagen tanto la tipografia, colores, marca y linea grafica en
general es muy poco profesional y llamativo para el consumidor, por lo cual se ha redisefiado el

empaque para cada sabor en funcion del manual de marca anteriormente propuesto.
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Informacién Nutricional
Jamafi por parcin 0y
Prciones por envase 3
Cantead por porctn
Enerla Caorias) 210) (50 keal

Energia (Caloias) U8 (30 keall
Eneia dorasa Cal o Basallk 0 call Eneegia de frasa Caf de rasale) 0 kel Energa d 6rasa 1 2 Gl I keall
s hars”
frasa otal g
ColesteniOmg
Sedio Omg.

Mcas %
Ptz £l

Infonn.cénuulﬂdonll

Jamafio gorporcn L}

Por s 3
‘Cantitad po porcitn

*Yalores diario requerido en base a una dieta de *Yalores diaro requendo en base 3 una dieta de *Yalores diario requerido en base 2 una dita de
8380 KJ (2000calorias). 380 KJ (2000Kcal. 8380 K. (2000calorias).
Elaborado y Distribuido por: Elaborado y Distribuido 3
CORPROCIN DIRECCION: Barrio: CORPROCIN DIRECCION:
Sector Barcelona , Parroqula: Intag - barcelona
Cotanch AmORrE Ecuador Ingtecientsg: Cotacachi-imbabura-Ecuador
Ingredientes: : 100% pulpa de naranjilla Ingredientes: Contactos:
100% pulpa de guanabana 063052016/0986302607/0988104578 Modo de conservacién: 100% pulpa de tomate de arbol 063052016 / 0888104578
Modo de conservacién: e-mall:corprocin@gmail.com e-mall:corprocin@gmall.com
Mantener en congelacién Mantener en congelacién Modo de conservacién:

CONTENIDO NETO: 500g.

Notificacién Sanitaria:

CONTENIDO NETO: 300g.

Mantener en congelacién

CONTENIDO NETD: 500g.

Notificacién Sanitaria: q
Feoha do Elab.: HAea NHOAN 0312 14900 INHGAN 1012
Fecha de Elab.: Fecha de Elab.: Fecha de Elab.:
Fecha de Venc.: Fecha de Venc.: Fecha de Venc.:
Lote: Lote: Lote:
P.V.P: P.V.B:] P.V.P:

lustracion 10. Empaques de guanabana, naranjilla y tomate de arbol

Elaboracion: Autor del documento
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Infnnn.elNuwlelonnl

Jamao g poren L]
Torcnes por enase 3
Cantiad o i

neyia [Caoras) 25k 30 keal)

Eergia d 6rasa (Ll de Grasal 0 kzal)
Niaores Diaros™

s otal Oy

Colester 0 mg
Sodn g

m’l
Potsnay []

Yalores diario requerido en base 2 una dieta de
8380 KJ (2000calorias).

Elaborado y Distribuldo por:
CORPROCIN DIRECCION: Barrio:
Sector Barcelona , Parroquia:

Ingredientes:
100% pulpa de guayaba
Modo de conservacién: 063052016/0986302607/0988104578

Cotacachi-Imbabura-Ecuador

e-mall:corprocin@gmail.com

CONTENIDO NETO: 500g.

Mantener en congelacion

Notificacion Sanitaria:
802908-ALN1994
Fecha de Elab.:

Fecha de Venc.:

Lote:

P.V.P:

Informacién Nutricional

lamaio por poroin 05
Porciones por emase 3

“Talores iario equerido en base 3 wna deta de
830K L

Elaborado y Distribuldo por:
CORPROCIN DIRECCION:
Intag - barcelona

Ingredientes:

100% pulpa de mora
Modo de conservaci6n:
Mantener en congelacién

Cotacachi-imbabura-Ecuador

063052016 / 0988104578
e-mail:corprocin@gmall.com

CONTENIDO NETO: 500g.

Notificacion Sanitaria:
14852INHQAN0912
Fecha de Elab.:

Fecha de Venc.:

Lote:

P.V.P:

lustracion 11. Empaques de guayaba, mora y maracuya

Elaboracién: Autor del documento

Informacién Nutricional

Jamafi et gorctn L]
T R
Cantidad p o
Eneria (Cakris) 206 10 keal)
Erepia o Grsa (L e Grasalk 0 izal

Widores Dars®
Grasa otal 0

Ancars By

Pruteina 09 []
*Yalores diario requerido en base a una dieta de
8360 KJ [2000caloias).

100% pulpa de maracuya
Modo de conservacion:
Mantener en congelacién

CONTENIDO NETO: 500g.

“\|||""

Notificacién Sanitaria:
802907-ALN1993
Fecha de Elab.:

Fecha de Venc.:

Lote:

P.V.P:
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4.2.5. Estrategias de

CLASIF. |Estrategia

precios

Tactica

Objetivo

Definicion

PENETRACION DE

Precio bajo por un lapso

Plantear un precio
temporal por

Un precio bajo que
se utiliza para

COMPETIDORES

precio

gue sea accesible al
consumidores

PRECIOS de tiempo i . introducir un nuevo
introduccign
producto al mercado
) Contar con un precio | Cuando se conocen
COSTOS DE Replanteamiento del

los precios de la
competencia.

DESCUENTOS
POR VOLUMEM

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Promociones en
descuentos

Crear promociones
convincentes para los
consumidores

Incrementa las
ventas al entregar
descuentos en
porcentaje al precio
de lalista de
producto.

DESCUENTOS
ESTACIOMNALES

Descuentos en fechas
especiales

Crear descuentos
convincentes para los
consumidores

Se conceden
descuentos en
ciertas épocas del
ano.

Grafico 75. Estrategias de precios

Elaboracion: Autor del documento

4.2.5.1. Penetracion de precios

De acuerdo con la investigacion se detectd que el precio promedio de adquisicion de los

empaques de 100g es de 30 a 40 centavos, para los empaques de 500 el costo promedio de

adquisicion es 1.51$ a 1.70$, en cuanto a los empaques de 1000g el costo promedio de

adquisicion se encuentra entre 3.25% a 3.75$ y para otros empaques el precio promedio es de

1.51% a 1.70%. Los 28 establecimientos restantes corresponde a los hoteles y hosterias que no

consumen pero si estan interesados en conocer el producto. Partiendo de este analisis se plantea

los siguientes precios por penetracion.
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Empague Precio Tiempo
100g 0,305 3 meses
500g 1,505 4 meses
1000g 3,255 5 meses

4.2.5.2. Costos de competidores

Una vez cumplido el plazo de los 3 meses de la estrategia de penetracion se establecera el

precio promedio de los productos que maneja actualmente la competencia.

Empagque Precio Tiempo
100g 0,355 3 meses
5002 1,655 4 meses
1000g 3,505 5 meses

4.2.5.3. Descuentos por volumen:

Por la compra de 20 empaques de 100g de cada sabor recibe el 5% de descuento.
Por la compra de 10 empaques de 5009 de cada sabor recibe el 7% de descuento.

Por la compra de 10 empaques de 1000g de cada sabor recibe el 10 % de descuento

4.2.5.4. Descuentos estacionales:

Pulpa de Guayaba en Febrero y marzo: Por la compra de 60 empaques mensuales en

cualquier presentacion recibe el 10% de descuento en febrero y el 12% en marzo.
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e Pulpa de Mora en Agosto, Septiembre y Octubre: Por la compra de 60 empaques

mensuales en cualquier presentacion recibe el 10% de descuento en agosto y el

12% en septiembre y el 14% en Octubre.

4.2.6. Estrategias de Distribucion

CLASIF. |Estrategia Tactica Objetivo Definicion
% Se realiza las
o negociaciones
g ESTRATEGIA DE | Entrega bajo pedido en Segemntacién de 8 .
o desde el fabricante
[ CANALDIRECTO el punto de venta mercado .
5 hasta el cliente
[=) final.
Ll
o
g Crear contenido que .
! ) Se influye en los
(C) ESTRATEGIA DE . . promocione la pulpa de )
= < Publicidad compartida . consumidores

PRESION (PULL) fruta por medio del .

= ) finales
5 canal directo
(¥ ]

Grafico 76. Estrategias de distribucion

Elaboracién: Autor del documento

4.2.6.1. Estrategias de canal directo

El producto seré distribuido en los hoteles y hosterias de las principales

ciudades de Imbabura como son: Otavalo, Ibarra y Cotacachi, ya que los

establecimientos anteriormente mencionados demanda de gran cantidad de

pulpa de fruta.

4.2.6.2. Estrategia de Presion (Pull)

Gracias a la investigacion de mercados se determin6 que 35 establecimientos les gustaria

recibir como promocion la publicidad compartida.
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Esta consiste en dar a conocer a través de contenido digital el producto pulpa de fruta y a su

promocionar el establecimiento por medio del mismo, a continuacion detallamos un ejemplo:

O

HACIENDA
CHORLAVI
desde 1620

lustracion 12. Estrategia de presién (Pull) aplicada a la corporacién

Elaboracion: Autor del documento.
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4.2.7. Estrategias de promocion

Gracias a la investigacion de mercados se determino que gran parte de los hoteles hosterias
prefieren usar Facebook e Instagram, ademas segun datos de facebook en la provincia de

Imbabura existe aproximadamente 190.000 usuarios de entre 18 y 65 afios de edad
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CLASIF. |Estrategia Tactica Objetivo Definicion
- Posicionamiento de RRS3
e busacdores SEQ
- Plan de contenidos Informacién de
digitales Lograr el caracter masivo a
PUBLICIDAD DEL | - Creacion de RRSS mas posicionamiento de la R )
trevés de. TV, radio,
PRODUCTO  |usadas marca hasta en 30% para Int "
. . N rensa, Internet,
- Publicidad on line el afio 2020 P
= - Analitica v monitoreo entre otros.
"0 Digital
o
Q
=
8 Activiaddes que
o
=1 PROMOCION EN Lograr fidelizar a los promueven las
2 VENTAS Sorteos clientes nuevosy venta a traves del
o actuales uso de cupones,
E descuentos, sorteos,
E etc.
4
Son ilustaciones
. Tarjeta de presentaciion cont ) publicitarias que
ipti v ontar con una imagen
ARTES . Diptico representativo E contiene

PUBLICITARIOS

. Rolab Publitario
. Publicidad en transporte

de marca séliday
profesional.

informacion clve de
un producto o
servicio

Gréfico 77. Estrategias de promocion

Elaboracion: Autor del documento
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4.2.7.2. Posicionamiento de Redes Sociales en buscadores Seo

e Segun la herramienta palabra anticipada en buscadores de google en titulos y
contenido se debe usar:

Google

Google

e Segun la herramienta anteposicion de palabra en buscadores de google, en titulos y

pulpas de fruta

pulpas de fruta congelada
pulpas de fruta bogota
pulpas de fruta medellin
pulpas de fruta cali

pulpas de fruta colombia
pulpas de fruta canoa

pulpas de fruta pereira
pulpas de fruta peru

pulpas de fruta bucaramanga
pulpas de fruta mexico

pulpas

pulpas de fruta

pulpas de frutas quito
pulpas de frutas ecuador
pulpas ecuador

pulpas de frutas guayaquil
pulpas en quito

pulpas primavera

pulpas del huerto

pulpas maria morena
pulpas de tamarindo

contenido se debe usar:

{=
Jo)

Denunciar predicciones ofensivas
- a

L Q

Denunciar predicciones ofensivas
g "
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Google

Google

* pulpas de fruta

{=
0

temperatura de pasteurizacion de pulpas de fruta

del huerto pulpas de fruta

pulpas de frutas

pulpas de frutas congeladas
pulpas de frutas al mayor

pulpas de frutas medellin

pulpas de frutas naturales

pulpas de frutas quito

pulpas de frutas bogota

pulpas de frutas en barquisimeto

* pulpas

pulpas de frutas

pulpas guallarauco

pulpas de frutas congeladas
pulpas canoa

pulpas de tamarindo

pulpas sas

pulpas de frutas medellin
papulas perladas

pulpas de frutas al mayor
pulpas malu

Denunciar prediccionss ofensivas

v Q

Denunciar predicciones ofensivas

e Segun al herramienta Keyword.io, en titulos y contenido se debe usar:

¥ Keywords

pulpas de frutas

pulpas de frutas quito

pulpas de frutas ecuador

pulpas ecuador

pulpas de frutas guayaquil

pulpas en quito

pulpas primavera

pulpas del huerto

pulpas maria morena

Search Volume Trend CPC Competition

Do You Need This Information?
Keyword Tool Pro Provides Search Volume Data
For Spanish Keywords. Try It Now!
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¥ Keywords

pulpas de frutas quito

pulpas de frutas ecuador

pulpas de frutas guayaquil

pulpas de frutas congeladas

pulpas de frutas medellin

pulpas de frutas chile

pulpas de frutas costa rica

pulpas de frutas congeladas chile

pulpas de frutas manizales

pulpas de frutas al mayeor

Search Volume

Trend CPC Competition

Do You Need This Information?

Keyword Tool Pro Provides Search Volume Data

For Spanish Keywords. Try It Now!

Nombre de la pagina de Facebook u otras redes sociales debera ser planteado en funcion de

las palabras claves determinadas en la investigacion, para este caso se utilizara el nombre

“Pulpa de frutas congeladas Ecuador” y en foto de perfil, portada y contenido en general se

utilizara la marca principal que es Pulpa depura fruta Intag

Publicar por un tiempo considerable el producto en todas las plataformas masivas de ventas

como son: mercado libre y OLX utilizando las palabras claves que se determine en la

investigacion de palabras claves SEO

4.2.7.3. Plan de Contenidos digitales

2

- s .

oy

Nombre marca

Pulpa de fruta Intag

) a )
, { 1 @« ___ - Mes de calendario editorial MAYO
o _)j J) Nombre gestor cuenta
Publicacién Contenido Detalle contenido
Tipo de
Dia Horario |contenido Copy Enlace Hashtag | Medio digital
1
2
3
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llustracién 13. Plan de Contenidos

Elaboracion: Autor del documento

4.2.7.4. Creacion de Red Social mas usada

| £l Puipa De Frutas Congelada Ecuador &/ Luis  Inicio  Crear
2 A . Nueva notificacion de
Pagina Bandejadee.. B Notificaciones B  Estadisticas Herramientas. Centro de an Facebook Ayuda ~
BRCIBY  Completa la promocion de tu publicacion
m " Cuando termines de promocionar tu publicacion "Gracias por formar parte de es..." por $50, podran verla hasta 2.600 personas

—— CALIDAD E INNOVACION EN ALIMENTOS —
SabOres -
el Ecuador GANADOR - PULPA DE MORA

Pulpa De Frutas CONCURSO DE INNOVACION CON IDENTIDAD . :

Congelada Ecuador

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio

Publicaciones e
Opiniones e PRODUCTOS ELABORADOS
Fotos

Tienda
ik Tegustav | X\ Siguiendo v 4 Compartir

Ofertas
lustracion 14. Péagina publicitaria de Facebook

Elaboracion: Autor del documento

4.2.7.5. Publicidad Online

Debido a los altos costos que representa pautar en television, prensa y radio se optara por
realizar solamente publicidad pagada en Facebook por ciertos periodos de tiempo. La ventaja
que ofrecen redes sociales es; grades alcances, mediciones, segmentaciones, etc. Para lo cual

se tomaran los siguientes para metros de pautaje:

e Edad: de 23 a 65 afos
e Tipo de segmentacion: Cerrada

e Palabras claves: Las que de determino en la investigacion Seo
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4.2.7.5. Analitica y Monitoreo Digital KPIS

Cada mes se realizara un andlisis, monitoreo y medicion de resultados de la Red Social

Facebook, para lo cual se utilizara la herramienta de monitores profesional Fan Page Karma
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fanp age I(arma CUADRO DEMANDO  DETALLES DISCOVERY ENGAGE PUBLISH ETIQUETADO TEAMBOARD MONITORING ENVIVO PRECIOS

Pulpa De Frutas Congelada Ecuador

Acerca de: “Somos una asociacion dedicada a la produccion y comercializacion de pulpa de
fruta 100% Matural”

Categoria: Productos & Co. > n/a Cambiar
Especialmente popular en Ecuador y en Espafiol Cambiar

Primer detalle: Pulpa De Frutas Congelada Ecuador es un poco vago para escribir.

Ultima actualizacion del analisis hace menos de 1 hora - Actualizar

En Facebook | Export Excel

Indicadores )
Ndmero de fans |335 Publicaciones / dia 0,04 | Rendimiento del
Evolucion semanal Compromiso 0% pertl

Valor publicitario (EUR) 0€ Interaccion de las public... 0% 3%
Nivel de servicio n.a. Alcance total por dia na.

Tpo. / Reaccion n.a. Alcance de las publicaci... na.

lustracion 15. Plataforma para analisis monitoreo de redes sociales

Elaboracion: Autor del documento
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4.2.8. Estrategia de Artes Publicitarios

4.2.8.1. Tarjeta de presentacion

Pubpas do punas prutas

Intag CORPROCIN

o’ Corporacién Agricola
liciosd, natural y nutrita Vida Nueva y Progreso
pelicios

Pulpa De Fruta Intag §

Corporocin@gmail.com =

L. 063052016 (O 0967317270

lustracion 16. Tarjeta de presentacion

Elaboracion: Autor del documento
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4.2.8.2. Rolab publicitario

sa es CATEGORIA
PRODUCTOS ELABORADOS

del Ecuador GANADOR'- PULPA DE MORA

CONCURSO DE INNOVACION CON IDENTIDAD

Pubpas de punas o

pelicios® qatural y nuiritiva
Naranjilla
Maracuyé
Guanabana
Guayaba
Mora de castilla

Tomate de arbol

_‘F Pulpa De Frutas Intag

Corporocin@gmail.com

(\ 063052016 @ 0967317270

llustracién 17. Rolab Publicitario

Elaboracién: Autor del documento
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4.2.8.3. Publicidad en transporte

lustracion 18. Publicidad en transporte

Elaboracion: Autor del documento
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4.3. Cronograma y Plan de Accion

Gréafico 78. Cronograma y Plan de Accion

Fuente: Autor del documento

. . Tiempo :
Actividad - - - - Encargado | Costo | Porcentaje
ler Trim.|[2do Trim| #3er Trim | 4to Trim

Manual de uso de marca X Tesista 200,00 4,65
Redisefio de empaque X Tesista 100,00 2,33
Precio bajo por lanzamiento X X X Tesista 400,00 9,30
Descuentos por volumen X X X Tesista 100,00 2,33
Descuentos estacionales X X Tesista 100,00 2,33
Distribucion X X X X Tesista 2400,00 55,81
Publicidad compartida X X X X Tesista 200,00 4,65
Publicidad del producto X X X X Tesista 500,00 11,63
Promocién en ventas X X X X Tesista 100,00 2,33
Artes Publicitarios X 200,00 4,65

TOTAL 4300 100,00
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CAPITULO V

5.1. Andlisis Econdmico Financiero

5.1.2. Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing detalla las ganancias esperadas, es decir las cantidades que se
venderan segun el pronostico y su precio neto promedio asi como los costos de produccion,

distribucion y marketing.

Los presupuestos son importantes porque ayuda a minimizar el riesgo en las operaciones de la

empresa, manteniendo el plan operativo bajo un limite aceptable.

Grafico 79. Presupuesto de marketing

Elaboracion: Autor del documento

e Presupuesto del afio 2018

Para realizar el presupuesto de ventas se tomo en cuentas los valores promedio de ventas
mensuales proporcionados por la Asociacion, con lo cual se obtuvo los siguientes

resultados:
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PRESUPUESTO DE VENTAS 2018
CONCEPTO MESES DEL ANO
ENero febrero |marzo |abril mayo  |junio  |julio agosto  |Sept. Octubre |Nov. Dic. TOTAL
Pulpa de Mora 500g 370,00 500,00 420,00 350,00| 420,00 340,00/ 320,00 820,00 910,00/ 800,00 280,00 560,00 6090,00
Pulpa de Naranjilla 500 g 250,00 290,00/ 280,00 290,00 360,00 290,00/ 190,00 520,000 590,00/ 620,00 220,00 320,00 4220,00
Pulpa de tomate de drbol 500g 220,00 280,00 270,00 260,00 320,00 300,00/ 180,00 500,000 550,000 400,00 210,00 320,00 3810,00
TOTAL MENSUAL 840,00 1070,00| 970,00 9500,00{ 1100,00) 930,00 690,00| 1840,00f 2050,00| 1820,00) 710,00 1200,00
TOTAL VENTAS ANO 2018| 14120,00

Gréfico 80. Presupuesto de ventas 2018

Elaboracion: Autor del documento

Presupuesto para el afio 2019

Para realizar el presupuesto para el afio 2019 para los nuevos sabores y presentaciones se tomo en cuenta la demanda insatisfecha

determinada en el estudio de mercado, mientras que para los actuales se planted en funcion de la tasa de crecimiento propuesta en

el célculo de la demanda proyectada que fue 0.015%.

PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADO 2020
CONCEPTO MESES DEL ANO
enero febrero |marzo [abril mayo [junio |julio agosto [Sept. Octubre |Nov. Dic. TOTAL
Pulpa de Mora 370,00 500,00 420,00 350,00 420,00 340,00 320,00 820,00f 910,00 800,00 280,00 560,00 6274
Pulpa de Naranjilla 250,00| 290,00| 280,00 290,00 360,00 290,00f 190,00 520,00 590,00 620,00 220,00 320,00 4348
Pulpa de tomate de érbol 220,00 280,00 270,00 260,00 320,00 300,00 180,00 500,00 550,00{ 400,00 210,00 320,00 3925
Pulpa Guanabana 500g 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3 405,3| 4863,6
Guayaba 100g 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 17,6 211,2
Guayaba 500g 287 287 287 287 287 287 287 287 287 287 287 287 3444
Naranjilla 100g 164,8 164,8] 164,8 164,8] 164,8] 164,8 164,8| 164,8 164,8/ 164,8| 164,8| 1648 19776
Maracuya 100g 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 6,3 75,6
Maracuya 500g 25 80 70 55 75 60 80 110 110 60 60 80 865
Maracuya 1000g 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 136,8 1641,6
TOTAL MENSUAL 1882,80| 2167,80| 2057,80| 1972,80| 2192,80| 2007,80| 1787,80| 2967,80| 3177,80( 2897,80| 1787,80| 2297,80
TOTAL VENTAS PROYECTADAS 25984
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Datos Oferta Mensual Demanda Mensual D.l Mensual
Sabor 100g | 500g | 1 KL | 100g |500g| 1 KL | 100g | 500g | 1 KL
Mora 2164 372 1235] 1355 234 284 809 137 951
Guanabana 1238 62 861 736| 255 434 02| -193| 427
Naranijilla 459 124 7 871 65 288 412 59 29
Maracuya 213 62 0 235 65 124 -22 3 124
Tomate de arbol 202 102 51 Kkl 51 377 171 51| -326
Guayaba 102 102 244 146| 266 226 A4 -164 18
Datos Oferta Anual Demanda anual D.l Anual
Sabor 100g | 500g | 1 KL | 100g |500g| 1 KL | 100g | 500g | 1 KL
Mora 26968 4464 14820( 16260 2820 3408 9708| 1644|11412
Guanabana 14856 T744| 10332| 8832( 3060 137 6024 -2316| 10195
Naranijilla 5508 1488| 3804 10452 720 186 4944 708| 3618
Maracuya 2666 744 0] 2820 780 166 -264 -36| -154
Tomate de arbol | 2424 1224 612 372 612 93| 2052 612 519
Guayaba 1224 1224 2928 1752 3192 168 -528| -1968| 2760
Suma de valores
. 700 18456 9756
representativos
Oferta Demanda Demnada Insatisfecha

Grafico 81. Demanda insatisfecha y sobre oferta por sabor

Elaboracion: Autor del documento

e Indicadores del presupuesto

Con los resultados obtenidos en el presupuesto de marketing y el presupuesto de ventas
proyectado para el 2020 para el presente proyecto, se calcula del plan en relacion con las

ventas proyectadas

Ventas Proyectadas 2020 25984
Costo del Plan de Marketing 4400
Presupuesto de marketing como % de las ventas 17%

Indicadores para el presupuesto de mercadotecnia

Las ventas proyectadas para el afio 2020 son de $ 25984.00 y el presupuesto de marketing para

la asociacidn corprocin, representa el 17% de las mismas ventas.
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5.1.3 Evaluacion de Beneficios del Proyecto

En el presente trabajo solamente se utilizara Balance General y los Estados
Financieros como principales herramientas de valoracion, asi como también se analizara el
retorno de la inversion bajo el indicador (TIR), el valor actual neto bajo el indicador
(VAN) y el andlisis Costo / Beneficio

e Descripcion de la estructura de evaluacion

1. Definicidn de escenario: Pesimista, Optimista y esperado
2. Elaboracion de Balance General para el periodo de aplicacion del afio del proyecto
e Sin aplicacién del proyecto para los 3 escenarios
e Con aplicaciéon del proyecto para los 3 escenarios
3. Elaborar estos de resultados
e Sin aplicacion del proyecto para los 3 escenarios
e Con aplicacion del proyecto para los 3 escenarios

4. Conclusion e informe de evaluacion econdmica

5.1.3.1. Escenarios

Constituye un procedimiento por el cual se determina en qué proporcion se ven
afectados los resultados del proyecto ante cambio s en determinadas variables del
proyecto. Permite simular situaciones adversas a la empresa con el fin de determinar la

rentabilidad minima o el méximo de rendimiento.

1. Escenario Pesimista: Se toma en cuenta factores negativos del entorno que afectan

a la asociacion y operacion creando realidades negativas para el proyecto
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2. Escenario Esperado: Los factores externos del entorno no influyen en el desarrollo

de las actividades del proyecto

3. Escenario Optimista: En el que los factores externos del entorno son positivos y

favorables en el desenvolvimiento del proyecto

ESCENARIOS

PESIMISTA

ESPERADO

OPTIMISTA

Disminucion de
participacion en
el mercado

Crecimiento de la
participacion en
el mercado

Incremento de la
participacion en
el mercado

Gran Incremento
dela
competencia

Leve incremento
dela
competencia

Reduccion de la
competencia

Estabilidad
ARGl L) Inestabilidad Estabilidad . .
. . politica, social y
politica politica ..
econdmica
No aplicacion del Plan de L,
. Aplicacién total
plan de marketing en
. . . del plan
marketing ejecucion
Control de los Condiciones
Efectos adversos
efectos naturales naturales
naturales
adversos favorables
VOLUMEN VENTAS

S 21566,72 25984,00 30401,28
CON PROYECTO % -17% 17% 17%
S 17166,72 21584,00 26202,98
SIN PROYECTO % 21,4% 21,4%

Identificacion de escenarios para la evaluacion del proyecto.

5.1.4. Balance general inicial o estado de situacion patrimonial

Es un informe financiero contable que refleja la situacion econémica y financiera de una

empresa en un momento determinado.
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El estado de situacion financiera se estructura a través de tres conceptos patrimoniales,
el activo, el pasivo y el patrimonio neto, desarrollados cada uno de ellos en grupos de cuentas
que representan los diferentes elementos patrimoniales. Para el caso de la asociacion
Corprocin se construir los estados financieros con datos proporcionados por la propietaria del

negocio ya que no contaban con registros de ingresos y gastos.

ASOCIACION COPROCIN
BALANCE GENERAL ANO ANTERIOR
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2018

ACTIVOS PASIVO

ACTIVOS CORRIENTES PASIVOS CORRIENTES

CAJA b 6.660.00 Otras cuentas por pagar proveedor equipo 500,00
Préstamo bancario Cuentas por pagar inventario 500,00
Equipo y Maguinaria
Arriendo -

INVENTARIO 100,00

ALQUILER ANTICIPADOD 1800,00

ACTIVOS NO CORRIENTES

TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 10.560,00 Préstamo Bancario 1500,00
TOTAL PASIVOS 2500,00

ACTIVOS FILJOS PATRIMONIO

Equipo y Maquinaria 2000 CAPITAL SOCIAL ONG $5.000,00

Depreciacién acumulada -§ 300,00 Capital socios § 2.800,00
Utilidad del Ejercicio 1960,00
TOTAL PATRIMONIO $ 9.760,00

TOTAL ACTIVO FLJO $ 1.700.00

TOTAL DE ACTIVOS $ 12.260,00 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 12.260,00

A continuacién procedemos a realizar el estado de resultados el mismo que muestra ordenada

y detalladamente la forma de como se obtuvo el resultado del ejercicio durante un periodo

determinado.
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ASOCIACION CORPROCIN
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2018
Ventas Brutas 14120
- Costos 5900
= Utilidad bruta en ventas 8220
- Gastos Generales 5760
Transporte 1400
Sueldos 3600
Senicios Basicos 760
Ventas
= Beneficio antes de Int. Imp. y amt 2460
- Amortizacion 300
= Resultado De Explotacién 2160
- Intereses 200
= Resultado antes de impuestos 1960
- Impuestos NO APLICA 0
= UTILIDAD NETA 1960

5.1.4.1. Estados de resultados para cada escenario

ASOCIACION CORPROCIN ASOCIACION CORPROCIN

ESTADO DE RESULTADOS PESIMISTA CON PROYECTO ESTADO DE RESULTADOS PESIMISTA SIN PROYECTO

DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019 DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019
Ventas Brutas 21566,72 Ventas Brutas 17166,72
- Costos 8000,00 - Costos 8000
= Utilidad bruta en ventas 13566,72 = Utilidad bruta en ventas 9166,72
- Gastos Generales 8800,00 - Gastos Generales 8800

Transporte 200 Transporte 200

Sueldos 7000 Sueldos 7000

Senvicios Basicos 1600 Senicios Basicos 1600

Ventas (Plan de MKT) 0 Ventas
= Beneficio antes de Int. Imp y amt 4766,72 = Beneficio antes de Int. Imp y amt 366,72
- Amortizacion 160,00 - Amortizacion 160
= Resultado De Explotacion 4606,72 = Resultado De Explotacion 206,72
- Intereses 0,00 - Intereses 0
= Resultado antes de impuestos 4606,72 = Resultado antes de impuestos 206,72
- Impuestos NO APLICA 0,00 - Impuestos NO APLICA 0
= UTILIDAD NETA 4606,72 = UTILIDAD NETA 206,72
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ASOCIACION CORPROCIN
ESTADO DE RESULTADOS ESPERADO CON PROYECTO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

ASOCIACION CORPROCIN

ESTADO DE RESULTADOS ESPERADO SIN PROYECTO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

Ventas Brutas 25984 Ventas Brutas 21584
- Costos 8000 - Costos 8000
= Utilidad bruta en ventas 17984 = Utilidad bruta en ventas 13584
- Gastos Generales 13200 - Gastos Generales 13200

Transporte 200 Transporte 200

Sueldos 7000 Sueldos 7000

Senvicios Basicos 1600 Senicios Basicos 1600

Ventas 4400 Ventas 4400
= Beneficio antes de Int. Imp y amt 4784 = Beneficio antes de Int. Imp y amt 384
- Amortizacion 160 - Amortizacion 160
= Resultado De Explotacion 4624 = Resultado De Explotacion 224
- Intereses 0 - Intereses 0
= Resultado antes de impuestos 4624 = Resultado antes de impuestos 224
- Impuestos NO APLICA 0 - Impuestos NO APLICA 0
= UTILIDAD NETA 4624 = UTILIDAD NETA 224

ASOCIACION CORPROCIN
ESTADO DE RESULTADOS OPTIMISTA CON PROYECTO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

ASOCIACION CORPROCIN

ESTADO DE RESULTADOS OPTIMISTA SIN PROYECTO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

Ventas Brutas 30401,28 Ventas Brutas 21802,98
- Costos 8000 - Costos 8000
= Utilidad bruta en ventas 22401,28 = Utilidad bruta en ventas 13802,98
- Gastos Generales 13200 - Gastos Generales 13200

Transporte 200 Transporte 200

Sueldos 7000 Sueldos 7000

Senvicios Basicos 1600 Senvicios Basicos 1600

Ventas 4400 Ventas 4400
= Beneficio antes de Int. Imp y amt 9201,28 = Beneficio antes de Int. Imp y amt 602,98
- Amortizacion 160 - Amortizacion 160
= Resultado De Explotacién 9041,28 = Resultado De Explotacion 442,98
- Intereses 0 - Intereses 0
= Resultado antes de impuestos 9041,28 = Resultado antes de impuestos 442,98
- Impuestos NO APLICA 0 - Impuestos NO APLICA 0
= UTILIDAD NETA 9041,28 = UTILIDAD NETA 442,98

5.1.4.2. Comparacion de los diferentes escenarios

ESENARIO CON PROYECTO | SIN PROYECTO DIFERENCIA
Pesimista 4606,72 206,72 4400,00
Esperado 4624,00 224,00 4400,00
Optimista 9041,28 442,98 8598,30
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Con la aplicacion del proyecto los ingresos actuales de la asociacion pasaran de 14000.00 a

26.000 en ventas mientras que en la utilidad neta pasa de 4000.00 a 8598.30 $ en el mejor de los

Casos

5.1.5. Valor Actual Neto (VAN)

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado nimero de

flujos de caja futuros, originados por una inversion que para este caso es el Plan de Marketing.

=g FUIO FUJO FLUJO
BEMEFICIO DE COSTO NETO
2020 8120 4693 3427
2021 8245 4763 3482
2022 8365 4835 3530
InvE-r?mn 4400
Inicial
TAZA 9%
VAN= f1l +f2 + f3 + f4+ f5 -1Io
(14i)~n1 (1+i)*n2 (1+i)~n3 (1+)"~n4 (1+i)~n5
VAN= 4400 3427 3482
(1+0,15)1  (1+0,15)*2  (1+0,15)"3
VAN= 4400 3427 3482
1,15 1,3225
2980 2632,89225 2322,368421

VAN= 3535200671
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5.1.6 Andlisis Costo / beneficio

Este método se basa en obtener los mejores resultados al menor esfuerzo invertido. Para el céalculo

de este andlisis se considera los beneficios en funcidn de la aplicacion del plan de marketing

BENEFICIOS DEL FLUJO ACTUAL 3530
INVERSION 9041,28
RB/C 0,390431443

Gracias a este método podemos determinar cuanto va ganar la empresa por cada ddlar
invertido. Para el presente proyecto se genera un beneficio de 0.39 centavos por cada doélar

invertido, lo que indica que si es rentable para la asociacion.
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5.1.7. Flujo de caja sin proyecto

SALDO INICIAL
INGRESOS
VENTAS

GASTOS

PAGO MATERIA PRIMA
PAGO DE LUz

PAGO DE AGUA

PAGO DE TELEFONO
PAGO DE SUELDOS
PAGO INTERESES
PAGO AMORTIZACION
PAGO TRANSPORTE

TOTAL GASTOS

FLUJO NETO DEL PERIODO

Enero
1180,00

840,00

500
10
5
12
300
17
21
115
980

-140,00

Febrero
1180,00

1070,00

500
12

6

15
350
16
26
116
1041

29,00

Marzo
1180,00

970,00

500
11

11
360
15
25
118
1048

-78,00

Gréfico 82. Flujo de Caja sin proyecto

Fuente: Autor del documento

CORPORACION CORPROCIN
FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

Abril
1180,00

900,00

500
13

14
320
14
23
115
1004

-104,00

Mayo
1180,00

1100,00

500
10

16
340
17
24
130

56,00

Junio
1180,00

930,00

500
15

13
350
18
25
112
1039

-109,00

Julio
1180,00

690,00

500
16

12
390
19
25
110
1081

-391,00

Agosto
1180,00

1840,00

500
14

14
320
15
26
120
1014

826,00

Septiembre Octubre

1180,00

2050,00

500
16

18
310
14
28
130
1020

1030,00

1180,00

1820,00

500
20

15
300
15
29
140
1027

793,00

Noviembre Diciembre

1180,00

710,00

500
18

15
340
16
27
123
1044

-334,00

1180,00

1200,00

500
14

16
330
17
23
124
1033

167,00
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5.1.8. Flujo de caja con proyecto

SALDO INIICIAL
INGRESOS
VENTAS

GASTOS

PAGO MATERIA PRIMA

PAGO DE LUZ

PAGO DE AGUA

PAGO DE TELEFONO

PAGO DE SUELDOS

PAGO INTERESES

PAGO AMORTIZACION

PAGO TRANSPORTE
TOTAL GASTOS

FLUJO NETO DEL PERIODO

Grafico 83

Enero Febrero Marzo
2200 2200 2200
1882,80 2167,80 2057,80
800,00 800,00 800,00
10,00 12,00 11,00
5,00 6,00 8,00
12,00 15,00 11,00
600,00 650,00 700,00
17,00 16,00 15,00
21,00 26,00 25,00
115,00 116,00 118,00
1580,00 1641,00 1688,00
302,80 526,80 369,80

. Flujo de caja con proyecto

Fuente: Autor del documento

Abril

CORPORACION CORPROCIN
FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2019

Mayo Junio
2200 2200 2200
1972,80 2192,80 2007,80
800,00 800,00 800,00
13,00 10,00 15,00
5,00 7,00 6,00
14,00 16,00 13,00
800,00 600,00 650,00
14,00 17,00 18,00
23,00 24,00 25,00
115,00 130,00 112,00
1784,00 1604,00 1639,00
188,80 588,80 368,80

Julio
2200

1787,80

800,00
16,00
9,00
12,00
650,00
19,00
25,00
110,00
1641,00

146,80

Agosto
2200

2967,80

800,00
14,00
5,00
14,00
640,00
15,00
26,00
120,00
1634,00

1333,80

Septiembre Octubre

2200

3177,80

800,00
16,00
4,00
18,00
700,00
14,00
28,00
130,00
1710,00

1467,80

2200

2897,80

800,00
20,00
8,00
15,00
700,00
15,00
29,00
140,00
1727,00

1170,80

Noviembre Diciembre

2200

1787,80

800,00
18,00
5,00
15,00
340,00
16,00
27,00
123,00
1344,00

443,80

2200

2297,80

800,00
14,00
9,00
16,00
330,00
17,00
23,00
124,00
1333,00

964,80
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1) CONCLUSION

Existen estrategias marketing digital que no estan siendo aprovechadas al 100% por la
competencia lo que se convierte en una gran oportunidad que puede ser aprovechada por la
asociacion con la finalidad de crear contenido atractivo y relevante que permita captar y fidelizar

nuevos clientes.
RECOMENDACION

Hacer uso de las herramientas y tacticas como son: posicionamiento en buscadores Seo, Pagina

de Facebook, planes de contenidos, analitica, monitoreo y control de las mismas.
2) CONCLUSION

Existe demanda insatisfecha para los sabores de pulpa de fruta de: guandbana, naranjilla,
maracuya, y guayaba en diferentes presentaciones lo que minimiza el riesgo se la aplicaion del

plan de marketing propuesto.
RECOMENDACION

Comenzar con la prospeccion de los clientes potenciales para posteriormente empezar con
la venta del producto en funcidon de las necesidades detectadas en la investigacion de mercados u

otra que puedan surgir al momento o en el trascurso de la negociacion.

3) CONCLUSION
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La produccion actual solamente se centra en 3 sabores como son: mora, tomate de arbol, y
naranjilla, pero la demanda insatisfecha se centra en 3 sabores mas: guanaba, maracuya y

guayaba.

RECOMENDACION

Ampliar la cartera de productos de los tres sabores actuales como son: mora, tomate de
arbol y naranjilla a tres sabores mas que se detectaron en la investigacion de mercados los cuales

son: guanaba, maracuyéa y guayaba

4) CONCLUSION

El personal cuenta con conocimiento suficiente en cuanto al proceso operativo para la
produccion y elaboracion de pulpa de fruta, pero no cuenta con conocimiento sobre estrategias de

marketing y atencion al cliente.

RECOMENDACION

Brindar capacitaciones a los socios de la organizacién con la finalidad de que puedan hacer

uso de cierta parte de las estrategias y tacticas planteadas en el capitulo
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