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PRESENTACION

El presente proyecto consiste en disehar e implantar “Plan De Marketing Para La
Asociacion De Tunas EI Mirador Del Juncal (ASOPROMIR) situada en el Valle Del Chota,

Parroquia Ambuqui Provincia De Imbabura”

En el primer capitulo es el diagnostico Situacional donde se realizara un estudio interno
y externo para conocer la situacién la Asociacion de Tunas ASOPROMIR, para lo cual se
realizara mediante técnicas e instrumentos como entrevistas, fichas de observacion, y
encuestas que ayuden a obtener informacién para disefiar la matriz FODA. Es decir, donde

partiré la investigacion.

A continuacion, se desarrollara el segundo capitulo que es el Marco Tedrico. Consiste en
desarrollar conceptos y definiciones que sean relacionados al problema a investigar y darle

sustento al estudio mediante investigaciones bibliograficas.

Después de proseguira con el tercer capitulo que es estudio de mercado, el mismo que
ayuda a saber las necesidades, expectativas, exigencias del mercado y permitira desarrollar
estrategias para mejorar. Lo cual se realizara mediante una investigacion que se recogera de
la oferta y demanda a través de herramientas como la encuesta. Con el estudio de mercado
se pretende conocer el tamafio de mercado al cual nos vamos a dirigir y si la estrategia de

social media se adapta a las necesidades reales del cliente.

El cuarto capitulo es la propuesta la esencia del proyecto donde se detallara las
herramientas que ayudaran a la asociacion. Mediante el andlisis de la informacion,
definicion de objetivos, andlisis y seleccidn de estrategias, desarrollo del plan de acciones y

el control del mismo.

El quinto capitulo es la implementacion del analisis econémico con el cual se conocera
cuéles han sido los resultados de la empresa a lo largo de un ejercicio, se sabra cuanto ha
ganado la empresa y también podremos conocer en qué aspectos funciona y en cuéles debe

realizar una mejora.



JUSTIFICACION

La motivacion principal para el desarrollo del plan de marketing para la asociacion de
tunas “ASOPROMIR®, radica en la necesidad que ha evidenciado esta asociacion sobre el
problema de comercializacion de la tuna puesto que el precio que la fruta es vendida no es
un precio fijo. Al desarrollar este proyecto se pretende que la asociacién al aplicarlo,
incremente sus ventas, direccione y su comercializacion.

Por otro lado este proyecto ayudara a que la asociacion al implementar el plan de
marketing obtenga una utilidad mercadoldgica, ya que se ayudara en el comercio de este
producto permitiendo asi a la asociacion obtener utilidades, y ademas la ayudara a captar
mas clientes y fidelizarlos.

Finalmente los resultados de este estudio buscan orientar a las integrantes de la
asociacion; haciéndoles conocer alternativas de como puede tener una comercializacion
segura y eficaz. Ademas les permitira fortalecer su actividad agricola. También contribuira
a que los socios tengan otro punto de vista de vender sus productos. Ademas esta
investigacion si es viable porque cuenta con el apoyo de la Junta Parroquial de Ambuqui y
la Municipalidad de Ibarra, mismas que contribuyen con este proyecto comunitario.

El estudio realizado se aplicard, por parte de la autora, todos los conocimientos
obtenidos a lo largo de la carrera llevando los mismos a la practica. Se lograra trabajar en
base a los deseos y necesidades tanto de los clientes y de los potenciales de la asociacion

adaptando asi, las estrategias de marketing mix en su totalidad.



RESUMEN EJECUTIVO

La realizacion del presente proyecto es importante, principalmente para la
ASOCIACION DE TUNAS EL MIRADOR DEL JUNCAL “ASOPROMIR” puesto que
con la implementacion de estrategias de marketing le permiten ser mas competitiva en el
mercado, crecer en el medio y crear nuevos canales de distribucion. Los interesados en la
comercializacion de tuna fresca son los socios de la ASOCIACION DE TUNAS EL
MIRADOR DEL JUNCAL “ASOPROMIR”, porque al tener mayor acogida representa un
incremento en lo referente al aspecto econémico financiero; sin dejar de lado que al mejorar

la distribucion del producto puede expandirse la cobertura y mejorar el volumen de ventas.

Los beneficiarios de la ejecucion del presente proyecto sera la Universidad Técnica Del
Norte, la Escuela de Mercadotecnia y la Tesista a cargo del proyecto en forma directa, por
el convenio existente entre la Universidad Técnica del Norte y la Unidad Ejecutora del
proyecto, puesto que el presente proyecto sera aplicado a corto plazo. Es factible por cuanto
las politicas de la Universidad Técnica Del Norte se han manejado desde su creacion como
un ente de cooperativismo con el desarrollo de la comunidad tanto en sus aspectos
econdmicos, sociales, culturales y comerciales; en lo referente al marco legal es importante
para la Corporacion registrar la marca, logotipo eslogan y demas elementos de la identidad

del producto, para evitar plagios.

Cabe recalcar que es una institucion gue se encuentra constituida de acuerdo a lo que
establece la ley. La ejecucion del proyecto en lo que corresponde al aspecto econémico es
viable ya que se cuenta con los recursos necesarios, con el apoyo tanto de la Universidad

Técnica Del Norte como el de la Unidad Ejecutora del Proyecto.
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SUMMARY

The implementation of this project is important, mainly for ASSOCIATION OF
TUNAS THE JUNCAL VIEWPOINT “ASOPROMIR” since the implementation of
marketing strategies allow you to be more competitive in the market, grow in the middle
and create new distribution channels.

Those interested in the marketing of fresh tuna are partners ASSOCIATION OF TUNAS
THE JUNCAL VIEWPOINT “ASOPROMIR”, because to be more welcoming an increase
in relation to financial economics, without leaving aside the fact that to improve the
distribution the product may expand coverage and improve sales.

The beneficiaries of the implementation of this project is the Northern Technical
College, School of Marketing and Thesis in charge of the project directly, by agreement
between the North and Technical University Project Implementation Unit, as the this project
will be implemented in the short term. It is feasible because the policies of the Northern
Technical College have been managed since its inception as a cooperative entity with
community development both in its economic, social, cultural and commercial, in relation
to the legal framework is important for the Assotiacion to register the trademark, logo,
slogan an other elements of the identity of the product to avoidplagiarism.It should be noted
that it is an institution that is incorporated under the provisions of the law. The project as it
pertains to the economic aspect is viable because it has the necessary resources, with the

support of both the Technical College of the North and the Project Implementation Unit.
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CAPITULO I

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

El Juncal se encuentra situado en el Valle del Chota en la Parroquia de Ambuqui, que se
encuentra ubicada al norte de la cuidad de Ibarra, su calido clima proporciona que la tierra
produzca infinidad de frutos, entre ellos se cosechan productos exoéticos como el mango el
ovo, Y la tuna, los cuales han ayudado en el despunte de la actividad econémica de la

comunidad.

La tuna, un fruto jugoso y dulce que se deriva de una variedad de cactus, esta fruta brota
en los semidesérticos suelos. La planta cuenta con hojas parecidas a una especie de raqueta
de tenis, las cuales estan cubiertas por espinas diminutas, esta variedad de tuna florece en la
comunidad EI Juncal Valle del Chota y alrededor de unos 15 afios iniciaron con el cultivo.

Existe un proyecto orientado en el impulso de la produccion de la fruta , conocido como
El Mirador del Juncal,” ASOPROMIR” que actualmente cuenta con 20 socios de los cuales
17 se encuentran activos y abarca alrededor de 100 familias de la comunidad. Cuentan con
300 hectareas de terreno, Yy de ellas 90 hectareas disponen de sembrios de tuna mientras
que 40 hectareas mas, ya estan en temporada cosecha, la misma que inicia en los meses de
enero hasta mayo, El producto es entregado primeramente al Mercado Mayorista en lbarra
para luego ser distribuido de forma indirecta hacia la ciudad de Quito, y posteriormente

venderse en diferentes centros de expendio.

1.2. Problema o necesidad a satisfacer
“ASOPROMIR” es una asociacion dedicada a la comercializacion de frutas conocida como

tuna en la ciudad de Ibarra. El principal el problema encontrado, es la falta de elementos de
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identidad que ayuden a informar las caracteristicas de la tuna, ademas la carencia en cuanto a
estrategias de comercializacion, que ayuden a posicionar a la misma, debido a que no existe
estrategias de mix marketing y en la busqueda de nuevos nichos de mercado mismos que

podrian abarcar la produccién de tuna que se cosechada de la asociacion.

1.3.0bjetivos

1.4.0Objetivo Del Diagnostico

Realizar un diagnostico situacional de la ASOCIACION DE TUNAS EL MIRADOR DEL
JUNCAL “ASOPROMIR”, a través de un analisis interno Yy externo, al igual ayudard a
determinar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, con la finalidad de realizar

un diagnostico situacional actual de la empresa.

1.5. Objetivos Especificos

e Determinar la situacion interna de la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal
ASOPROMIR para determinar fortalezas y debilidades.
e Analizar las estrategias de marketing actuales que tiene la empresa.

e Evaluar el proceso actual de comercializacion que tiene la empresa.

e Analizar el macro entorno de la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal ASOPROMIR

para determinar sus oportunidades y amenazas.

1.6. Determinar el mico entorno de la empresa.

1.7.Variables Diagnosticas

Una vez establecidos los objetivos del diagndstico, se han identificado las siguientes

variables:



1.7.1.1. Variables dependientes

Analisis interno
Mix de marketing

Proceso de comercializacion

1.7.1.2.Variables independientes

Macro entorno

Micro entorno

1.7.2. Indicadores

1.8.Andlisis interno.

Localizacién
Estructura organizacional
Recurso humano

Produccién

1.8.1. Mix de marketing

Producto

Precio
Plaza

Promocién

1.9. Proceso de comercializacién

Conocimiento del producto

Identificacién de necesidades



Presentacion del producto
Manejo de dudas y objeciones
Cierre de ventas

Seguimiento

1.9.1. Andlisis externo

1.9.1.1.Macro entorno

Politico Legal
Econdmico
Socio-cultural

Tecnologico
1.9.1.2. Micro entorno

Competidores actuales
Productos sustitutos
Posibles entrantes
Proveedores

Clientes

Sector agricola
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1.10.  Matriz de relacién diagnostica

Tabla 1 Matriz diagnéstica
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Obijetivo Especifico Variable Indicadores Fuente Técnica Informantes
Determinar la situacién internade  Analisis interno Cadena de valor Primaria Observacion directa, Presidente y socios
la Asociacion de Tunas El Recurso humano entrevista y encuesta
Mirador Del Juncal ASOPROMIR Produccion
para determinar fortalezas y
debilidades.
Analizar las estrategias de ~ Mix de Producto Primaria Entrevista y encuesta Presidente y socios
marketing actuales que tiene la marketing Precio
empresa. Plaza
Promocién
Evaluar el proceso actual de Proceso de Conocimiento del producto Primaria Observacion Socios
comercializacion que tiene la comercializacion  Identificacion de necesidades
empresa. Presentacion del producto
Cierre de ventas
Seguimiento
Analizar el macro entorno de lade Macro entorno Politico Legal Econémico Secundaria Inv. Instituciones oficiales
la Asociacion de Tunas El Socio-cultural documental del Ecuador Pag. Web de
Mirador Del Juncal ASOPROMIR Tecnoldgico sitios
para determinar sus oportunidades oficiales
y amenazas Documentos oficiales del
Ecuador
Determinar el mico entorno de la ~ Micro entorno Competidores actuales Primaria Entrevista y encuesta Presidente y socios

empresa.

Productos sustitutos Posibles
entrantes Proveedores
Clientes

Sector agropecuario

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
Afio: 2017
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1.11. Desarrollo Operativo Del Diagnostico

1.11.1. Identificacion de la poblacion

Para recolectar informacion y realizar un diagnostico situacional de la asociacion, y
conocer cOmo se encuentra actualmente ésta; se ha tomado en cuenta los siguientes datos:
(Asociacion De Tunas EI Mirador Del Juncal ASOPROMIR) Los socios quienes realizan
los productos: son un total de 19 personas de los cuales 17 se encuentran activos y el
Presidente de la asociacion. Con esta poblacién se procedera a utilizar instrumentos que
ayuden para recolectar informacion especifica con la que se conocera el estado actual que

tiene la empresa.

1.11.2. Metodologia.

Los instrumentos a utilizarse como apoyo en la recoleccion de informacién, para
determinar un diagndstico situacional correcto y veridico de la empresa, el cual permitira
tomar decisiones son los siguientes: informacién primaria se realizard una ficha de
observacién que permitira determinar aspectos primordiales que le hace falta a la asociacion.
Se hara uso de una entrevista la que se aplicara al presidente, para conocer la percepcion
que él tiene de cOmo se encuentra la asociacion, ésta contiene preguntas puntuales que se
necesitan, para recolectar una determinada informacion. Mientras que, para conocer la
percepcion que tienen los socios se utilizard encuestas. Finalmente se utilizard la
informacion secundaria donde se investigara en libros, paginas web de sitios oficiales,

revistas y documentos.



1.11.3. Disefio y aplicacion de los instrumentos de investigacion.
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Posteriormente de recolectar la informacion se procedera con la tabulacion y realizar el

respectivo anélisis e interpretacion de los datos obtenidos con la investigacidn para conocer

la situacion actual de la empresa.

Observacion directa

Tabla 2 Ficha de Observacion

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Obijetivo: L a finalidad esta ficha de observacién es recopilar informacion para determinar los
factores internos y externos que tenga la asociacion.

Provincia:
Imbabura

Canton.
Ibarra

Parroquia:
Ambuqui

Infraestructura

* Laasociacion no cuenta la infraestructura correcta para el
almacenamiento de la tuna.

Elementos de imagen corporativa
* No cuenta con imagen corporativa.

* No dispone de misién vy vision.
Proceso de produccion
e  Trabajan en equipo, pero no todos lo hacen.

* El cuidado de la plantacion esté a cargo de cada miembro de la
asociacion.
Proceso de comercializacion

* Dan a conocer del producto en paradas de buses y en tiendas del
sector.

* No tienen un lugar de venta estratégico.

* No realizan seguimiento de sus ventas.

e El producto se entrega en envases no adecuados.

Mix de marketing

* El producto es entregado en su estado natural.

e Los productos son de calidad.

*  Los precios son accesibles.

*  Paralos precios toman en cuenta factores como: materia prima,
mano de obra.

e Utilizan la red social Facebook.

Dia

26 de noviembre
del

2017

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
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1.12. Conclusiones de ficha de observacion.

Una vez de realizada la ficha de observacion directa se pudo determinar distintos
parametros importantes que no tiene la asociacion, los mismos que se deberian analizar

correctamente para tomar decisiones de acuerdo a estos aspectos se encontraron.

Infraestructura. Un aspecto principal y primordial que se puede determinar a simple
vista es que no cuentan con un lugar para el almacenamiento de la tuna, en el cual se podria

almacenar la fruta hasta ser comercializada.

Elementos de imagen corporativa. Por otro lado la asociacion a pesar de que ya lleva
varios afios conformada, no cuenta con una de una imagen corporativa con la cual las
demaés personas la puedan identificar y saber de qué existe. Ademas la empresa no dispone

de una mision y vision, las mismas que son la razon de ser de la empresa.

Proceso de produccion. La mayoria de los miembros de la asociacion trabajan
conjuntamente para mantener todo el cultivo en perfectas condiciones. Cada miembro se

responsabiliza de cosechar limpiar cultivar una parte del sembrio de la tuna,

Proceso de comercializacion. Distribuyen el producto al por mayor, a través de
intermediarios y a menudeo vendiendo ambulatoriamente y colocando carteles en las tiendas
del sector para que las personas que se acerquen puedan informarse de las caracteristicas y

beneficios adquieran el producto.

Mix de marketing

Producto: Se cosechan cuatro variedades de tuna buena calidad y altos en cuanto en

beneficios para la salud de las personas.
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Precio: El precio del producto es muy accesible, pero el mismo para comercializarlo al por
mayor es muy variado, depende mucho de la situacién econémica en que se encuentre el

mercado.

Plaza: EL producto es exhibido en algunas de las tiendas del sector, junto con carteles que
indican los beneficios y caracteristicas del producto. La venta al por mayor se la realiza por

intermediarios a pocos metros de los sembrios de tuna.

Promocion: En cuanto a promociones la asociacion no la realiza. Utilizan la red social

Facebook para dar a conocer sobre la asociacion y al producto.

1.13. Resultados y analisis de la entrevista aplicada al presidente la Asociacién de

Tunas El Mirador Del Juncal " ASOPROMIR?”.

Guia entrevista
La presente entrevista se realizo el dia 29\10\2017 en el Juncal en la cual participo el Sr

José Maldonado presidente y secretario de la asociacion de tunas “ASOPROMIR”.

A continuacion el resultado de la entrevista.
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

Carrera de Mercadotecnia

Objetivo. - Conocer informacion relevante de la Asociacion de Tunas el Mirador del
Juncal “ASOPROMIR”

1. ¢Hace cuanto tiempo se formo la asociacion legalmente?

La asociacién se formo hace 15 afios y esta legalmente establecida desde el 2015.

2. ¢ Cuantos miembros son parte de la asociacion?

Son 20 socios de los cuales 17 estan activos.

3. ¢ Qué variedad de productos cosecha?

Cosechan 3 tipos de tuna: amarilla blanca roja.

4. ¢ Qué productos de los que comercializa la asociacién son los mas demandados?

Son demandados todos los tipos aunque existe un poco de preferencia con la tuna blanca

y la amarilla.

5. ¢ El producto es distribuido directa o indirectamente?

El producto es distribuido indirectamente hacia el mercado mayorista y de ahi es

entregado en los diferentes supermercados.

6. ¢ Tienen un lugar especifico donde se pueda comprar el producto?

Desean tener un centro de acopio pero por el momento el producto es vendido en el centro

del pueblo al menudeo.
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7. ¢Cada que tiempo es cosechado el producto?

El producto es cosechado en la temporada alta entre enero y mayo la mayor parte de la

produccion y semanalmente se cosecha 10 gavetas de tuna semanales.

8. ¢ El producto tiene precio fijo?

El precio es muy inestable puede variar de $20 a 3 0 4 ddlares dependiendo del mercado.

9. ¢La asociacion tiene proveedores?

No tiene proveedores, los materiales que necesitan como son, cartones o insumos o

fertilizantes lo adquieren en diferentes lugares sin condicion alguna.

10. ¢ Su producto tiene algun producto que lo sustituya?

Por la similitud en algunos que tiene la tuna un producto sustituto es la pitajaya.

11. ¢ La asociacion cuenta con una base de datos de sus clientes?

No la asociacién no tiene base de datos.

12. ¢ Qué considera Ud. como una desventaja de los productos o para la asociacion?

La desventaja es la falta de union de los miembros y que no cuentan con las escrituras

pertinentes de los predios.

13. ¢Cual es la mejor ventaja que Ud. cree que posee la asociacion y para los productos?

La cosecha semanal que se vende sirve como sustento familiar.

Otro aspecto positivo es que la asociacion pretende que todo lo que se produzca tenga

sello verde reducir el uso de productos quimicos, ayudando al medio ambiente.
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14. ¢ Considera que la asociacién tiene competencia?

La asociacion tiene competencia directa puesto que, en el mismo a nivel del Valle del

Chota en Loja y Ambato, se esta empezando a producir el mismo producto.

15. ¢ La asociacion utiliza medios de comunicacion para darse a conocer?

Es un poco dificil por la situacion econdmica poder realizar promocion y publicidad en
medios tradicionales, sin embargo da a conocer la asociacién y las ventajas y beneficios que

tiene a través de redes sociales.

16. ¢ Considera que la asociacién esta ganando o perdiendo?

La asociacion ha ganado mucho en el aspecto social puesto que, cada integrante de la misma
en tiempos de cosecha brinda trabajo a entre 8 a 10 personas por cada miembro de la

asociacion generando fuentes de trabajo y dinamizando la economia del sector.

17. ¢ Utiliza estrategias de marketing?

No utilizan estrategias de marketing, entre alguna de las estrategias necesitan crear la
imagen corporativa de la asociacion puesto que el producto lo entregan en cartones de

banano y muchos de los clientes potenciales tienden a desconocer que es la tuna.

18. ¢La asociacion tiene alianzas con otras empresas?

Se estan realizando convenios con una empresa procesadora de la ciudad de Ambato
Ilamada INALPEV, misma que esta por abrir sus puertas, y en la cual los miembros de la
asociacion podran ser los proveedores para la empresa y también podran vender su producto

a un precio fijo.
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La asociacion productora de tunas de Ambato y la asociacion de tunas ASOPROMIR del
Juncal realizaron acuerdos en cuanto a fertilizar la produccién en temporadas diferentes,
para de esta manera la produccion de la dos asociaciones pueda ser cosechada en diferentes

temporadas logrando asi que ambas puedan vender sus productos.

También estan con lazos fortalecimiento con algunas organizaciones e instituciones
como son el Gobierno Provincial el GAD, La Universidad Técnica del Norte, la Fundacion
Ayuda en Accion y MAGAP con la colaboracién de estas entidades, la asociacion ya no
solo vendera el producto como materia prima, también la utilizaran para vender el producto
procesado en mermelada, helados y otros derivados que podran ser otra fuente de ingreso

para la asociacién y para el sector como un nuevo atractivo turistico.



36

1.14. Conclusiones de entrevista. Al tener una entrevista con el Sr José Maldonado,

presidente de la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR”:

e Estructura organizacional: La asociacion se formé hace 15 afios y esta legalmente

establecida desde el 2015 bajo acuerdo ministerial no. 019-dpai-magap-2015.

e Infraestructura: No dispone de una infraestructura donde puedan almacenar y

conservar el producto hasta que pueda ser entre para la venta.

e Elementos de imagen corporativa: La empresa no dispone de una identidad
corporativa como son la mision, vision, principios y valores. No cuenta con una imagen
corporativa con la que la poblacion la identifique y sepa de la actividad comercial que

realiza.

e Proceso de produccion: Producen 3 variedades de tuna; amarilla roja silvestre y
blanca, las cosechan semanalmente. Ademas tratan de reducir el uso de quimicos para

que el producto llegue a tener sello verde.

e Proceso de comercializacién: Entregan el producto al por mayor a intermediarios, los
cuales distribuyen la fruta en diferentes lugares dentro y fuera de la provincia. Ademas

venden al menudeo en paradas de buses y algunas tiendas del sector.

e Mix de marketing: No aplican ninguna herramienta de marketing para comercializar
sus productos. Entregan el producto en su estado natural, en cartones comunes pero
con el sello e imagen de otra fruta, el precio se establece de acuerdo a la situacién

econdmica del mercado.



1.15.

1.16.
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Evaluacién de la informacién

Conclusiones de la encuesta dirigida a los miembros de la asociacién:

Después de haber realizado el respectivo analisis de la investigacion se puede concluir
que la asociacion ofrece variedad de la fruta, para el gusto de clientes actuales y
potenciales. La cosecha semanal del producto ayudado como sustento econémico, tanto
a los miembros de la asociacién como a las personas del sector, puesto que con la
cosecha se generan fuentes de empleo directa e indirectamente; tomando en cuenta la
presentacion en el cual es entregado el producto, facilmente se percibe que no es el
adecuado puesto que causa confusion al momento de querer adquirir el producto ya
que es empacado en una presentacion de una fruta diferente de la que se esta ofertando.
La fruta y la cantidad de beneficios y derivados que se pueden hacer de ella no son muy
conocidos, lo que ha causado que este no tenga gran demanda en el mercado; y uno de
los aspectos de no tener mucha participacion en el mercado es que la asociacién no
realiza promociones ni publicidad de la misma. Otro aspecto que deberian implementar
es una vision y mision, las cuales ayudarian a formar una la identidad corporativa.

El precio de la tuna es muy inestable, dependiendo de la situacion econémica del
mercado se puede obtener mayores ingresos a los esperados o caidas en el mismo y
para que la produccién cosechada no se pierda se entrega al precio que se estipule
ademas la fruta es comercializada a través de intermediarios que la distribuyen a otras
provincias y por miembros y familiares que la venden y exhiben en algunas tiendas del

sector.



1.17.

Cadena de valor

Analisis Interno

(

YO

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Infraestructura propia, falta de definicion del espacio fisico

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS
Capacitacion del personal diversificacion de tareas

DESARROLLO TECNOLOGICO
No posee herramientas tecnologicas

ACTIVIDADES DE APO

Adquisicion de insumos locales, diferentes proveedores

ABASTECIMIENTO

LOGISTICA
INTERNA
Manejo
ocasional de

OPERA-
CIONES

Entrega puntual e

sus pedidos

informes en
actividades

LOGISTICA
EXTERNA
Distribucion

del productos

con
intermediarios

y directamente

MERCADO-
TECNIAY
VENTAS
Falta de
efectividad en el
uso de
herramientas
mercadologicas

SERVICIO

No se realiza seguimiento a
sus clientes.

No cuenta con herramienta;

para medir la satisfaccig

del cliente

.ol

ACTIVIDADES PRIMARIAS

llustracion 1 Cadena de valor

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
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Segun la ilustracion se puede determinar las actividades de apoyo de la asociacion de tunas

“Asopromir” que se encuentra realizando de manera positiva y las cuales necesita mejorar

como son la adecuacion de su infraestructura, determinacion de un organigrama funcional con

sus respectivas funciones y el uso de nuevas herramientas tecnoldgicas, ademas podemos

identificar las actividades de apoyo que en la actualidad se manejan y que se pueden llegar a

cambiar o darle un valor agregado para incrementar el margen de la empresa como es en

aspectos tales como: control en las actividades desempefiadas por los empleados, el uso de

herramientas mercadologicas y mejorar el servicio enfocandose en la atencién del cliente.
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El recurso humano es de gran importancia es por esta razon que los miembros de la
asociacion han creido conveniente la inclusion de todos los miembros de la misma, en todas
las actividades relacionadas a ella. En reuniones extraordinarias se realiza la toma de decisiones
de acuerdo a votos de los mismos participantes EI Sr. Presidente maneja el proceso de
seleccidn de sus socios bajo parametros de capacitacion, experiencia, afinidad y destrezas que
posean los candidatos, estas decisiones son analizadas y tomadas sin ningin enfoque técnico o

reglamento previamente establecido en la empresa.

Estos factores utilizados en la seleccion de personal pueden influenciar a futuro en el
correcto funcionamiento de cada departamento de la empresa ya que es necesario que cada
empleado posea conocimientos de acuerdo a su area en el cual ejecuta sus actividades para

alcanzar y cumplir los objetivos previamente establecidos.

Tabla 3 Personal de la asociacion

Nro. Preparacion Funciones
Cargo De personas Formal
Agricultor-Comerciante Administrar los recursos
1 econémicos de la empresa.
Presidente
Agricultor Realizar alianzas estratégicas
1 con otras
Vicepresidente empresas.
17 Agricultores Elaboracién y ventas de
Produccion productos.
Administracion de Capacitacion del personal,
empresas realizacién de promociones y
Ventas y 1 descuentos de los productos.
Marketing

Elaborado: por La autora

La asociacion tiene debilidades al no poseer un organigrama de funciones documentado y
establecido para sus socios en el cual defina el cargo de responsabilidad interno, esto ha sido
la causa y un determinante de no existir personal de acuerdo a la exigencia y requerimientos

de la empresa para cumplir objetivos, metas y crecimiento de la empresa.



Tabla 4 Estructura de la organizacién

Presidencia

Secretaria Produccion Ventas y Marketing

Elaborado por La Autora

Mediante observacion directa de la asociacion de tunas “Asopromir” cuenta con
espacio de 90 hectareas para la produccion de la fruta, y un espacio fisico de 300 m2
aproximadamente, no establecido por departamentos para las actividades
comercializacion de sus productos, ya que en este establecimiento es la casa del
presidente de la asociacion quien fue estimando espacios de acuerdo a las necesidades
existentes como fue: crear una bodega para el almacenamiento del producto del producto,
una oficina en la cual archiva los documentos existentes y en ocasiones por falta de
espacio también es utilizada como bodega, y el espacio fisico existente no es utilizado ya
que no cuenta con construccion para crear 0 implementar un nuevo departamento que
ayude en la mejora y funcionamiento de la empresa, todos estos factores determinantes
son una debilidad que impide a la empresa seguir creciendo pero también dentro de estos
aspectos existentes un factor positivo es la existencia de un espacio fisico ya que se puede
ampliar las instalaciones de la empresa para mejorar su produccién y comercializacion

de productos.
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llustracion 2 Infraestructura con sus departamentos Asopromir

ASOCIACION| VIVIENDA

FBaﬁo |
Punto de Puerta Area de
Venta
Area de
(o Area Area de
Atencion Administratiy

al almacenamiento
Cliente Distribucion de
Materiales

| Entrac Ventana Entrad Ventana |
<

Panamericana Norte Km 137, El Juncal

Fuente: Observacion directa
Elaborado: Por la autora

lustracion 3 Area de produccién Asopromir

Fuente: Observacion directa
Elaborado: Por la autora

Localizacion

Macro localizacion

La ubicacion de la asociacion es primordial para estimar su posicionamiento en el

mercado utilizando estrategias y herramientas mercadoldgicas:
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Tabla 5 Macro localizacién

Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Imbabura
Cantoén Ibarra

Elaborado por La Autora.

Micro localizacién

Parroquia Ambuqui

Sector Valle Del Chota

Direccion Panamericana Norte Km 137, El
Juncal

Teléfono 0969920659

Elaborado por La Autora

llustracion 4 Localizacion

Famoguia de

Tumbabirnos EERS 1
L35 ) Ao
Lircoumgui
Fimarmpiro
- - Ibarra
Aturrtagua San Francis«
Cotacachi (T erro de Sigsiparm
imbabura
- | Angochagua

SGooglé&tavale Map data ©2017 Google

Fuente: Google Maps
Elaborado: Por la autora

Documentacion legal. La Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR”

se encuentra registrada bajo acuerdo ministerial no. 019-dpai-magap-2015.



1.18. Andlisis Externo

1.18.1. Determinantes del macro-entorno.

Andlisis PEST

Tabla 6 Analisis PEST

43

Politico legal Econdmico Socio-cultural Tecnoldgico
Mandatos de la Inflacién en el pais Costumbre Maquinaria
constitucion

Ley de Economia Cultura Internet

Popular y Solidaria

Ministerio de Agricultura,
Ganaderia y Pesca
(MAGAP)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Politico Legal. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008) EI Art. 283 de la Constitucion

del Ecuador constituye que “el sistema econémico es social y solidario, propende a una

relacion dinamica y equilibrada entre sociedad, Estado y mercado en armonia con la

naturaleza que tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion de condiciones

materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir” .

La asociacion a través del sistema econdmico social impulsar a que los miembros de

la asociacion logren tener una relacion con el mercado en el cual puedan ofrecer sus

productos con el fin de cumplir con las condiciones estipuladas del buen vivir. A través de

este este articulo los miembros de la asociacion se benefician y estan amparados por la ley

accediendo a la realizacion de las actividades comerciales pertinentes.
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Formas organizativas de la economia popular y solidaria. (Ministerio Coordinador de
Desarrollo Social, s.f.) La ley reconoce como formas de organizacion de la economia
popular y solidaria al sector comunitario, sector asociativo, sector cooperativo (relacionado
con produccién, consumo, vivienda, ahorro y crédito, y servicios) y a las unidades

econdmicas y populares.

La asociacion de Tunas ASOPROMIR trabaja en un sector que es el de produccion
generando fuentes de empleo y atractivo turistico para el sector; con la cual se quiere
fortalecer en la sociedad. La asociacion se encuentra legalmente establecida y puede

funcionar sin problema alguno.

Econdmico.

Inflacion en el pais. Segun, Banco Central del Ecuador: La inflacion se la mide en
base a los indices de precios de consumidor en el sector urbano; se lo hace tomando en
cuenta la canasta de bienes y servicios adquiridos por parte de consumidores. La evidencia
empirica sefiala que inflaciones sostenidas han estado seguidas por un acelerado crecimiento
de cantidad de dinero, y también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion
de precios o elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los
precios (inercia). A continuacion en la tabla 24 se muestra los valores de la inflacion del afio

2016 y 2017.



Tabla 7 Inflacion
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Fecha Valor
FECHA VALOR
Octubre-31-2017 -0.09 %
Septiembre-30-2017 -0.03%
Agosto-31-2017 0.28 %
Julio-31-2017 0.10 %
Junio-30-2017 0.16 %
Mayo-31-2017 1.10%
Abril-30-2017 1.09 %
Marzo-31-2017 0.96 %
Febrero-28-2017 0.96 %
Enero-31-2017 0.90 %
Diciembre-31-2016 1.12%
Noviembre-30-2016 1.05 %
Octubre-31-2016 131 %
Septiembre-30-2016 1.30 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: La Autora

Este indicador es primordial en cuanto a la comercializacion de productos perecibles.
Al existir poca cantidad del producto y poca informacién en el mercado, los precios son
variados y los clientes no lo adquieren frecuentemente. También afectaria debido a que si
los precios de la materia prima que utilizan suben, el precio del producto también subiria,
por lo que no es conveniente que exista una inflacion. Ultimamente podemos observar que
la inflacion ha disminuido notablemente ayudando asi a los productores y demandantes

adquirir un producto adecuado Yy a precios accesibles.

Socio-cultural. Segun la (Agenda para la Transformacion Productiva Territorial
Imbabura 2011-2013) EI Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Pesca (MAGAP) tiene
intenciones de colaborar y apoyar al buen vivir de las familias por medio del impulso de la
agricultura para de esta manera garantizar la soberania alimentaria y el avance de los

ingresos de los miembros de la asociacion.



46

La manera de elaborar productos perecibles en este caso las tunas, tiene como objetivo
redundar en importantes beneficios econdémicos y apoyar la economia verde reduciendo el
uso de productos quimicos en la produccién de la fruta. Ademas toda la materia prima que
se utiliza es local, fomentando asi la produccion nacional. Sin embargo, es importante
recalcar que la competencia en la produccion del producto se ha intensificado en los ultimos
afios. Sin embargo la asociacion ha tratado de surgir frente a la competencia con productos

de calidad y responsabilidad en la entrega.

Tecnoldgico. Hoy en dia el uso de la tecnologia tiene grandes ventajas, puesto que
es una nueva herramienta de comunicacion para darse a conocer y captar nuevos clientes

de una manera facil e innovadora.

No hay excepcion en la produccion de la fruta al utilizar maquinaria que ayude a
que la cosecha y conservacion de la tuna sean mejores. Las personas que dedican su
tiempo a la cosecha de estos productos anhelan que el producto tengan mas acogida y
posicionamiento en el mercado para lograr obtener ingresos de una manera sélida y
permanente. Hoy en dia con el uso del internet se comercializan toda clase de productos

y servicios de infinidad atributos y caracteristicas.



1.18.2. Determinantes del micro-entorno.

NUEVOS
ENTRANTES

MEDIA

Personas que
producen el mismo
producto en el sector

Politicas legales
accesibles

llustracion 5 Matriz Porter

Elaborado por: La Autora

Competidores actuales.

COMPETENCIA EN EL
MERCADO

ALTA
Mercado Amazonas Personas -
Ambulantes

Y Presencia de competencia

CLIENTES
BAJA

Falta de
Diferenciacion y
valor agregado
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SUSTITUTOS
MEDIA

Adaptacion a las
necesidades del
cliente

En la zona donde se encuentra la Asociacion si hay

competencia, principalmente las personas que ofertan la tuna en el mercado amazonasy en

el mismo sector que esta ubicado. Ademas tiene competencia indirecta que son las personas

que venden el mismo producto

ambulatoriamente.

Los productos que ofrecen la

competencia a nivel local son generalmente son los mismos. Ademas estos productos

solamente varian en el tamafio y el precio.

Mientras que los competidores indirectos son:

e Personas Ambulantes del sector la provincia.

Productos sustitutos. Los productos que sustituiran a los que la Asociacion ofrece y que

cuenta con beneficios similares a la tuna es la pitajaya. Por lo que estos productos tienen

diferentes acabados a los que se realizan a mano.
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Los productos que son elaborados en grandes industrias son mas solicitados en el
mercado ya que se han posicionado en la mente del consumidor cosa que no se ha podido
aun con esta fruta tropical. Ademdas los consumidores tienen una perspectiva de
desconocimiento ante este producto ya que no conocen la fruta en si y todos los beneficios

que posee.

Posibles entrantes. Cualquier persona que tenga habilidades para producir y

comercializar este producto puede entrar en el mercado ofreciendo variedad de la misma.

Ademaés la economia popular y solidaria dice claramente que una persona puede
interactuar en el mercado garantizando la produccion de condiciones materiales e

inmateriales.

Sin embargo, existe una barrera de comercializacion de los productos porque no son
tan aceptados por los consumidores. Ademas las personas que deseen comercializar sus

productos deben cumplir con requisitos que los mismos consumidores sugieren.

Proveedores. Los proveedores de la materia prima como cartones, fundas, fungicidas,
pesticidas, abonos, que la asociacion utiliza para la elaboracion de sus productos no estan
definidos. La asociacion adquiere su materia prima en varios lugares pero si tienen
definido que marca de materiales deben adquirir. Por lo general adquieren en almacenes

0 en el mercado de la ciudad de Ibarra, puesto que los precios son accesibles.

Sus proveedores son;

e Plasticos La Minga
e LaGranja
e Sumi agro Pimampiro

e Agripac
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e Agrocalidad
e Tiendas de Barrio

e Supermercados

Clientes. EI grupo de clientes a quienes van dirigidos los productos que ofrece la
asociacion son personas de la provincia de Imbabura en su mayoria de la ciudad de Ibarra:
Personas hombres y mujeres de la provincia que les guste cuidarse y alimentarse
saludable y naturalmente.
Los productos los pueden adquirir en la infraestructura de la asociacién. También se

pueden encontrar estos productos en ferias que organizan las autoridades de la provincia.

Sector agricola. Es el sector agricola el que alimenta el comercio del pais. Los productos
agricolas como banano, cacao, flores, café, platano, entre otros, constituyen los articulos
principales de las exportaciones del Ecuador. Si el proceso de desarrollo de la agricultura es

fluido, las exportaciones aumentan y las importaciones se reducen considerablemente.

Por lo tanto, ayuda a reducir la balanza de pagos adversa y ahorrar nuestras divisas. Esta
cantidad puede ser bien utilizada para importar otros insumos necesarios, materias primas,
maquinaria y otras infraestructuras que de otra manera son Utiles para la promocién del

desarrollo econémico del pais.

1.19. Matrices de sintesis estratégica FODA Matriz factores claves del éxito.

La matriz con los factores claves de éxito permite al empresario llegar a los objetivos y
metas establecidas ya que esto permite que se distinga de la competencia siendo un
determinante de lo bueno o malo que llegaria a ser un negocio a largo plazo. En la
asociacion de tunas “Asopromir” se estimo tres factores de éxito que hacen de la empresa

Unica en la ciudad.



Tabla 8 Matriz FCE

Alianzas estratégicas con empresas procesadoras

Productos organicos
Participacion en ferias

Elaborado por La Autora

1.19.1. Matriz priorizacion analisis interno (PAI).

Esta matriz ayuda a realizar un analisis de la situacion interna de la empresa tomando en

cuenta sus Fortalezas y Debilidades; dando prioridad de acuerdo al lugar de importancia de las

mismas después de darle su valoracion respectiva relacionandole con los factores de éxito

existentes en la asociacion.

Tabla 9 Matriz priorizacion anélisis interno (PAI) Fortalezas.

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DE EXITO

FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacién analisis Alianzas | Productos Participaciéon |  Total Prioridad
interno) estratégicas | Organicos en ferias
con empresas
procesadoras
IMPORTANCIA 10 9 9
FORTALEZAS
., L. 10 10 7 253 4
F1.- Elaboracion de productos organicos y
no perjudiciales para la salud. 8 10 9 251 5
F2.- Responsabilidad social con el medio
ambiente. 7 9 9 231 8
F3.- Capacitacién para mejorar su servicio.
. . 9 10 261 2
F4.- Trabajadores comprometidos con la
asociacion. 10 10 8 262 1
F5.- Gran demanda del producto en
temporadas. 10 10 5 235 7
F6.- Variedad de tuna.

Elaborado por La Autora




Tabla 10 Matriz priorizacion analisis interno (PAI) Debilidades
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APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES FACTORES DE EXITO
CLAVES DE EXITO
MATRIZ PAI (Priorizacién analisis Alianzas Productos | Participaciéon| Total Prioridad
interno) estratégicas Orgéanicos en ferias
con
empresas
procesadoras
10 9 9
IMPORTANCIA
DEBILIDADES

7 8 205 8
D1.- Presentacion del producto inadecuada.
D2.-No cuentan con proveedores fijos. 8 9 233 5
D3.-No cuentan con material publicitario.
D4.-No utilizan ningun tipo de estrategias de 9 8 243 2
promocion.
D5.- No ser reconocida en la provincia 7 8 223 !
D6.-No tienen una identidad corporativa bien
definida. 8 ! 224 6
D7.-Infraestructura poco apropiada 10 8 253 1

8 9 242 3

Elaborado por: La Autora
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Tabla 11 Matriz evaluacién Analisis Interno EAL.

LISTADO DE FORTALEZAS Y Que tan importante es la fortaleza en la empresa
DEBILIDADES Calificacion | Calificacion | Evaluacion Efectividad
Total Ponderada De la ponderada
FORTALEZAS importancia
) . 253 0.07 4 0.28
F1.- Elaboracion de productos organicos y no
perjudiciales para la salud. 251 0.07 4 0.28
F2.- Responsabilidad social con el medio
ambiente. 231 0.06 4 0.24

F3.- Capacitacion para mejorar su servicio.

F4.- Trabajadores comprometidos con la 261 0.06 4 0.24
asociacion.
262 0.08 4 0.32
F5.- Gran demanda del producto en
temporadas. 235 0.06 3 0.18
F6.- Variedad de tuna.
DEBILIDADES Que tan importante es la debilidad en la empresa
205 0.05 2 0.1
D1.- Presentacion del producto inadecuada.
D2.-No cuentan con proveedores fijos. 233 0.06 2 0.12
D3.-No cuentan con material publicitario.
D4.-No utilizan ningln tipo de estrategias de| 243 0.06 2 0.12
promocion.
D5.- No ser reconocida en la provincia 223 0.06 2 0.12
D6.-No tienen una identidad corporativa bien 924 0.06 ’ 0.12
definida. ' '
D7.-Infraestructura poco apropiada 253 0.07 5 114
242 0.06 1 0.06

Elaborado por La Autora
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1.19.2. Matriz priorizacion analisis externo (PAE)

Esta matriz ayudara a realizar un analisis de la situacion externa de la empresa tomando
en cuenta sus Oportunidades y Amenazas; dando prioridad de acuerdo al lugar de
importancia de las mismas después de darle su valoracion respectiva relacionandole con los

factores de éxito existentes en la asociacion.

Tabla 12 Matriz priorizacion Analisis Externo (PAE) Oportunidades

APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES DE EXITO
FACTORES CLAVES DE EXITO
MATRIZ PAI (Priorizacion analisis Alianzas Productos | Participacion| Total Prioridad
externo) estratégicas | Organicos en ferias
con
empresas
procesadoras
IMPORTANCIA 10 9 9

OPORTUNIDADES

7 10 7 223 5
O1.- Leyes y reglamentos que impulsan la
responsabilidad social y ambiental. 10 8 8 244 2
02.-Alianzas estratégicas con otras empresas
para abrir mercado. 8 10 9 251 1
03.-Reconocimientos de Responsabilidad
Social empresarial nacional e internacional a | 8 9 9 242 4
quienes las pongan en préactica.
O4.- La Matriz productiva impulsa la|g 10 7 243 3

sostenibilidad en el pais.

05.- Apoyo del gobierno provincial de
Imbabura en la creacion de ferias y eventos
para reconocer a los productos y servicios
innovadores.

Elaborado por La Autora



Tabla 13 Matriz priorizacion Analisis Externo (PAE) Amenazas.
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APOYO AL LOGRO DE LOS FACTORES DE EXITO
FACTORES CLAVES DE EXITO
MATRIZ PAI (Priorizacion Alianzas Productos Participaciéon | Total | Prioridad
analisis externo) estratégicas Orgénicos en ferias
con empresas
procesadoras
IMPORTANCIA 10 9 9
AMENAZAS
ALl.- Precios del mercado muy 9 9 6 225 5
inestables 9 9 7 234 3
A2.-No cuenta con proveedor fijo 9 10 9 261 2
A4.- Inestabilidad econémica del 10 10 9 271 1
pais. 8 9 8 233 4
A5.-Empresas y productos de la
competencia con mayor cobertura.

Elaborado por La Autora



Tabla 14 Matriz evaluacion analisis externo EAE

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y

Que tan importante son las oportunidades en la empresa
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sostenibilidad en el pais.

O5.- Apoyo del gobierno provincial de
Imbabura en la creacion de ferias y eventos
para reconocer a los productos y servicios
innovadores.

AMENAZAS Calificacion | Calificacion | Participacion Resultado
OPORTUNIDADES total ponderada en ferias ponderado
223 0.1 3 0.3
O1.- Leyes y reglamentos que impulsan la
responsabilidad social y ambiental. 244 0.1 3 0.3
02.-Alianzas estratégicas con otras empresas
para abrir mercado. 251 0.1 3 0.3
03.-Reconocimientos de Responsabilidad
Social empresarial nacional e internacional a | 242 0.1 4 0.4
quienes las pongan en préctica.
O4.- La Matriz productiva impulsa la|243 0.1 4 0.4

AMENAZAS

Que tan importante son la amenazas para la empresa

Al.- Precios del mercado muy inestables
A2.-No cuenta con proveedor fijo

A3.- Inestabilidad econdmica del pais.
A4.-Empresas y productos de la competencia
con mayor cobertura.

Elaborado por: La Autora

225
234
261
271

0.1
0.1
0.1
0.1
0.1

NEFE NN

0.1
0.2
0.2
0.1
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A continuacidn se detalla en el grafico la matriz de evaluacion interna y externa, donde se
obtuvo el porcentaje acumulado de la matriz de oportunidades y amenazas con 2,194 y el

porcentaje de las fortalezas y debilidades con 3,116.

Vil

(2.0 2 2.99)

Crecer y construir | Retener y mantener | Cosechar o desinvertir

De acuerdo, a los porcentajes de los factores internos y externos se ubicé en el
cuadrante | donde la organizacién debe crecer y construir en los factores que le generan

oportunidades



1.19.3. Matriz FODA

Tabla 15 Matriz FODA

FORTALEZAS
Elaboracién de productos organicos y no
perjudiciales para la salud.
Responsabilidad social con el medio
ambiente.
Capacitacion para mejorar su servicio.
Trabajadores comprometidos con la
asociacion.
Gran demanda del producto en
temporadas.

Variedad de tuna.

OPORTUNIDADES
Leyes y reglamentos que impulsan la
responsabilidad social y ambiental.
Alianzas estratégicas con otras
empresas para abrir mercado.
Reconocimientos de Responsabilidad
Social empresarial nacional e
internacional a quienes las pongan en
practica.

La matriz productiva impulsa la
sostenibilidad en el pais.
Apoyo del gobierno provincial de
Imbabura en la creacién de ferias y
eventos para reconocer a los

productos y servicios innovadores.

DEBILIDADES
Presentacion del producto inadecuada.
No cuentan con proveedores fijos.
No cuentan con material publicitario.
No utilizan ningun tipo de estrategias de
promocion.

No ser reconocida en la provincia

No tienen una identidad corporativa bien
definida.

Infraestructura poco apropiada

AMENAZAS
Precios del mercado muy inestables
No cuenta con proveedor fijo
Inestabilidad econdmica del pais.
Empresas y productos de la

competencia con mayor cobertura.

Elaborado por: La Autora



1.19.4. Cruce de estrategias

Tabla 16 Cruce de estrategias
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FO

FA

F1-01
A través de las leyes que impulsan la responsabilidad
social, la, asociacién podria abarcar mayor mercado.

F1- A4
La elaboracidn de productos organicos y no
perjudiciales para la salud marcaria diferenciacion frente
a la competencia.

F6 - 02

F4 - A2

Con la variedad de tuna que produce la asociacion se
podria crear Alianzas estratégicas con otras empresas
para abrir mercado en diferentes provincias del pais.

La calidad de los productos que ofrece la organizacion
es realmente buena entonces esto seria favorable ante la
competencia que cada dia se va incrementando.

F6 — 05

F4— A3

La asociacidn cuenta con cuatro variedades de tuna, lo
gue ayudaria a despuntar sus ventas en las diferentes
ferias que impulsa el gobierno provincial de Imbabura.

El compromiso de los miembros de la asociacién seria
un efecto positivo para que la misma salga a flote en
momentos de inestabilidad econdmica del pais.

F3-01

F5, Al - A5

Se podrian implementar capacitacion a los miembros de
la asociacion para mejorar su servicio y obtener mayor
conocimiento en todo lo relacionado a empresas con
sello verde.

La gran demanda del producto en temporadas ayudaria a
contrarrestar la inestabilidad de los precios en el mercado
aprovechando la variedad de tuna que la asociacion
produce.

DO

DA

D1-05

La presentacion del es inadecuada, el producto es
comercializado en cartones de banano al por mayor y en
fundas plésticas de polietileno al por menor, lo cual
deberia cambiar para que tanto clientes actuales como
potenciales puedan identificar tanto a la asociacion como
a la fruta por su presentacion e identidad en el mercado.

D1-A4

El hecho de la presentacion del producto no sea el
adecuado también puede ocasionar que tanto clientes
actuales como potenciales prefieran productos de la
competencia.

D2 - 02

D6 - A2

La asociacion no cuenta con proveedores fijos, lo cual
serfa de gran ayuda realizando alianzas estratégicas y
poder tener mayor participacion de mercado.

La asociacién no cuenta con identidad corporativa
definida lo cual hace que clientes actuales como
potenciales no puedan ser fidelizados.

D1-05

D4, D5 - A1l

La asociacion no cuenta presentacion propia del producto
ni material publicitario que seria de gran ayuda para darse
a conocer e impulsar la marca en las diferentes ferias en
las que la asociacion participa.

No implementar ningun tipo de estrategias de promocion
seria uno de los principales motivos para que la
asociacion no sea ser reconocida en la provincia y le
afecte mayoritariamente la inestabilidad e precios del
mercado.

D6, 02, O3

La asociacion no cuenta con una identidad corporativa
bien definida lo que seria muy necesario para realizar
alianzas estratégicas e impulsar la responsabilidad a
través del producto.

D5 - D7,04

La implementacion de una adecuada estructura para el
almacenamiento y comercializacién de la fruta se veria
beneficiada a través del impulso de la matriz productiva.

Elaborado por: La Autora
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1.19.5. Estrategias

D1-01

Personalizar el producto con sus respectivos atributos y caracteristicas, logrando asi
mantener al mismo en la mente de los clientes actuales como potenciales impulsando la

responsabilidad social.

F1- O5

Impulsar la responsabilidad a través de la presentacion del envase y empaque le la fruta

mismos que serdn amigables con el medio ambiente.

D7-04

Crear la identidad corporativa de la asociacion como son; nuevo nombre la mision vision
valores, logrando asi posicionarse en el mercado y afianzar alianzas estratégicas con

diferentes entidades.

03-05

Participar en las diferentes ferias que el gobierno provincial de Imbabura promueve, y de

esta manera impulsar tanto a la asociacion como al producto.

D2- 02

Capacitar a los miembros de la asociacion en el tema de liderazgo, para que todos puedan
ser lideres y de esta manera saber sobre llevar una buena administracion para poder brindar

un buen servicio a los clientes.
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D4, O4

Realizar publicidad a través de redes sociales como Facebook WhatsApp, Instagram

también hacer realizar la promocion de la fruta por medio de afiches que se los poda entregar

en las ferias en las que la asociacion ese presente.

1.20.

Identificacion del problema diagnostico

Después de haber obtenido la informacion a través de la investigacion aplicada a la
asociacion se ha determinado que, actualmente la tuna es comercializada a traves de
distintos intermediarios los cuales distribuyen la fruta hacia diferentes cadenas de
supermercados dentro y fuera de la provincia.

La Asociacion de tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR” no ha realizado ninglin
tipo de investigacion que podria ayudar a determinar cdmo llegar tanto a clientes
actuales y potenciales, promocionando a la misma mediante material publicitario.

No cuenta con ninguna clase de presentacién adecuada para la comercializacion de la
fruta. Y ademas carecen de tecnologia necesaria para el proceso de limpieza de la fruta.
Ademas otros aspectos a tomar en cuenta es que la fruta no cuenta con elementos de
identidad propios como son logotipo, slogan, los mismos que den a conocer el lugar de
origen y las caracteristicas que son parte fundamental para su comercializacion y el
posicionamiento en la mente del consumidor y carecen de personal que se dedique a
buscar nuevas formas de distribuir el producto y también a buscar nuevos nichos de
mercado.

Otro aspecto preocupante es la inestabilidad de los precios puesto que es muy inestable,

varia siempre, de acuerdo a la situacion econémica del mercado y también la
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manipulacion y manejo de las cajas que contienen el producto son inadecuados,
ocasionando que la fruta se maltrate y su presentacion no sea la adecuada.

Siendo la parroquia de Ambuqui un sector agricola en su gran mayoria es necesario
dar a conocer la calidad y variedad de los productos que se cultivan en los diferentes
sectores, como es el caso de la tuna; que por desconocimiento no ha tenido mayor
trascendencia dentro de la provincia.

La carencia de una vision y mision de los miembros de la asociacion, ha hecho que se
generen algunas dificultades es por ello se estima necesaria la solucion de estos
problemas a través de la implementacién de el “PLAN DE MARKETING PARA LA
ASOCIACION DE TUNAS EL MIRADOR DEL JUNCAL (ASOPROMIR)
SITUADA EN EL VALLE DEL CHOTA, PARROQUIA AMBUQUI PROVINCIA

DE IMBABURA.



CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1.1. Plan

(Rodriguez Valencia, 2016) “Un plan es una intencion o un proyecto. Se trata de un
modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el objetivo de dirigirla
y encauzarla. En este sentido, un plan también es un escrito que precisa los detalles

necesarios para realizar una obra”.

En la empresa es necesario tomar en cuenta cuales son cada una de las actividades,
objetivos y metas a cumplir los que se llevara a cabo dentro del plan para de esta manera

tener una mejor organizacion.

La planeacion comprende la eleccion de la mision y también de los objetivos, y
conjuntamente va seguido de acciones las cuales nos ayudaran a cumplir el mismo, guiados
por latoma de decisiones y las acciones a futuro. El plan ayudara a dar respuesta en cuanto
al objetivo del que la asociacion se haya planteado y de esta manera determinar si tendra

0 no viabilidad.

2.1.2. Caracteristicas Del Plan

(Vargas, 2013, pag. 178) “Un plan introduce racionalidad en la accion, pero esto no
significa ni asegura acciones que sean las mas relacionadas y coherente. Un plan es un
reductor de incertidumbre, es el “anti azar” pero no mas que eso. Esperar que por la sola
existencia de un plan siempre se encausen las acciones mas coherentes, ldgicas y racionales
posibles, es una de las tantas reducciones posibles que se hacen a la complejidad de la

existencia humana y de la realidad social en la que nos vamos”.



63
2.2. Tipos de planes
Segun: (sor2014utnfrvm, 2014) los planes son:
Segun su alcance los planes son:

o Estratégicos: son amplios, se aplica a toda la organizacion y establecen los

objetivos generales.
e Operacionales: son limitados, simplemente abarcan un area de la organizacion
Segun el marco de tiempo:
e Alargo plazo: se define en un periodo mayor a tres afios.
e A corto plazo: en un periodo menor o igual a un afio.
Segun su especificidad:

e Direccionales: son flexibles, se establecen pautas generales y un enfoque, que no

limita a los objetivos especificos de la empresa.

e Concretos: un enfoque que limita trabajar en un asunto especifico. Segun su

frecuencia de uso:

e Permanentes: se utiliza el plan barias veces. Proporciona todo lo necesario para

efectuarlos.

2.3.Criterios O Pautas Para Elaborar Un Plan

(STEINER, 2016) Afirma: "Los planes requieren informacion acerca de asuntos como:

objetivos, estrategias y programas tacticos, la cual a su vez informara acerca de ventas,
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utilidades, participacion en el mercado, mercadotecnia, mano de obra etc. Tal como sea

apropiado y deseado por la Alta Direccién™.

También existen otras pautas que ayudaran a que los planes se desarrollen con mayor

seguridad y permitan a la empresa lograr sus metas:

e Definicion de objetivos y metas.

e Definicion de los recursos disponibles.

e Instrumentos y medios adecuados.

e Tiempo, ritmo y delimitacion de espacio.

e Se debe tomar en cuenta los factores limitantes como: mano de obra, dinero,
materiales, maquinaria y la administracion.

e Debe contribuir al cambio e innovacion de la organizacion.

2.4. Plan de Marketing.

(Armstrong & Kaotler, 2013) “La empresa decide lo que desea hacer con cada unidad
de negocio. La planeacién de marketing implica elegir estrategias de marketing que
ayuden a la empresa a lograr sus objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing

detallado es necesario para cada negocio, producto o marca”.

Segun (Gonzélez, 2014), explica: “Un plan de marketing es el principal activo para
conseguir los resultados esperados”. Las caracteristicas de un buen plan de marketing son
10 que deben ser bien estructurados y aplicados, para que la planificacion se la realice
correctamente, los cuales deben estar planteados para que se logren las metas, a corto

plazo, sencillo, tener un presupuesto definido, etc.
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Para la empresa es necesario tener un buen desarrollo del Plan de Marketing ya que con
esto se debe realizar o elegir las diferentes estrategias, con las que se lograré llegar a nuestros

clientes que en un futuro por la calidad del producto se convertird en consumidor.

2.4.1. Fases del Plan de Marketing.

(Gonzélez, 2014) “En el plan de marketing existen seis fases lo que ayudara a tener una
facilidad de respuesta y de reaccion rapida, eso hace ser mds competitivos”. Las fases
facilitan a comprender en la situacion actual de la empresa, con objetivos bien claros,
especificacion de las estrategias, la accién a tomar, con su respectivo presupuesto y

medidas de control para ver si se cumplen lo planteado.

2.4.2. Componentes y propdsitos del plan de marketing

(Ortiz , 2014, péag. 174) a continuacion, se describen de manera general los

componentes y los propdsitos del plan de marketing:

e “Resumen ejecutivo: resumen general del plan y de los objetivos del mismo

e Analisis de la situacion del marketing actual: andlisis del mercado objetivo y situacién
de la empresa, asi como informacion del mercado, del producto, de la competencia y

distribucion.

e Analisis de las amenazas y oportunidades del mercado: analisis del entorno, tanto de

los agentes del microentorno, como de las fuerzas del macroentorno.

e Objetivos: logros en el mercado objetivo que se deben expresar en proporciones,

volumenes y tiempo.
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e Estrategia de marketing: establece la mezcla de marketing que se requerird para

obtener el posicionamiento adecuado

e Programa de accion: indica el cronograma con las actividades a seguir, los

responsables y los costos (qué, como, quién, cuando dénde y cuanto)

e Control: presenta las herramientas de seguimiento, revision, comparacion,
retroalimentacion, ajustes y auditoria; asi como la medicion del rendimiento sobre la

inversion en marketing”.

El plan de marketing esta compuesto por varias etapas las cuales se deben cumplir y
llevar a cabo en el orden establecidos de ello dependera el éxito o fracaso. En si el o los
propdsitos que persigue el plan de marketing es cumplir con los objetivos de la empresa
para gque ésta sea competitiva y tenga éxito en el cumplimiento de las necesidades y

expectativas del cliente.

2.5.Producto

(Rojas Risco, 2013) “Este concepto se refiere a los bienes o servicios que la empresa

ofrece a un mercado especifico” (pag.110)

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) “Conjunto de caracteristicas tangibles e

intangibles: envase empaque, marca, etiqueta, el producto o servicio en si, etcétera” (pag.

24)

Producto es un bien o servicio dotado de caracteristicas tangibles e intangibles que se puede

ofrecer en un mercado para su consumo o adquisicion y cubrir las necesidades de los clientes.
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2.6. Desarrollo de Productos

(Quifionez Rizo, 2015) “Se refiere al mejoramiento actual o al aprovechamiento de la
tecnologia para la busqueda de nuevas aplicaciones, asi como también el mejoramiento del

producto actual para llegar a nuevos mercados (pag. 147)”

(MUnch Lourdes, 2015) “El diseiio del producto se refiere a la elaboracion de
prototipos y a la realizacion de pruebas de mercado; el desarrollo incluye aspectos como

marca, empaque, presentacion y la creacion del producto definitivo (pag. 142)”

Realizar desarrollo de nuevos productos requiere de investigacion que conlleven a la
diferenciacion y mejora continua que den un valor agregado a los nuevos disefios y

prototipos con caracteristicas Unicas en el mercado.

2.7. Estrategias de Producto

(MUnch Lourdes, 2015) “4 lo largo de la vida del producto, existen diversas estrategias

para lograr su aceptacion en el mercado” (pag. 148)

Las estrategias de producto son aquellas que se debe integrar en cada una de las etapas
de la vida del producto de acuerdo a la necesidad y el ciclo en el cual se encuentre el

producto para lograr competir en el mercado.

2.8. Estrategias de Lanzamiento.

(MUnch Lourdes, 2015) Cobertura rapida: lanzar el nuevo producto a precio elevado
y con un nivel alta de promocion. Cobertura lenta: lanzar el producto a un precio alto e
invertir poco dinero en promocion. Penetracion rapida: precio bajo y mucho dinero en
promocion. Penetracion lenta: precio mas bajo y con nivel de promocion menor.

(pag.148)
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La estrategia de lanzamiento es aquella que se la debe usar cuando se esta por
introducir un nuevo producto en el mercado manejando precios altos o bajos de acuerdo a

como considera necesario apoyado por publicidad especifica hacia su publico meta.

2.9. Estrategias de la Etapa de Crecimiento.

(MUnch Lourdes, 2015) “Mejora de calidad: nuevas caracteristicas, diseiios nuevos
modelos y productos colaterales, nuevos segmentos; aumentar cobertura, distribucion y

canales, cambiar publicidad de preferencia y reducir precios” (pag. 148)

(MUnch Lourdes, 2015) Nuevos mercados: captar nuevos clientes, penetrar segmentos
no explorados y ganarle clientes a la competencia. Mejora del producto: superacion de
calidad, de caracteristicas y estilo. Innovacion en la mezcla: esta implica diversas tacticas,
entre las que destacan: reducir precios, mejorar distribucion, aumentar puntos de venta,

publicidad, cambios y mejoras, etc. (pag. 148)

Las estrategias en la etapa de crecimiento manejan todo lo referente a producto, clientes
internos y externos de la empresa ya que solo con alianzas estratégicas y duraderas se evitara

la salida del mercado

Estrategias de madurez requiere de la innovacion constante, que permitan ser un factor
diferenciador, unico de entre sus competidores que se destaque en producto, precio, plaza 'y

promocion.

2.10. Calidad

(Benjamin Enrique, 2014) “Totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o

servicio que se relaciona con su capacidad para satisfacer determinadas necesidades”

(pag. 384)
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(MUnch Lourdes, 2015, pag. 286) “La calidad es el cumplimiento de los requisitos para

la satisfaccion de las necesidades del cliente” (pag. 286)

La calidad es el conjunto de caracteristicas especificas de un producto o servicios que
estiman la funcién de cumplir con las necesidades, expectativas y preferencias de los

clientes y consumidores.

2.11. Precio

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, padg. 24) “Cantidad de dinero que los
consumidores pagan por el producto. Para fijarlo se toman en cuenta factores como

demanda, participacion en el mercado, competencia, costos, etcétera”.

Precio es el valor monetario por la adquisicion de productos o servicios que se encuentran

ofertados en el mercado.

2.12. Plaza

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) “Medios a través de los cuales se hace
llegar el producto o servicio al consumidor. Incluyen establecimiento de la logistica,

canales de distribucion, posicionamiento y espacios fisicos, través de los cuales se manejara

(pag. 24)”

(Rojas Risco, 2013) “Este factor del mercado esté constituido por el &mbito territorial
donde tendran lugar las actividades de mercadotecnia, las condiciones fisicas que dispone

la empresa para la distribucion de sus productos (pag. 110)”

Plaza es lugar fisico en el cual se exponen, intercambian o se da a conocer productos y
servicios de una o varias entidades que utilizan diferentes estrategias logisticas de mercadeo

para llegar a sus clientes.
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2.13. Publicidad

(Fischer & Espejo, 2011) “Actividad que disefia comunicaciones persuasivas e

identificables que se trasmiten a través de los medios de comunicacién” (pag. 202)

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) “Actividades mediante las cuales se da a

conocer el producto. Comprenden la publicidad, promocidn, ventas y relaciones publicas”

(pag. 24)

Publicidad es comunicar, dar a conocer mensajes que identifique a una empresa, marca,
producto, servicio, en diferentes medios de comunicacion que pueden ser impresos, digital

entre otros.

2.14. Promocidn

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) “Se refiere a colocar una marca en la mente
del consumidor, ya sea que la asocie con los beneficios del producto, con los atributos del
mismo, con los beneficios que aporta, o con las creencias y valores del consumidor (pag.

146)”.

Promocidn es comunicar, dar a conocer o incluir un valor agregado al producto o servicio

ofertado para poder persuadir e influir en los clientes de su adquisicién y cubrir su demanda.

Posicionamiento es la presencia, recordacion de una marca en la mente de los clientes o
consumidores en relacion a su competencia ya que puede asociarlo a beneficios y atributos

de los mismos.
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2.15. Marketing

2.15.1. Definicion de Marketing

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) “La mercadotecnia puede definirse como el
conjunto de actividades tendientes a crear, promover, distribuir y vender bienes y servicios
en el momento y lugar més adecuados y con la calidad requerida para satisfacer las
necesidades y expectativas del cliente (pag. 15)”

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 5): “El marketing se ocupa

ISENTs

de los clientes mas que cualquier otra funcion de negocios.” “marketing es la gestion de
relaciones redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos
clientes mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante
entrega de satisfaccion”

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 5) “Proceso mediante el

cual las empresas crean valor para sus clientes y generar fuertes relaciones con ellos, para

en reciprocidad, captar valor de los clientes.

Podemos decir que el marketing es de vital importancia dentro de cualquier entidad puesto
que con ayuda de la misma, se promueve la participacion y reconocimiento dentro del mercado

logrando asi que una empresa o institucion sean reconocidas dentro del mismo.

Tambien hoy en dia se puede decir que el marketing ayuda tanto a clientes actuales como
potenciales a cubrir sus necesidades cumpliendo con cada requerimiento de las partes, logrando
la fidelizacion de los clientes actuales y el enganche de nuevos, con estrategias y tacticas que

logran captar a los mismaos.

El marketing ayuda tanto a la empresa como a los clientes a obtener o cumplir con los

objeticos planteados, creando fuentes de valor para sus clientes logrando reciprocidad y
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retroalimentacion por ende generando a la empresa rentabilidad y mayor participacion en el

mercado.

2.16. Marketing Mix

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015) La mezcla de mercadotecnia se refiere a la
combinacion de elementos del proceso mercadologico de acuerdo con las caracteristica
especificas del entorno y de la poblacion objetivo, con el fin de lograr la satisfaccion de las

necesidades del cliente y una mayor penetracion en el mercado. (pag. 21)

(Prieto Sierra, 2014) “ Cuatro conceptos que integran la estrategia y funcion de
mercadotecnia: producto, precio, promocion y plaza (distribucién).Se reconocen como las

Ps)” (pag. 76)

Podemos decir que el marketing mix es el que conlleva una serie de estrategias que se
centran en torno al producto precio plaza promocion, basandose en un estudio interno de las
mismas para de esta manera poder disefiar estrategias puntuales de posicionamiento y de

esta manera lograr la satisfaccion del cliente.

2.17. Producto

(Vargas Belmonte, 2013, pag. 9) “Es la materializacion de una idea o la trasformacion
de una materia prima por un empresario o profesional para satisfacer las necesidades de
los mercados o demandantes”. La empresa ofrece un producto con diferentes atributos esto
es de gran ayuda para la empresa porque con esto se logra satisfacer las necesidades o
deseos que tienen los consumidores. Si el producto es de calidad, cuenta con caracteristicas
innovadoras se podra realizar las estrategias de marketing que se tomaron en cuenta o la
mejora continua que tendra el producto para asi generar un valor agregado cada cierto

tiempo ya que se encuentra en un medio cambiante.
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2.18. Precio

(Armstrong & Kotler, 2013, pag. 52) “Es la cantidad de dinero que los clientes deben
pagar para obtener el producto”. Un determinado valor economico que se entrega a un

intermediario o vendedor para recibir a cambio un ingreso para la empresa.

Un determinado valor econdémico que se entrega a un intermediario o vendedor para

recibir a cambio un ingreso para la empresa.

2.19. Plaza

(Vargas Belmonte, 2013, pag. 14) “Incluye organizaciones que participan en el traslado
de los productos desde el fabricante hasta el consumidor final, mientras que la distribucion
fisica comprende el conjunto de actividades que hacen llevar la cantidad adecuada de

productos al lugar correcto en el tiempo preciso”.

Es un determinado lugar donde se desea dar a conocer u ofrecer los productos, es
importante reconocer que puede ser también el lugar donde se tenga almacenado el producto,

para después entregar al consumidor.

2.20. Distribucién

(Armstrong & Kaotler, 2013, pag. 296) “Los canales de distribucion son mas que simples
colecciones de empresas atadas por varios flujos. Son sistemas complejos de comportamiento
en los que las empresas interacttan para lograr objetivos individuales, empresariales y de

canal”.

El canal se divide en dos tipos minorista y mayorista, pero tienen la misma funcion que es

lograr que el producto llegue a su consumidor o destino al que sera entregado al pablico.
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2.21. Promocién

(\Vargas Belmonte, 2013, pag. 14) “La promocion del producto incluye la publicidad, la
venta personal, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el merchandicing segun las
caracteristicas particulares de cada producto o servicio y la cantidad de dinero disponible por

la empresa para las actividades de promocion”.

Satisfacer las necesidades de los clientes es muy importante, al momento de entregarles un
elemento adicional cominmente llamado oferta es algo que se utiliza para lograr que nuestro

producto tenga demanda y asi generar ingresos.

2.22.  Publicidad

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, padg. 247) “La publicidad es toda forma de
comunicacion publica e impersonal cuyo proposito es influir en las percepciones y en el

comportamiento del consumidor para inducir la decision de compra”

Se utiliza diferente medios de comunicacion para llegar al cliente con nuestro producto, esto
contribuye a que se conozca las diferentes caracteristicas que tiene el mismo, esto se puede
manejar a nivel de empresa y marca para lograr el posicionamiento en la mente de los

consumidores.

2.23. Estrategia

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 119) “Son alternativas o cursos de
accion que muestran los medios, y recursos que deben emplearse para lograr los objetivos”.

Es realizar una serie de actividades anticipadas ante algin producto o servicio ya sea para

mejorar sus ventas o ingreso al mercado.
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2.24. Estrategias para el producto.

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 158) “A lo largo de la vida del producto,

existen diversas estrategias para lograr su aceptacion en el mercado:

Estrategia de lanzamiento.

Las mas usables:

e Cobertura rapida.- Lanzar el nuevo producto a precio elevado y con un nivel alto
de promocion.
e Cobertura lenta.- Lanzar el producto a un precio bajo e invertir mucho dinero en
promocion.
e Penetracion rapida.- Precio bajo y mucho dinero en promocion.

e Penetracion lenta.- Precio mas bajo y con nivel de promocion menor.

Estrategias de la etapa de crecimiento.

Durante esta fase es conveniente considerar algunas o varias de las siguientes estrategias:

e Mejora de calidad.- Nuevas caracteristicas, disefios, nuevos modelos y productos
colaterales, nuevos segmentos; aumentar cobertura, distribucion y canales;

cambiar publicidad de preferencia y reducir precios.

Estrategias de la etapa de madurez.

En la fase de madurez es imprescindible mantenerse en el mercado, para lo que es

aconsejable:

e Nuevos mercados.- Captar nuevos clientes, penetrar segmentos no explorados y

ganarle a la competencia.
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e Mejora del producto.- Superacion de calidad, de caracteristicas y de estilo.
e Innovacion en la mezcla.- Esta implica diversas tacticas, entre las que destacan:
reducir precios, mejorar distribucion, aumentar puntos de venta, introducir

canales, publicidad, cambios y mejoras.

2.25. Estrategias para el precio.

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pags. 175,176) “Para un producto o servicio
siempre es complicado establecer el precio, sobre todo si tienen caracteristicas unicas. En

general se utiliza dos métodos:

e Costing. Consiste simplemente en ver los costos de produccion, distribucion y los
margenes de utilidad deseados para establecer el precio.
e Pricing. Consiste en estudiar el mercado sobre productos similares y de ahi fijar la

meta de precio, ajustado los costos y margenes de utilidad para conseguirla.

En un producto nuevo que tiene competencia limitada posible utilizar varias estrategias

genéricas:

e Por capas. Consiste en establecer al principio un precio alto d introduccion, y
después, conforme los competidores se comporten, irlo bajando; asi se puede tener
las mayores utilidades al principio y despues fomentar el crecimiento al llegar a
otras capas de mercado con precios bajos.

e De penetracion de mercado. Es exactamente lo opuesto. Se establece un precio bajo
inicial y después se va aumentando. Esto permite allegarse del mercado e intentar
generar fidelidad antes de que se aumente el precio.

e De linea de productos. Consiste en desarrollar una linea de productos similares,

solo que cada articulo de la linea tiene caracteristicas distintas y precios diferentes.
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2.26. Estrategias para la plaza o distribucion.

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 198) “ Just in time.- esta técnica
disefiada para la produccion pero extendida a la venta al detalle consiste en evitar al
maximo los almacenajes. Para ella la coordinacion y estimacion de la demanda es vital. Se
puede evitar tener almacenaje de materias primas cuando se plantea correctamente, y si las
ventas o asignacion de la mercancia son iguales a la produccion diaria practicamente se

elimina la necesidad de tener un almacén, reduciendo costos.

2.27. Estrategias para la promocion.

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pags. 226,227) “La promocion de ventas
incluye un conjunto de técnicas utilizadas para estimular las preferencias de los

consumidores, con el propdsito de inducir las ventas.

Algunas de las técnicas de promocion de ventas se relacionan a continuacion:

e Muestras. Son ofertas o regalos de una cantidad del producto son costo con la
finalidad de que el cliente lo conozca. Las muestras pueden entregarse de puerta a
puerta, enviarse por correo, repartirse en el estacionamiento, 0 unirse a otros
productos y servicios.

e Rembolso en efectivo o descuentos. Proporcionan una reduccién de precio después
de la compra.

e Exhibiciones y demostraciones en el punto de compra.

e Descuentos. Descuento directo respecto al precio de lista durante un periodo dado.

e También se puede ofrecer un complemento.

Son utilizadas para lograr convencer a los clientes que se lleve el producto o adquiera el

servicio, obsequiandole un agregado o manejando el famoso 2x1.”
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2.28. Investigacion de mercados

(Prieto Herrera, 2013, pag. 5) “Es la mejor manera de poder conocer a los
consumidores y clientes para mejorar la participacion y el posicionamiento en el

mercado .

2.29. Herramientas

2.30. Observacion

(Prieto Herrera, 2013, pag. 100) “Consiste en el reconocimiento y registro sistemdtico
del comportamiento de personas, objetos y eventos, sin comunicarse con ellos. Los
investigadores generalmente observan acciones fisicas, expresiones verbales, faciales y
corporales, tonos de voz, ubicaciones espaciales, tiempos de espera, objetos fisicos y
registros grdficos”.

Sirve para tener un mejor conocimiento del comportamiento de los clientes,

competidores y de los trabajadores, esto se puede determinar de forma interna o externa.

2.31. Encuesta

(Teresa & Andrea, 2014, pag. 5122) “Método de investigacion de los hechos sociales. Se
basa en el analisis de numerosos casos particulares a través de cuestionarios repartidos entre
un sector 108 de la poblacion previamente escogido por medio de una muestra, de acuerdo
con los objetivos en la encuesta. Generalmente se realiza para obtener datos fiables acerca de

las actitudes, las opiniones y los comportamientos de los individuos”.

Es utilizada para conocer a profundidad el mercado y los clientes sus diferentes necesidades

0 caracteristicas que los representan.
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2.32. Entrevista

(Teresa & Andrea, 2014, pag. 5223) “Vista, reunion o cita de dos o mas personas en lugar

determinado, para tratar o resolver algun asunto o negocio”.

Permite obtener informacion sobre determinados conocimientos que tenga la persona.

2.33. Poblacién

(Teresa & Andrea, 2014, pag. 12344) “Conjunto de individuos de una misma especie que
habitan en un area natural determinada o en un medio limitado convencionalmente y que

constituyen una unidad reproductora”.

Es un grupo determinado de individuos o personas que tienen caracteristicas similares, que

contribuyen a la obtencion de informacion.

2.34. Muestra

(Teresa & Andrea, 2014, pag. 10594) “Porcion finita de los elementos de una poblacion o

conjunto de objetos”.

Es un determinado numero de personas, que permite obtener informacion un poco mas

detallada ya que su niumero de participantes puede ser muy reducido.

2.35. Estrategia De Marketing

(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 48) “Es decir la logica de marketing con la compaiiia

espera crear ese valor para el cliente y conseguir tales relaciones redituables”.

Sirve como guia para poner en marcha cada objetivo que se desea llegar a cumplir,
contribuye para dar a conocer nuevos productos, lograr que la empresa aumente su

participacion dentro del mercado con su marca, sus productos y servicios.
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2.36. Estrategia de posicionamiento

(Munch, Sandoval, Torres, & Ricalde, 2015, pag. 346) “La estrategia consiste en dirigir
sus recursos hacia la penetracion y expansion de su participacién en el mercado, mediante
estrategias de desarrollo del producto y de mercado. Invierte en la mejora de producto y

aumento de calidad, a fin de poder ofrecer mas y mejores ventajas que la competencia”.

Contribuye a que la marca y los productos puedan permanecer en la mente de los
consumidores, brindando la informacion necesaria para que se reconozca los beneficios o

caracteristicas gue presenta.

2.37. Estrategia de comunicacién

(Wikipedia, Wikipedia, 2016) “Es un enfoque de la comunicacion social que se propone
como una nueva teoria de la comunicacién estratégica que plantea abordar a la

comunicacion como fenomeno historico, complejo, situacional y fluido”.

La marca debe ser conocida es por tal motiva que se maneja esta tipo de estrategia para que
exista un mejor conocimiento mediante la comunicacion y difundir con claridad toda la

informacion necesaria.

2.38. Marketing Ecologico.

(Verdes Digitales, 2016) El marketing verde se entiende como el comercio de productos y
servicios ecoldgicos, con valor ambiental, que protegen al medio ambiente. Estos productos o
servicios se diferencian del resto en cambios como que sean menos contaminantes en sus

procesos productivos o tengan un packaging reducido y reutilizable.
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Hoy en dia el marketing ecoldgico que se va adaptando cada vez mas en sociedad de tal
manera que esta ayudando a en la transformacion en cuanto a la elaboracion de productos que

ayudan a preservar y conservar la naturaleza, disminuyendo los impactos ambientales.

2.39. Plan de Marketing

2.39.1. Definicion de Plan de Marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 55) “La planeacion del
marketing implica elegir estrategias de marketing que ayuden a la empresa a lograr sus
objetivos estratégicos generales. Un plan de marketing es necesario para cada negocio,
producto o marca.”

(Ortiz Velasquez, 2013, pag. 173) “Dice que el plan de marketing es un instrumento, que
un vez que tenga establecida la planeacion de marketing de la empresa, lleva las estrategias

a la accion”

Para implementar un plan primero se deben plantear diferentes tipos de estrategias de
marketing con la debida planificacion ayudandonos de diferentes etapas que nos llevaran a
ejecutarla, las mismas que deben enfocarse en un mercado en el cual sea competitivo pero

siempre teniendo en cuenta que puede haber tano resultados positivos como negativos.

2.39.2. Contenido de un plan de marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013, pag. 56) determinan los
siguientes pasos para un plan de marketing:
*  “Resumen ejecutivo”
»  “Situacion actual de marketing”
*  “Analisis de amenazas y oportunidades”

»  “Objetivos y cuestiones fundamentales”
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»  “Estrategia de marketing”
*  “Programas de accion”

*  “Presupuestos

e “Controles”

Para logran que un plan de marketing sea efectivo, es necesario que el trabajo que contiene
el mismo, sea metodico y organizando, para d esta manera poder avanzar con su redaccion y
ademas debe estar vinculado con los objetivos fijados, logrando de esta manera la eficacia del

mismo cuando se lo vaya a poner en marcha.

2.39.3. Componentes y propdsitos del plan de marketing

(Ortiz , 2014, pag. 174) a continuacion, se describen de manera general los componentes
y los propositos del plan de marketing:

*  “Resumen ejecutivo: resumen general del plan y de los objetivos del mismo

» Andlisis de la situacion del marketing actual: analisis del mercado objetivo y
situacion de la empresa, asi como informacion del mercado, del producto, de la
competencia y distribucion.

» Analisis de las amenazas y oportunidades del mercado: analisis del entorno, tanto
de los agentes del microentorno, como de las fuerzas del macroentorno.

« Estrategia de marketing: establece la mezcla de marketing que se requerira para
obtener el posicionamiento adecuado.

» Programa de accion: indica el cronograma con las actividades a seguir, los
responsables y los costos (que, como, quién, cuando donde y cuanto).

« Control: presenta las herramientas de seguimiento, revision, comparacion,
retroalimentacion, ajustes y auditoria; asi como la medicién del rendimiento sobre

la inversion en marketing”.
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Los componentes y propoésitos del plan de marketing se guian con el desarrollo de las
estrategias en las que la asociacion podria basarse para llegar a las acciones concretas que se

realizaran para conseguir los objetivos planteados.

2.39.4. Marketing Movil

(Nieto, 2013, pég. 37) “Los smartphones, también llamados teléfonos inteligentes, no
s6lo han cambiado nuestro estilo de vida, més en contacto con la tecnologia, sino también
la forma en que consumimos contenidos y accedemos a la informacion.”

(Marina Hernandez, 2015) “El Mobile Marketing es el conjunto de estrategias que
permite a una empresa comunicarse con sus clientes potenciales a través de cualquier red
o dispositivo movil.”

Dada la importancia que hoy en dia se da a los teléfonos inteligentes, la implementacion
publicidad para los mismos, puede resultar una gran estrategia para dar a conocer todo lo

relacionado con la asociacion y sus productos.

2.40. Asociacion

Una asociacion es una persona juridica que se constituye mediante acuerdo de tres o
mas personas fisicas o juridicas legalmente constituidas, que se comprometen a poner en
comun conocimientos, medios y actividades para conseguir unas finalidades licitas,
comunes, de interés general o particular, y se dotan de los Estatutos que rigen el
funcionamiento de la asociacion.”

(Derecho.com, 2014)

La asociacion de tunas El Mirador del Juncal “ASOPROMIR” cuenta con 17 socios
activos y se encuentra establecida desde el 2015 dedicandose al sembrio y cosecha de la

fruta Ilamada tuna, se encuentra bajo acuerdo ministerial no. 019-dpai-magap-2015.
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1.1.1. Estructura de la asociacion.

La comunicacion no puede ser enfocada con nitidez si antes no se define el tipo de
estructura reinante en una organizacion. Es evidente que un modelo especifico de
estructura afecte el sistema de comunicacion y viceversa; un sistema de comunicacion

influye en la estructura de una empresa. (Rojas Risco, 2013 pag.245)

La buena implementacion de la estructura de la organizacion ayuda para identificar la
funcién y el puesto que cada miembro de la asociacion se encuentre designado, cumpliendo
cada uno con la funcion que cumpla dentro del mismo, ayudando a lograr las metas de la

misma, y asi permitir un crecimiento futuro.

2.41. Asociacion de Tunas El Mirador del Juncal “ASOPROMIR?”

El rio Chota parece una serpiente gigante, en medio del valle arido del mismo nombre,
ubicado en el norte de Imbabura. El agua, que corre de oriente a occidente, en busca del
mar, torna verdes las orillas, en donde los campesinos de esta zona célida cultivan: fréjol,
cafia, mango, guayaba, aji, limon... Mientras tanto, las lomas erosionadas se vuelven grises

a medida que alcanzan la cima, por la falta de una capa vegetal.

(Diario EL COMERCIO, 2015)

(Diario EL COMERCIO, 2015) “Sin embargo, en una de ellas, denominada Mirador de
El Juncal, en el extremo nororiental del valle del Chota, el verde claro de un sembrio de

tunas da vida a esta geografia seca’.

La asociadn de tunas el mirador del Juncal ASOPROMIR se encuentra ubicada en el Valle
del Chota y cuenta con 17 socios activos los cuales se dedican al sembrio y cosecha de cuatro

variedades la fruta llamada tuna, la misma que ha servido como sustento tanto para los
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miembros de la asociacion, como para sus familiares, generando fuentes de empleo y a la vez
ingresos econdmicos. También hay que destacar que gracias a la produccion de esta fruta, se
ha generado gran curiosidad en personas de diferentes ciudades del pais, por conocer los

beneficios ayudando tanto a la provincia como al sector a generar nuevos atractivos turisticos.

2.42. Valle del Chota

Ubicado entre el limite de las provincias Carchi e Imbabura, a 35 Km. de Ibarra y 89
Km. de Tulcén, se accede al valle facilmente por la Panamericana Norte. Ubicado a 1560

m.s.n.m., tiene una temperatura promedio de 24 grados centigrados.

(Ecuador, 2013)

Esta comunidad de negros lleg6 a Ecuador en el siglo XVII traidos por los jesuitas y
mercedarios para trabajar como esclavos en las minas y en las plantaciones de cafia de
azucar. Este valle y el de Salinas durante la Colonia fueron conocidos con el nombre de

“Coangue o de la Muerte” debido al clima seco de la region.

(Ecuador, 2013)

“Los jesuitas toman estas tierras y se establecen en ellas en 1659.En esa época la region
era insalubre por el paludismo y las fiebres malignas. La mitad de los trapiches diezmo a
los indigenas que luego fueron sustituidos por esclavos negros, origen de la poblacion

negra actual ”.

El valle del chota de clima célido y paisajes desérticos, se dio a conocer aun mas, con
la trascendencia y buena participacién de futbolisticas de varios personajes que han hecho
que el pais se destaque enormemente en este ambito. Entre una de las costumbres que el

pueblo destaca es su baile tipico y la venta ambulante de las frutas tropicales que se dan en
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la zona, llamando la atencion por su inusual manera de venderlos, con un recipiente en la
cabeza de la vendedora, maniobrandolo con tal facilidad que no necesita utilizar sus manos,

Ilamando la atencion positiva de los personas.

2.43. Parroquia de Ambuqui

(Diario EL COMERCIO, 2015) "Un valle de montanias dridas rodean las huertas de la
parroquia de Ambuqui, cantén Ibarra, en el norte de Ecuador, en donde se preservan los

frondosos darboles de hobos, que pueden alcanzar hasta los tres metros de altura”.

Los habitantes de la parroquia de Ambuqui se caracterizan por ser personas amables muy
sociables. Su principal atractivo es el ovo, fruta citrica que se da en los suelos calidos-secos
de ese sector el mismo que es procesado y vendido como helado y alcohol derivado del
mismo, causando que tenga gran acogida sabor, ayudando asi al despunte tanto econémico

como turistico del sector.
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CAPITULO 111

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1.1. Introduccién

El presente estudio, nos ayudara a identificar la situacion actual en la que se encuentra
la comercializacion de la tuna, producto que actualmente estd siendo distribuido
indirectamente, hacia diferentes cadenas de supermercados dentro y fuera de la provincia;
estableciendo para ello la oferta y demanda con las debidas proyecciones, para lo cual se
aplicado la técnica de encuestas tanto a clientes actuales como potenciales que conocen o
no, consumen o no el producto.

Ya que la tuna es un producto que se esta introduciendo en el mercado, y debido a la
poca informacion que tienen tanto los consumidores finales, como los supermercados no
representa un producto de alta aceptacion.

La informacién recopilada procedente de la poblacion a quien nos vamos a dirigir es
fundamental para la elaboracion de un plan de marketing que logre ampliar la cobertura
de la tuna consiguiendo la total satisfaccion de los miembros de la Asociacion de tunas el

Mirador del Juncal “ASOPROMIR”.

3.1.2. Identificacion del Producto

El producto que se vaa dar a conocer en el mercado es la tuna, una fruta que es producida
tanto en climas tropicales como en subtropicales es conocida como opuntia, especie Ficus
Indica, tiene una forma ovoide, su tamafio varia entre los 5cm. de longitud y los 12cm.,

con un didmetro que puede alcanzar hasta los 6 cm., su coloracion es muy variada,



88

mayoritariamente se observan amarillas rojizas, blanco verdoso, rojo — morado las cuales

son las mas comunes, su pulpa es carnosa y con cantidad significativa de semillas.

Cabe recalcar que dado a los altos contenidos de minerales y vitaminas, la tuna se la
utiliza no solo como fruta; también en la actualidad se le da uso medicinal para los diabéticos
ayudando a mantener estable los niveles de glucosa e insulina en la sangre, y también ayuda

a la reducir el de colesterol o los lipidos altos, triglicéridos y regulacion del acido urico.

3.2.Planteamiento Del Problema A Investigar:

La Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR” no cuenta con los
métodos y herramientas de marketing para una adecuada comercializacion de las diferentes
variedades de tuna que la misma cosecha; por lo que se busca determinar la oferta y demanda
de la fruta por parte de la poblacion de la parroquia de Ambuqui y de la provincia de

Imbabura frente los productos de esta asociacion.

3.3.0Dbjetivos del estudio de mercado

3.3.1. Objetivo General

» Realizar un estudio de mercado que posibilite recolectar informacién procedente del

mercado a investigar.

3.4. Objetivos Especificos
e Evaluar el nivel de rotacion que tiene la tuna como fruta fresca y su aceptacion en el

mercado.
e Analizar que variedad de tuna es la méas requerida.
e Medir el precio que los clientes estan dispuestos a pagar por la tuna.

e Evaluar la presentacion de la tuna para su comercializacion.



e FEvaluar a los clientes.

3.4.1. Variables del Estudio de Mercado

» Oferta

» Demanda

« Preferencias de precio

» Preferencias de plaza

« Preferencias de promocion
« Comunicacion

+ Canales de distribucion

» Elementos de imagen corporativa

3.5.Indicadores

« Disefio

« Calidad del producto

« Punto de venta

« Cantidad de producto
» Frecuencia de compra
« Tipo de producto

» Preferencia de compra
» Precios accesibles

« Poder de adquisicién

« Lugar de venta
 Distribucién del producto

» Descuentos
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Regalias

Internet

Redes sociales
Puntos de venta
Atencion al cliente

Logotipo

3.6. Justificacion de la Investigacion

Las organizaciones sociales de hoy en dia, requieren de varios elementos que mejoren
sus procesos y sobre todo que estos contribuyan con el desarrollo de sus organizaciones.
Esto representa para cada empresa u organizacion una ventaja competitiva que le diferencia
en el mercado.

La realizacion de un estudio de mercado para la asociacion de tunas EI Mirador del Juncal
ASOPROMIR, aportara en gran medida para el conocimiento de variables que esta
organizacion debe tener en cuenta antes de dirigirse a un mercado especifico, lo cual le
permitird a su vez tener en cuenta las estrategias necesarias y adecuadas que debe
implementar en la oferta de sus productos.

Todo esto se lo realizara a través de métodos y herramientas de investigacion adecuadas
que permitan obtener y recopilar informacion necesaria que den como resultados aspectos
en los cuales la asociacion pueda mejorar o presentar una nueva forma de comercializacion

en cuanto a sus productos en un amplio mercado dentro de la provincia.
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3.7. Aspectos metodoldgicos

3.7.1. Enfoque de Investigacion

e Cualitativo

(Hernéndez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014) Define que el enfoque cualitativo de
investigacion usa la recoleccion y anélisis de los datos para descubrir cuales son las
preguntas de investigacion mas importantes y asi poder responderlas. EI mismo que resulta

ser un proceso circular entre hechos e interpretaciones. (pag. 7)

¢ Cuantitativo

Representa un conjunto de procesos, secuenciales y probatorios. EI mismo que parte de
una idea del cual se derivan objetivos y preguntas de investigacion, que son medibles a
través de variables numéricas que establecen patrones de comportamiento con la finalidad

de probar hipétesis o teorias. (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014, pag. 4)

. Mixto

Este enfoque de investigacion resulta de la combinacion del enfoque cualitativo y
cuantitativo, los cuales permiten obtener datos e informacion generalizada que son medidos
a través de variables permitiendo obtener resultados mas precisos y correctos en una
investigacion”. (Hernandez S, Fernandez C, & Baptista L, 2014, pag. 10)

De acuerdo con las definiciones de los autores Hernandez, Fernandez, & Baptista sobre
los enfoques de investigacion y por medio de un analisis de cada uno de ellos. Se puede
explicar que en la investigacion a llevarse a cabo se utilizara el enfoque mixto el cual
permitird obtener datos cualitativos y cuantitativos en el desarrollo de la investigacion,

permitiendo asi conocer la oferta y demanda que tienen los productos que ofrece la
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asociacion con la finalidad de identificar la demanda insatisfecha; para lo cual se generaran

estrategias de marketing adecuadas a este mercado.

3.8.Tipos de Investigacion

o Exploratoria

Este es un tipo de investigacion que se usa en el proceso de toma de decisiones. La
misma que esta disefiada para obtener un analisis de la situacién precedente con menor
gasto de dinero y tiempo; ademas esta investigacion se caracteriza por ser flexible ante lo
inesperado y poder descubrir informacidn no identificada a través de fuentes secundarias.

(Kinnear & Taylor, 1998, pag. 124)

o Concluyente

Esta investigacion recoge informacion que permite a la alta gerencia o directivos de una
organizacion, evaluar y tomar decisiones al definir claramente objetivos y necesidades.
Donde se utilizan cuestionarios que son aplicados por medio de la técnica de muestreo.

(Kinnear & Taylor, 1998, pag. 125)

e Monitoria del desempefio

Este tipo de investigacion recopila informacion referente a aspectos relacionados con el
sistema de marketing, permitiendo tener control sobre los programas que se desarrollan a
fin de identificar problemas y oportunidades potenciales. (Kinnear & Taylor, 1998, pag.
127).

En la presente investigacion se utilizara la investigacion exploratoria y la investigacion
descriptiva, las cuales permitiran conocer la situacion actual de la organizacion a través de

herramientas que permitan obtener informacion como fichas de observacién y realizar un
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andlisis sobre el proceso de comercializacion de sus productos, a fin de determinar nuevas

oportunidades de mercado.

1.8.Método de Investigacion
o Inductivo
De acuerdo al autor (Méndez A, 2011), el método inductivo “es ante todo una forma de
raciocinio o argumentacion. Por tal razon conlleva un analisis ordenado, coherente y

l6gico del problema de investigacion tomando como referencia premisas verdaderas” (pag.

239).

¢ Deductivo

A su vez (Méndez A, 2011) explica que “el conocimiento decutivo permite que las
verdades particulares contenidas en las verdades universales se vuelvan explicitas. Esto es
que paratir de situaciones generales se lleguen a identificar explicaciones pareticualres

contenidas explicitamente en la situacion general”. (pag. 240)

¢ De Analisis
Parte de la identificacion de cada variable encontrada en una situacion, a fin de tener
conocimiento de las partes que se involucran en el suceso, lo que permite establecer una

relacion de causa y efecto con estos elementos. (Méndez A, 2011, pag. 242)

o De Sintesis
Se define que este método de investigacion divide el problema de investigacion en el
mayor numero de partes, a fin de encontrar posibles opciones de estudio. (Méndez A,

2011, pag. 242)
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e Meétodo de Observacion
. Es el método que permite identificar variables existentes en una situacion, las mismas
que deben ser registradas en base a los objetivos establecidos en una investigacion.

(Méndez A, 2011, pag. 238)

e Otros métodos
Se pueden establecer otros métodos de investigacion que permitan tener criterios para
evaluar o analizar una situacion, las cuales pueden ser validadas por métodos y

procedimientos que muestren resultados veridicos. (Méndez A, 2011, pag. 243)

Para el desarrollo de la investigacion se aplicara el método inductivo el cual permitira
obtener informacion sobre la actual oferta y demanda que tienen los productos de la
asociacion, y establecer acciones o estrategias adecuadas que permitan incrementar la

demanda de estos productos.

1.9. Fuentes de Investigacion

3.8.1. Fuentes primarias

(Cordon G. & Alonso A., 2016) Sefala que las fuentes primarias son “aquellos que tienen
un caracter original que no han sufrido ningun proceso de transformacion o cambio. En este
caso se encuentra informacion en “bruto” por decirlo de alguna manera”. (pag. 37)

3.9.Fuentes secundarias

Por otra parte (Cordon G. & Alonso A., 2016) define a las fuentes secundarias como
“aquellos que resultan del andlisis y del tratamiento de los documentos primarios y da lugar

a un documento diferente; con informacion tratada documentalmente”. (pag. 37)
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Dentro del desarrollo de la investigacion se utilizard fuentes primarias y secundarias para
obtener informacién. Como fuente primara se aplicaran encuestas, fichas de observacion
directa. Mientras que como fuente secundaria se utilizaran informacion de entidades publicas
y privadas y a su vez ONG’s a través de libros, articulos, informes o internet para tener
informacion sobre el sector agricola y de produccién en el cual se encuentra la actividad que

desarrolla la asociacion.

3.10. Anaélisis MACRO

3.10.1. Principales productores de Tuna a nivel mundial

La tuna es considerada como nativa de América, difundida en tiempos de la Colonia por
los espafoles a Europa y al resto del mundo. Los principales productores mundiales son
México, Per0, latia, Espafia, el norte de Africa Chile y Brasil, pais donde se la cultiva s6lo

para forraje (p. 70). (REA OTUNA, 2014)

El comercio de la tuna a nivel del mundo esta llegando a tener gran importancia lo que
ha hecho baya en crecimiento cada vez mas. Segun; (Pablo Luis Saravia Tasayco) a nivel
internacional, el principal productor en orden de importancia tenemos a: México, Italia,

Sudafrica, Chile, Colombia, Israel y Estados Unidos.

llustracién 6 Principales paises productores de tuna a nivel mundial

Fuente: Investigacion directa Elaborado por: La Autora
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3.11. Principales Paises Demandantes De Tuna A Nivel Mundial
México exporta la tuna a 4 paises: Estados Unidos, Canadd, Japon y Australia.
Los paises que mas demandan esta clase de productos son los paises desarrollados como:
Estados Unidos y Canada. En menor medida se vende en los mercados de Centroamérica y

Sudameérica, asi como en algunos paises asiaticos.

Estados
Uinidos

3.65 millones de délares

4 paises | | S empresas
450 a 600 empleos generados

lHustracion 7 Principaes paises demandantes a nivel mundial

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

3.11.1. Analisis MESO

3.10.2.1. El comercio nacional de la tuna
La produccion de la tuna en el Ecuador muestra un crecimiento paulatino y moderado,
como alternativa para los pequefios y medianos productores del pais. El cultivo de tuna se
hace principalmente en zonas secas y aridas de la Costa y Sierra: Imbabura, Pichincha,
Cotopaxi, Tungurahua, Bolivar, Chimborazo, Azuay, Loja, Manabi, Guayas, EI Oro.
Colombia es el principal destino de la exportacion ecuatoriana. El 45,46% de la venta en el
exterior va al pais vecino, medicion que corresponde al periodo 2006 — 2015. Los demas

paises que adquieren el producto ecuatoriano son: Alemania, Per(, Estados Unidos, Italia.

Imbabura, Loja, Santa Elena y Tungurahua son las provincias donde esta fruta medicinal

tiene mayor presencia De acuerdo con un estudio del Ministerio de Agricultura y Ganaderia
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(MAG), el cultivo de tuna en el pais ocupa alrededor de 180 hectareas. Este vegetal
comestible con grandes propiedades medicinales y aspecto intimidante, es el fruto del nopal,
una especie de planta espinosa originaria de Centroamérica. Las provincias donde tiene
mayor presencia son Imbabura, Loja, Santa Elena y Tungurahua, en las que se siembran las
variedades: amarilla sin espina, la amarilla con espina, la blanca y la silvestre. En esta Gltima
localidad destacan los cultivos del canton Cevallos, ubicado a 15 minutos de Ambato,
debido a las propiedades del suelo, clima, y sobre todo abundancia de abono orgénico.

(Diario EL TELEGRAFO)

3.11.2. Andlisis Local

El clima seco y saludable de El Juncal, de la parroquia Ambuqui, norte de Ibarra, permite
que sus habitantes aprovechen sus tierras para cultivar un sinnimero de frutos como la tuna,
producto que actualmente despunta en el desarrollo econémico de dicho sector. Hace 15
afios, en aquella localidad de la provincia de Imbabura, 20 socios de la Asociacién Mirador
de El Juncal iniciaron esta labor. Ellos tienen alrededor de 90 hectareas sembradas de tuna,

de las cuales més de 30 estan en produccion.

La tuna se cosecha una vez al afo, en los meses de enero, febrero y marzo o hasta
mediados de abril. A partir de mayo es la pos cosecha, en que se hace un tratamiento a la
tierra para seguirla trabajando, se le riega el abono y se hacen otras labores. Octubre,
noviembre y diciembre es la etapa de floracion. Y desde mediados o finales de enero

empieza la cosecha

El producto llega primero al mercado mayorista de Ibarra y de ahi a Quito, para después
venderse en centros de expendio como: Supermaxi, Santa Maria y Gran Aki. . En la
actualidad, los agricultores tienen problemas con la comercializacion del producto por la

falta de mercado. Entre uno de los problemas esta la variacion de los precios, la caja de 20
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kilos se redujo de $ 16 a $ 4 y la asociacién para no perder el producto debe acatarse a la

situacion del mercado.

Pese a ello, vemos que la fruta si es rentable. Es una planta de menor riesgo; requiere una
inversion de alrededor de $ 1.500 por hectérea, y la tuna nos devuelve el capital, pues se
obtiene aproximadamente 5.000 kilogramos por hectarea”, indicé el dirigente. La fruta tiene
un sinnumero de beneficios para la salud La demanda de la tuna crece cada afio. En el Juncal
existen 4 especies: tuna amarilla sin espina, tuna amarilla con espina, tuna blanca y tuna
silvestre. Las tres primeras son cultivadas técnicamente, mientras que la ultima crece
naturalmente. Por otra parte, en las tunas silvestres crece un parasito denominado cochinilla,
el cual es usado como colorante para la fabricacién de cosméticos y farmacéuticos. Un kilo
de este tipo de tuna tiene un valor de $ 25. La Municipalidad de Ibarra contribuye con este

proyecto comunitario. (Diario EL TELEGRAFO)

3.12. Andlisis del estudio de mercado

Para el estudio de mercado se empleé un modelo de encuesta mismo que ayudara
determinar la oferta y la demanda de la fruta conocida como tuna. La investigacion esta
dirigida a la poblacion que se encuentra en el la provincia de Imbabura. Se manejé la

informacidn de la poblacion proyectada al afio 2018.

3.12.1. Mercado Meta

El mercado meta a quien se dirige la Asociacion de Tunas ElI Mirador del Juncal
“ASOPROMIR” es la poblacién economicamente activa (PEA) hombres y mujeres de la

provincia de Imbabura.



3.13. Matriz Relacion del Estudio de Mercado

Tabla 17 Matriz de Relacion Estudio de Mercado
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Objetivos Especificos Variables Indicadores Técnica Fuentes
Evaluar el nivel de rotacion que tiene  Oferta *  Tipos de productos Encuesta Mercado
la tuna como fruta fresca y su e  Disefio meta
aceptacion en el mercado. «  Calidad del producto
Analizar que variedad de tuna es mas Demanda e Puntos de venta Encuesta Mercado
demandada. Cantidad de productos meta

* Frecuencia de

*  Adquisicion

*  Tipos de productos

*  Preferencias
Medir el precio que los clientes estan Preferencia del * Rangos aceptables de precios Encuesta Mercado
dispuestos a pagar por la tuna. precio «  Poder de adquisicion meta
Identificar lugares de preferenciade  Preferencia de la plaza e Lugar de venta Encuesta Mercado
compra de la tuna. Distribucion e (el meta

producto

Determinar qué tipo de promociones Preferencia de e Descuentos . Encuesta Mercado
prefieren los clientes promocion Regalias meta
potenciales.
Determinar los medios de Comunicacion e Medios tradicionales Encuesta Mercado
comunicacion por los cuales las e Internet meta
personas desean recibir informacion de «  Redes sociales
los productos que ofrecen la
Asociacion.
Determinar el lugar de preferencia de Canales de e Puntos de venta Encuesta Mercado
compra de la tuna. distribucion meta

Atencion al cliente

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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3.14. Segmento De Mercado

Tabla 18 Variables

Variable demograficas Descripcion

Edades: Se detalla diferentes grupos de edad los cuales son: Los jovenes y adultos entre
15 y 57 afios de edad en adelante.

Ocupacion: Como principales actividades laborales se encuentran las amas de casa quienes
tienen el poder adquisitivo para la compra de este tipo de productos.

Region: Parroquias urbanas de la provincia de Imbabura.

Demogréficos: Las personas que posean poder adquisitivo y decision de compra pertenecientes a

todas las clases sociales y econémicas.

Género Masculino y Femenino.

Elaborado por: La Autora

3.15. Identificacion de la poblacion

La presente investigacion se realizara en la provincia de Imbabura. Para esto se tomara en
cuenta todas las parroquias que conforman esta provincia de las cuales las personas el Canton
Ibarra es la principal parroquia donde existe mas comercio. En la tabla se determina la PEA
proyectada al afio 2018 que sera de un total de 184088 personas (PEA) proyectada al afio 2018
con una tasa de crecimiento del 1.63 % segun datos del INEC.

PEA Imbabura

Tabla 19 PEA Imbabura

PEA Poblacién econémicamente de la provincia de Imbabura

Hombre 100.250
Mujeres 68.484
Total PEA 168.734

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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3.16. Proyeccion De La Poblacion

Las proyecciones se efectuaron tomando en cuenta la PEA, Yy la tasa de crecimiento del
censo 2010 segun INEC.
PEA censo 2010 = 184088 personas
Tasa de crecimiento= 1.63%
Formula de modelo Exponencial
Pt=(1+i)1
Donde:
Pt= Poblacion proyectada
Po= Poblacion inicial
i= Tasa de crecimiento
n= Periodo observado
Pt=168734 (1+0.0163)8
Pt= 184088

Poblacion (PEA) proyectada al afio 2018

Tabla 20 PEA Imbabura proyectada al 2018

PARROQUIAS % N
Ibarra 46,45% 85507
Otavalo 24,20% 44545
Antonio Ante 10,87% 2008
Urcuqui 3,81% 7009
Pimampiro 5,71% 10504
Cotacachi 8,97% 16515
Total 100% 184088

Fuente: Censo de poblacion 2010 (INEC)
Elaborado por: La Autora
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3.17. Calculo de la muestra

Valores a estimar:

z = Nivel de confianza

p = Porcentaje de probabilidad de que un evento ocurra

g = Porcentaje de probabilidad de que un evento no ocurra
e = Margen de error tomado para la investigacion

N = Tamafio de la poblacion total n = Tamafio de la muestra a investigar

Una vez obtenido el resultado, es decir, las 383 encuestas, se ha distribuido de acuerdo a
la poblacidn y porcentaje existente en cada una de las parroguias urbanas de Ibarra en

estudio, obteniendo los siguientes resultados:
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n= 383.36220718 encuestas n= 383 encuestas

3.18. Muestra

Para desarrollar el estudio de mercado se toma una muestra de la poblacién total que es
de 184088 personas aplicando la formula la muestra es de 383 personas, mismas se han
tomado como referencia de la poblacion, para desarrollar el estudio de mercado en la

provincia de Imbabura.
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Se describe la distribucion de la poblacion a encuestar por cada parroquia de la

provincia; en la primera columna se determina las parroquias de la provincia, la poblacion

con sus respectivos porcentajes y al final el nimero de encuestas que se aplicaran en cada

parroquia.

3.18.1. Distribucion de la muestra

Tabla 21 Distribucion de la muestra

Parroquias % N N Encuestas
Ibarra 46,45% 85507 178
Otavalo 24,20% 44545 93
Antonio Ante 10,87% 2008 42
Urcuqui 3,81% 7009 15
Pimampiro 5,71% 10504 21
Cotacachi 8,97% 16515 34
Total PEA Imbabura 100% 184088 383

Fuente: Censo de poblacion 2010 (INEC)
Elaborado por: La Autora

3.19. Instrumento De Recoleccién De Datos

Los instrumentos a emplearse en el presente estudio fueron encuestas, las cuales

abarcaban un cuestionario determinado de preguntas precisas, que ayudaron conocer con

precision la informacién que se desea analizar para este proyecto. La implementacion de

estos instrumentos se realiz en cada parroquia de la provincia de Imbabura.
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3.20. Analisis E Interpretacion De Datos

1. ¢De los siguientes productos cudl de ellos suele comprar?

Tabla 22 Que tipo de tuna adquiere

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Tuna roja 9 2,3 2,3 2,3
Tuna Amarilla 87 22,7 22,7 25,1
Tuna Blanca 75 19,6 19,6 44,6
Todas las anteriores 2 5 5 45,2
Otro 4 1,0 1,0 46,2
Ninguno 206 53,8 53,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 8 Que tipo de tuna adquiere
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero uno efectuada en la encuesta se definen cual tipo producto han
comprado los consumidores. Dado el 53.79 % de la poblacidn que representan 99.020 personas del total de la
poblacién no adquieren ninguna variedad de tuna que el 22.72% que representan 41.834 personas afirman
comprar tuna amarilla. Ademas el 19.58% que representan 36.044 personas manifiestan que adquieren tuna

blanca, también el 2.35% que representan 4.326 personas afirman que suelen comprar tuna roja.

Anélisis: Entonces se puede decir que mas del cincuenta por ciento de la poblacién no consume ninguna
variedad de la fruta. Y alrededor del cuarenta y cinco por ciento consumen la tuna amarilla y blanca

respectivamente.



2. ¢Con que frecuencia adquiere el producto?

Tabla 23 Frecuencia de compra

105

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Una vez al mes 90 23,5 23,5 23,5
Dos veces al mes 59 15,4 15,4 38,9
Tres veces al mes 23 6,0 6,0 449
Cuatro veces al mes 2 5 5 45,4
NSP 209 54,6 54,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
g =0 __54_31 =%
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llustracion 9 Frecuencia de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero dos realizada en la encuesta se determina la frecuencia de adquisicion

de la fruta. Dado el 54.31 % de la poblacién que representan 99.978 personas del total de la poblacién no

adquieren ninguna variedad de tuna que el 23.5% que representan 43.260 personas afirman comprar la tuna una

vez al mes. Ademas el 15,4 % que representan 28.349 personas dicen que adquieren la tuna dos veces al mes,

también el 6.0% que representan 11.045 personas afirman que suelen la tuna 3 veces al mes y el 0,5% que

representa 920 personas manifiestan que adquieren la tuna cuatro veces al mes.

Andlisis: Podemos determinar que a pesar que la asociacién comercializa variedad del producto, la que

tiene mayor demanda es la tuna amarilla, la asociacion podria crear impulsar la demanda de las demas

variedades, implementando estrategias competitivas.
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3. ¢Cémo adquiere este producto?

Tabla 24 Como adquiere

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Por unidades 104 27,2 27,2 27,2
Por libras 29 7,6 7,6 34,7
Por kilos 42 11,0 11,0 45,7
NSP 208 54,3 54,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
g
=

llustracion 10 Como adquiere

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta ndmero tres aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 54,31%
correspondiente a 99.978 personas manifestaron que no adquieren el producto en ninguna presentacion,
mientras que el 27,15% correspondiente a 49.979 personas adquieren la tuna por unidades, mientras el 10.97%
correspondiente a 20.194 personas, adquieren la tuna por kilos y el 7.57% correspondiente a 13.935 adquieren

la tuna por libras.

Andlisis: La poca informacion relacionada a los beneficios y a la tuna en si, se ha visto evidenciada en el
desconocimiento de la poblacién sobre la misma ya que mas del cincuenta por ciento de la misma no adquiere

ninguna variedad del producto.



4. ¢Qué cantidad de este producto compra mensualmente?

Tabla 25 Cantidad de compra
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  1a3unidades 76 19,8 19,8 19,8
4 a 6 unidades 57 14,9 14,9 34,7
7 a 10 unidades 28 7,3 7,3 42,0
Mas de 10 unidades 10 2,6 2,6 44,6
NSP 212 55,4 55,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 11 Cantidad de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero cuatro aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 55,35%

correspondiente a 101.892 personas manifestaron que no compran el producto en ninguna cantidad, mientras

que el 19,84% correspondiente a 49.979 personas adquieren la tuna de 1 a 3 unidades, mientras el 14.88%

correspondiente a 101.892 personas, adquieren la tuna de 4 a 6 unidades, el 7,31% correspondiente a 13.456

adquieren la tuna de 7 a 10 unidades y el 2.61% correspondiente a 4.8046 personas adquieren la tuna de 10

unidades en adelante.

Andlisis: Se ha podido determinar que las personas que adquieren la fruta no lo hacen en grandes

cantidades, solo la adquieren en su mayoria por unidades, con lo cual se ha podido concluir que existe un alto

desconocimiento acerca de esta fruta.




5. ¢Donde adquiere este producto frecuentemente?

Tabla 26 Donde adquiere
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El

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Supermaxi 28 7,3 7,3 7,3
Gran AKki 11 2,9 2,9 10,2
Tia 1 3 3 10,4
Mercado amazonas 51 13,3 13,3 23,8
Mercado Mayorista 18 4,7 4,7 28,5
Ambulatoriamente 63 16,4 16,4 449
Otro 1 3 3 45,2
NSP 210 54,8 54,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 12 Donde adquiere

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero cinco aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 54.83%

correspondiente a 100.935 personas manifestaron que no compran el producto en ningln lugar, mientras que

el 16,45% correspondiente a 30.282 personas adquieren la tuna ambulatoriamente, mientras el 13.32%

correspondiente a 24.520 personas, adquieren la tuna en el Mercado Amazonas, el 7,31% correspondiente a

13.456 adquieren la tuna en el Supermaxi, el 4,70 % correspondiente a 8.652 personas adquieren la tuna en el

Mercado Mayorista ademas el 2,87% correspondiente a 5.283 personas adquieren la tuna en el Gran Aki y el

0.26% 478 personas adquieren la tuna en otros lugares.

Andlisis: A través de esta pregunta ha podido identificar a la competencia, clientes, posibles

intermediarios y la posicion actual en la que se encuentra la asociacion, misma que se encuentra entre los

primeros lugares.



6. ¢Porque le gusta realizar sus compras en este lugar?

Tabla 27 Aspecto de lugar
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Buen servicio 25 6,5 6,5 6,5
Variedad 17 4,4 4,4 11,0
Precios cémodos 104 27,2 27,2 38,1
Fidelizacion 5 1,3 1,3 39,4
Recomendaciones 21 55 55 449
NSP 211 55,1 55,1 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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lustracion 13 Aspecto del lugar

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero seis aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 55,09%

correspondiente a 101.414 personas manifestaron que no como no adquieren la tuna no tienen ningun aspecto

de preferencia de lugares de compra, mientras que el 27,15% correspondiente 49.979 personas adquieren la

tuna en dichos lugares por que los precios son econdmicos, mientras el 6,53% correspondiente a 12.020

personas, adquieren la tuna por el buen servicio del lugar, el 5,48% correspondiente a 10.088 adquieren la tuna

por recomendaciones el 4,44 % correspondiente a 8.173 personas adquieren la tuna por la variedad que existe

en el lugar, ademas el 1,31% correspondiente a 8.173 personas adquieren la tuna por fidelizacion del lugar.

Anélisis: Tanto clientes actuales como potenciales al momento de adquirir este tipo de productos lo hacen

por preferencias como; accesibilidad de los precios en el lugar de compra, recomendaciones y por el buen

trato que se les brinda.
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7. ¢Qué aspecto considera Ud. méas importante al adquirir este producto?

Tabla 28 Aspectos para la adquisicién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Variedad 34 8,9 8,9 8,9
Presentacion 9 2,3 2,3 11,2
Calidad 48 12,5 12,5 23,8
Innovacion 2 5 ,5 24,3
Precio 76 19,8 19,8 441
NSP 214 55,9 55,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 14 Aspectos para la adquisicion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero siete aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 55,87%
correspondiente a 102.849 personas manifestaron que no como no adquieren la tuna no tienen ningun aspecto
de preferencia para adquirir el producto, mientras que el 19,84% correspondiente 36.523personas adquieren
la tuna en dichos lugares por que los precios son econémicos, mientras el 12,53% correspondiente a 23.066
personas, adquieren la tuna por el buen servicio del lugar, el 8,88% correspondiente a 16.347 adquieren la tuna
por recomendaciones el 2,35 % correspondiente a 4.326 personas adquieren la tuna por la variedad que existe

en el lugar, ademas el 0,52% correspondiente a 0.957 personas adquieren la tuna por fidelizacion del lugar.

Andlisis: Se ha podido determinar que unos de los aspectos para adquirir el producto para clientes y

consumidores de esta fruta principalmente es el precio, es la variedad y la calidad de la misma.
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8. ¢Cuanto gasta en este tipo productos alimenticios?

Tabla 29 Cuanto gasta

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido  Menos de 5 ddlares 89 23,2 23,2 23,2
6 a 10 ddlares 66 17,2 17,2 40,5
11 a 20 ddlares 14 3,7 3,7 44,1
21 a 30 délares 2 ,5 ,5 44,6
NSP 212 55,4 55,4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 15 Cuanto gasta

o

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero ocho aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 55,35%
correspondiente a 101.892 personas manifestaron que no adquieren el producto, mientras que el 23,24 %
correspondiente 42.782 personas gastan en la adquisicién de tuna menos de 5 ddlares, mientras el 17,23%
correspondiente a 31.718 personas, gastan entre 6 a 10 dolares, el 3.66% correspondiente a 6.737 gastan entre
11 a 20 dolares y el 0,52 % correspondiente a 0.957 gastan entre 21 y treinta d6lares en la adquisicion de la

tuna.

Anélisis: Se ha podido determinar a las personas encuestadas no gastan un valor superior a 5 délares en

la adquisicion dela fruta y en su gran mayoria las personas encuestadas no consumen la misma.
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9. ¢Tiene algun conocimiento de la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal

“ASOPROMIR”?

Tabla 30 Conocimiento de la asociacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Vélido Si 43 11,2 11,2 11,2
No 340 88,8 88,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

1 00—

S0

S0

Porcentaje

11,239

a T
=i

llustracion 16 Conocimiento de la asociacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero nueve aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 88,77%

correspondiente a 163.414 personas manifestaron que no tienen conocimiento de la asociacion, mientras que

el 11,23% correspondiente 20.6730 personas si tienen conocimiento de la misma.

Andlisis: Se ha podido determinar que la gran mayoria de la poblacién no tiene conocimiento de la

existencia de la asociacién de tunas lo cual deberia ser considerado por la misma e implementar diferentes

estrategias para contrarrestar este aspecto.
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10. Esta Asociacién se encuentra en la parroquia de Ambuqui, Valle de la Chota
comunidad del Juncal, ¢(Esta Ud. de acuerdo con esta ubicacion actual de la
Asociacion?

Tabla 31 Ubicacion

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje

acumulado
Totalmente de acuerdo 22 57 57 57
Medianamente de acuerdo 131 34,2 34,2 39,9
Validos Ni aguerdo Ni desacuerdo 219 57,2 57,2 97,1
Medianamente en desacuerdo 8 2,1 2,1 99,2
Totalmente en desacuerdo 3 ,8 ,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 17 Ubicacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero diez aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 57,2%
correspondiente a 105.298 personas manifestaron que no como no estan ni acuerdo ni desacuerdo con la
ubicacidn de la asociacion , mientras que el 34,2 % correspondiente 62.958 personas estdn medianamente de
acuerdo, mientras el 5,7% correspondiente a 10.493 personas, estan totalmente de acuerdo, el 2,1%
correspondiente a 3.865 estan medianamente en desacuerdo y el 0,8% correspondiente a 1.472 estan totalmente
en desacuerdo con la ubicacion de la asociacion.
Andlisis: Se ha podido determinar que encuestadas las personas son neutrales. No se encuentran en
acuerdo ni en desacuerdo con la ubicacion de la asociacion de tunas, misma que se encuentra en el Valle del

Chota sector el Juncal.



11. ¢ Ha comprado algun producto que ofrece esta Asociacion?

Tabla 32 Ha comprado
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 31 8,1 8,1 8,1
No 352 91,9 91,9 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 18 Ha comprado

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero once aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 91,91%

correspondiente a 163.414 personas manifestaron que no han comprado los productos de la asociacion,

mientras que el 8,09% correspondiente 14.892 personas si han comprado los productos de la asociacion.

Andlisis: Se ha podido determinar la gran mayoria de la poblacién encuestada no ha adquirido ninguna

variedad e fruta en la asociacion, uno de los principales aspectos podria ser el desconocimiento de la misma.
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12. ¢ Le gustaria comprar productos que produce la Asociacion de Tunas el Mirador del

Juncal “ASOPROMIR”?

Tabla 33 Desearia adquirir

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Definitivamente si 33 8,6 8,6 8,6
Probablemente si 230 60,1 60,1 68,7
Probablemente no 36 9,4 9,4 78,1
Definitivamente no 20 52 52 83,3
NSP 59 15,4 15,4 98,7
Todos los anteriores 5 1,3 1,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 19 Desearia adquirir

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero doce aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 60,05%
correspondiente a 110.544 personas manifestaron que probablemente si adquiririan los productos de la
asociacion, mientras que el 15,40 % correspondiente 28.349 personas no se pronunciaron si estarian o no
dispuestos adquirir los productos de la asociacion el 9,40% correspondiente a 17.304 personas, manifestaron
que probablemente no estarian dispuestos adquirir los productos de la asociacion el 8,62% correspondiente a
15.868 manifestaron que definitivamente si estarian dispuestos adquirir los productos de la asociacion, el
5,22% correspondiente a 9.609 personas manifestaron que definitivamente no estarian dispuestos adquirir los

productos de la asociacion.

Andlisis: Se ha podido determinar un factor positivo en la asociacion y es que la mayoria de las personas

encuestadas estarian interesadas en adquirir los productos que ofrece la asociacion.



13. ¢ Qué productos le gustaria comprar en la Asociacion?

Tabla 34 Que productos desearia
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mermelada de tuna 52 13,6 13,6 13,6
Helado de tuna 69 18,0 18,0 31,6
Jugos o batidos de tuna 36 9,4 9,4 41,0
Vélidos  Todos los anteriores 93 24,3 24,3 65,3
Otros 8 2,1 2,1 67,4
La tuna en su estado natural 125 32,6 32,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracién 20 Que productos desearia

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero trece aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 32.64%

correspondiente a 6.008 personas manifestaron que desearian adquirir la tuna en su estado natural, mientras

que el 24,28 % correspondiente 4.469 desearian adquirir la fruta y

todos sus derivados ,el 18,2%

correspondiente a 3.317 personas, manifestaron que desearian adquirir helados de tuna en la asociacion, el

13,58% correspondiente a 20.673 manifestaron que desearian adquirir mermelada de tuna en la asociacion, y

el 9,40 % correspondiente a 1.730 personas manifestaron desearian adquirir helados o batidos de tuna y el

2,09 % correspondiente a 0.384 personas manifestaron desearian adquirir otro tipo de derivados de la fruta.

Andlisis: Se ha podido determinar que las personas estan interesadas en adquirir en la asociacion la tuna

en su estado natural y también procesado de la misma como son helados y mermelada respectivamente.
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14. ; Conoce la cantidad de beneficios que la tuna tiene para la salud?

Tabla 35 Conoce los beneficios

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Si 133 34,7 34,7 34,7
No 250 65,3 65,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
§
=

llustracion 21 Conoce los beneficios

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero catorce aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 5,27%
correspondiente a 120.154 personas manifestaron que no conocen los beneficios que posee la fruta, mientras

que el 34,73 % correspondiente 63.933 si tienen conocimiento de los beneficios que posee la fruta.

Andlisis: EI desconocimiento de las caracteristicas atributos y beneficios de la fruta de acuerdo a la

investigacion realizada, tienen un grado de desconocimiento alto en la poblacién..



118

15. ¢ En donde le gustaria encontrar los productos que ofrece la Asociacién?

Tabla 36 Donde desearia adquirir

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Supermercados 71 18,5 18,5 18,5
Ferias comunitarias 85 22,2 22,2 40,7
Tiendas de barrio 161 42,0 42,0 82,8
Punto de venta de la asociacion 23 6,0 6,0 88,8
Otro (NSP) 43 11,2 11,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 22 Donde desearia adquirir

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero quince aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 42,04%
correspondiente a 77.390 personas manifestaron que desearian adquirir la fruta en tiendas del barrio, mientras
que el 22,19 % correspondiente 40.849 desearian adquirir la fruta en ferias comunitarias, el 18,54%
correspondiente a 34.129 personas, manifestaron que desearian adquirir la fruta en supermercados, el 11,23%
correspondiente a 20.673 manifestaron que desearian adquirir la fruta en otros lugares, y el 6,01 %
correspondiente a 11.063 personas manifestaron desearian adquirir la fruta en el punto de venta de la

asociacion.

Andlisis: Se ha podido determinar que las personas que se encuentren interesadas en la adquisicion de la

fruta desearian que esté disponible, en las diferentes tiendas de barrio de los diferentes lugares de la provincia.



16. ¢ Qué nombre de marca escogeria para identificar estos productos que ofrece la

Asociaciéon?

Tabla 37 Nuevo Nombre
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido  EIl Mirador del Juncal 68 17,8 17,8 17,8
Tunas del Valle 196 51,2 51,2 68,9
Tunas el Juncal 113 29,5 29,5 98,4
Otro 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 23 Nuevo nombre

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacién: En la pregunta nimero dieciséis aplicada en la encuesta se pudo determinar que el 51,17%

correspondiente a 94.197 personas manifestaron que desearian como nombre para la Tunas del Valle, mientras

que el 29,50 % correspondiente 54.305 desearian como nombre para la asociacion Tunas el Juncal, el 17,75%

correspondiente a 32.675 personas, desearian como nombre para la asociacion El Mirador del Tunas, el 1,57%

correspondiente a 2.890 personas manifestaron que desearian como nombre para la asociacion otro nombre.

Anélisis: Las personas encuestadas decidieron como nuevo nombre para implementar en la asociacion sea

TUNA Valle Del Chota porque les causa recordacion del lugar donde se produce la fruta.
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17. ¢ Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de la

Asociaciéon?

Tabla 38 Medio de comunicacién

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Viélido Redes sociales 165 43,1 43,1 43,1
Prensa 44 11,5 11,5 54,6
Radio 32 8,4 8,4 62,9
Afiches 91 23,8 23,8 86,7
Pagina web 51 13,3 13,3 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 24 Medio de comunicacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero diecisiete aplicada en la encuesta se pudo determinar que el
43,08% correspondiente a 94.197 personas manifestaron que desearian conocer informacion de la asociacion
por medio de redes sociales, mientras que el 23,76 % correspondiente 43.739 desearian conocer informacion
de la asociacion por medio de afiches, el 13,32% correspondiente a 24.520 personas desearian conocer
informacién de la asociacion por medio de pagina web, el 11,49% correspondiente a 21.151 personas
manifestaron que desearian conocer informacién de la asociacién por medio de prensa y el 8,36%

correspondiente a 15.389 desearian conocer informacion de la asociacion por medio de radio.

Anélisis: Se ha podido determinar que los medios no tradicionales como las redes sociales son la mejor
manera de que la asociacion se dé a conocer, puesto que requieren un costo minimo y actualmente la mayoria

de las personas la usan.
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18. ¢ Usted actualmente cuenta con un teléfono inteligente?

Tabla 39 Smartphone

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Si 306 79,9 79,9 79,9
No 77 20,1 20,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 25 Smartphone

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero dieciocho aplicada en la encuesta se pudo determinar que el
79,50% correspondiente a 146.349 personas manifestaron que si cuentan con un Smartphone, mientras que el

20,10 % correspondiente a 37.001 personas manifestaron que no cuentan con Smartphone.

Anélisis: Se ha podido determinar que hoy en dia la mayoria de las personas cuentan con teléfonos
inteligentes, mismos que seran de gran beneficio para que la asociacion se de a conocer tanto a clientes actuales

como potenciales.



19. ¢ Actualmente qué aplicaciones tiene en su teléfono inteligente?

Tabla 40 Que aplicaciones tiene
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vélido Facebook 72 18,8 18,8 18,8
WhatsApp 121 31,6 31,6 50,4
Instagram 3 8 8 51,2
Twitter 2 5 5 51,7
Todas las anteriores 120 31,3 31,3 83,0
Otra 1 3 3 83,3
Ninguna 64 16,7 16,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 26 Que aplicaciones tiene

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: En la pregunta nimero diecinueve aplicada en la encuesta se pudo determinar que el

31,59% correspondiente a 58.1533 personas tienen la aplicacion WhatsApp en sus celulares inteligentes,

mientras que el 31,33 % correspondiente 57.674 cuentan con las aplicaciones WhatsApp, Facebook Instagram

y Twitter en sus celulares inteligentes, el 18,80% correspondiente 34.608 a personas, tienen la aplicacion

Facebook en sus celulares inteligentes, el 16,71% correspondiente a 184.088 personas no tienen ninguna

aplicacion en sus celulares inteligentes , el 0,78% correspondiente a 1.435 personas tienen la aplicacion

Instagram en sus celulares inteligentes , el 0,52% correspondiente a 0.957 personas tienen la aplicacion

Twitter en sus celulares inteligentes, y el 0,26% correspondiente a 0.478 personas tienen otra aplicacion en

sus celulares inteligentes.

Anélisis: Se ha podido determinar que los medios no tradicionales como las redes sociales son la mejor

manera de que la asociacién se dé a conocer, puesto que requieren un costo minimo y actualmente la mayoria

de las personas la usan
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20. ¢ Qué promociones desearia recibir al comprar este tipo de productos?

Tabla 41 Que tipo de promociones desearia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regalos publicitarios 91 23,8 23,8 23,8
Descuentos 194 50,7 50,7 74,4
Cupones 98 25,6 25,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 27 Que tipo de promociones desearia

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero veinte aplicada en la encuesta se pudo determinar qué tipo de
promociones desearia recibir las personas, el 50,65% correspondiente a 93.240 personas desearian recibir
como promocién descuentos , mientras que el 25,59 % correspondiente 47.1081 desearian recibir como
promocion cupones , Y el 23,76% correspondiente 43.739 a personas desearian recibir como promocién

regalos publicitarios.

Andlisis: Dentro de las promociones uno de los principales para las personas son descuentos que se realizan
por ciertas cantidades de compra y también regalos publicitarios son los tipos de promociones que fideliza y

atraer clientes.
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21. ¢ Qué aspecto es de importancia para Ud. en el momento de adquirir un producto?

Tabla 42 aspecto de adquisicion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Conocimiento de los 174 45,4 45,4 45,4
productos
Atencion al cliente 118 30,8 30,8 76,2
Servicio pos venta 19 50 5,0 81,2
Eficiencia 27 7,0 7,0 88,3
Respeto 12 3,1 31 91,4
Recomendaciones 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 28 aspecto de adquisicion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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En la pregunta nimero veintiuno aplicada en la encuesta se pudo determinar por qué las personas prefieren

adquirir la fruta en ciertos lugares entonces, el 45,43% correspondiente a 83.631 personas manifestaron que

prefieren adquirir la fruta por el conocimiento de los productos , mientras que el 30,81 % correspondiente

56.717 prefieren adquirir la fruta por la atencion al cliente, el 8,62% correspondiente a 15.868 personas

prefieren adquirir la fruta por recomendaciones , el 7,05% correspondiente a 12.978 personas manifestaron

que prefieren adquirir la fruta por eficiencia el 4,96% correspondiente a 9.130 desearian conocer informacion

de la asociacion por medio de radio prefieren adquirir

correspondiente a 5.761 personas prefieren adquirir la fruta por respeto,

la fruta por servicio pos venta y el 3,13%

Anélisis: Se ha podido determinar que alrededor del cuarenta y cinco por ciento de las personas adquieren

la fruta en ciertos lugares por cuestiones como conocimiento del producto el treinta y un por ciento lo hace

por la atencion al cliente, el ocho por ciento lo hace por recomendaciones y el siete por ciento por eficiencia.




22. Edad

Tabla 43 Edad

125

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

Vilido 15 a 20 afios 11 2,9 2,9 2,9
21 a 26 afios 94 24,5 24,5 27,4
27 a 32 afios 87 22,7 22,7 50,1
33 a 38 afios 27 7,0 7,0 57,2
39 a 44 afios 34 8,9 8,9 66,1
45 a 50 afios 99 25,8 25,8 91,9
51 a 56 afios 23 6,0 6,0 97,9
57 afios en adelante 8 2,1 2,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: La Autora
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion; En la pregunta nimero veintidés aplicada en la encuesta se pudo determinar la edad de

las personas encuestadas entonces, el 25,85% correspondiente a 47.586 personas comprendian entre 45 a 50

afios ,mientras que el 24,54 % correspondiente 45.175 comprendian entre 21 a 26 afios,

el 22,72%

correspondiente a 41.824 comprendian entre 27 y 32 afios , el 8,88% correspondiente a 16.347 personas

manifestaron que prefieren adquirir la fruta por eficiencia comprendian entre 39 y 44 afios ,el 7,05%

correspondiente a 12.978 personas, comprendian entre 33 y 38 afios, el 6,01% correspondiente a 11.063

personas comprendian entre 51 y 56 afios , el 2,87% correspondiente a 5.283 personas comprendian entre 15

y 20 afios y el 2,09% correspondiente a 3.847 personas comprendian los 57 afios en adelante.

Andlisis: Se ha podido determinar que la mayoria de las personas encuestadas comprendian edades entre

21 a 33 y 45 a50 afios respectivamente, y de acuerdo a la informacién recolectada de los mismos se pudo

conocer los gustos y preferencias de cada uno de ellos.




126

23. Nivel de instruccion

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Ninguna 17 4.4 4,4 4,4
Primaria 132 34,5 34,5 38,9
Secundaria 195 50,9 50,9 89,8
Superior 39 10,2 10,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
s |
=
[ e ]

T T T
Minguna Primar rie Secundaria Superior

llustracion 29 Edad

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion; En la pregunta nimero veintitrés aplicada en la encuesta se pudo determinar el nivel de
instruccion de las personas encuestadas entonces el 50,91% correspondiente a 9.371 personas han tenido un
nivel de instruccién secundaria, el 34,46% correspondiente a 6.343 personas, nivel de instruccion primaria, el
10.18% correspondiente a 1.874 personas, nivel de instruccidn superior, y €14,44% correspondiente a 2.658

personas no han tenido ningun nivel de instruccion educativa.

Andlisis: De acuerdo a la informacion obtenida se ha podido determinar que la mayoria de las personas
encuestadas han logrado tener nivel de instruccion secundaria en unidades educativitas como colegios o
institutos respectivamente, lo cual nos da a entender que las mismas tienen conocimientos medio altos en

diferentes aspectos o especialidades.
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24. Género

Tabla 44 Género

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido acumulado
Viélido Masculino 175 45,7 45,7 45,7
Femenino 208 54,3 54,3 100,0

Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 30 Género

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En la pregunta nimero veinticuatro aplicada en la encuesta se pudo determinar el género
de las personas encuestadas entonces, el 54,31% correspondiente a 99.978 personas encuestadas son de género
femenino comprendian, mientras que el 84.109 % son de género masculino.

Analisis: El género femenino representa la mayoria de las personas que participaron en el presente estudio

de mercado.
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25. Ocupacion

Tabla 45 Ocupacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Estudiante 31 8,1 8,1 8,1
Empleado publico 67 17,5 17,5 25,6
Empleado privado 82 21,4 21,4 47,0
Comerciante 29 7,6 7,6 54,6
Docente 18 47 47 59,3
Jornalero 52 13,6 13,6 72,8
Ama de casa 104 27,2 27,2 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 31 Ocupacion

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion; En la pregunta nimero veinticinco aplicada en la encuesta se pudo determinar la
ocupacion de las personas encuestadas entonces, el 27,15% correspondiente a 4.997 son amas de casa, ademas
el 21,41% correspondiente a 3.941 personas son empleados privados ,mientras que el 17,49 % correspondiente
3.219 son empleados publicos, el 13,58% correspondiente a 2.499 son jornaleros, el 8,09% correspondiente
a 1.489 personas son estudiantes ,el 7,57% correspondiente a 1.393 personas son comerciantes vy el 4,70%

correspondiente a 0.865 personas son docentes.

Andlisis: La mayor parte de las personas encuestadas fueron las amas de casa quienes se podrian decir
tienen el poder de compra mayoritario en una familia puesto que las amas de casa determinan que cosas

necesita y considera si son buenas o necesarias adquirir para su familia.



3.20. Cruce de Variables

Cruce de Variables N° 1

Tabla 46 Adquisicion de la fruta * Cantidad de compra

Que
cantidad
compra
Més de
la3 4aé6 7al0 10 Total
unidades unidades unidades unidades
¢Con que Una vez al Recuen 65 17 5 0 90
frecuencia mes to
adquiere el % del 17,0% 4,4% 1,3% 0,0% 23,5%
producto? total
Dos vecesal Recuen 10 28 17 3 59
mes to
% del 2,6% 7,3% 4,4% 0,8% 15,4%
total
Tres vecesal  Recuen 1 12 5 4 23
mes to
% del 0,3% 3,1% 1,3% 1,0% 6,0%
total
Cuatro veces  Recuen 0 0 1 0 2
al mes to
% del 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,5%
total
NSP Recuen 0 0 0 3 209
to
% del 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 54,6%
total
Total Recuen 76 57 28 383
to
% del 19,8% 14,9% 7,3% 100%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

129
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llustracion 32 Adquisicion de fruta * Cantidad de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: En este cruce se determina que cantidad por productos las personas adquieren.
La variable principal del 19,8% misma que representa a 3.644 personas que estarian
interesadas en adquirir el producto de una a tres unidades una vez al mes y el 14,9%
correspondiente a 2.742 desearian adquirir el producto de cuatro a seis unidades una vez al
mes. En segundo lugar con el 15.7% que representa 3.129 personas que compran de una a tres
unidades de la fruta una vez al mes y el 4,4% correspondiente a 0.809 personas adquieren de
cuatro a seis unidades de la fruta 1 vez al mes. Y finalmente con el 7,3% que representa 1.343
de cuatro a seis unidades de la fruta dos veces al mes. Y el 2,6% que representa 0.478 adquieren

de una a tres unidades de la fruta dos veces al mes.

Analisis: Por lo tanto se concluye que los la cantidad de fruta que las personas
frecuentemente adquieren son entre uno a tres unidades de tuna cada mes en los diferentes
lugares de expendio de la misma, ayudando de esta manera a determinar las diferentes

presentaciones que tendra la fruta de acuerdo a la cantidad que mas se adquiere de la misma.



Cruce de Variables N° 2

Tabla 47 Adquisicion de la fruta * Lugar de compra
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¢Qué
productos
suele
comprar?
Todas las
Tuna Tuna Tuna anteriore
Roja Amarilla Blanca S Otro Ninguno Total
¢Doénde adquiere Supermaxi Recuen 0 13 14 0 0 1 28
este producto to
2 0, 0, 0, 0, 0,
frecuentemente? t{;’thEI 0,0% 3,4% 3,7% 0,0% 0,0% 0.3% 7.3%
Gran Aki tF;ecuen 0 3 8 0 0 0 11
0, 0, 0, 0, 0,
tgtglel 0,0% 0,8% 2,1% 0,0% 0,0% 0,0% 2.9%
Tia tFf)ecuen 1 0 0 0 0 0 1
0, 0, 0, 0, 0,
t{;’thEI 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.3%
Mercado Recuen 5 25 20 1
amazonas to 0 0 ol
0, 0, 0, 0, 0,
tgtglel 1,3% 6,5% 5,2% 0,3% 0,0% 0,0% 13.3%
Mercado Recuen 0 8 9 0
Mayorista to 0 1 18
0, 0, 0, 0, 0,
tf))thEI 0,0% 2,1% 2,3% 0,0% 0,0% 0.3% 4.7%
Ambulatoria  Recuen 1 37 23 1
mente to 0 1 63
0, 0, 0, 0, 0,
tgtglel 0,3% 9,7% 6,0% 0,3% 0,0% 0.3% 16,4%
Otro tFj)ecuen 0 0 0 0 0 0 1
0, 0, 0, 0, 0,
tf))thEI 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0.3%
NSP tF;ecuen 2 1 1 0 4 203 210
0, 0, 0, 0, 0,
tg)tglel 0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 1,0% 53.0% 54.8%
E)ecuen 9 87 75 2 4 206 383
0, 0, 0, 0, 0, 0,
t{:tglel 2,3% 22, 7% 19,6% 0,5% 1.0% 53.8% 100,0%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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lustracion 33 Adquisicion de la fruta * Lugar de compra

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 16,4% del total de la poblacion que representa 3.019 personas;
afirman comprar tuna amarilla ambulatoriamente, ambulatoriamente, mientras que el 13,3%
que representa 18.408 personas adquieren tuna amarilla en el Mercado Amazonas, y el 7,3

% que representa 171 personas compran tuna blanca en el Supermaxi.

Analisis: Por lo tanto se concluye que los productos mas adquiridos por parte de la
poblacién son la tuna amarilla en mayor cantidad y la tuna blanca, y la mayoria del producto
la adquieren de manera ambulatoria, y en el mercado. Este resultado ayudara a que la
asociacion pueda enfocarse en la mayor produccién y comercializacién de la fruta que tanto

los clientes actuales como potenciales desean adquirir.



Cruce de variables N° 3

Tabla 48 ; Como adquiere este producto?*¢ De los siguientes productos cudl de ellos suele comprar?

¢ De los siguientes productos cudl de ellos suele comprar?

133

Todas las
Tunaroja Tuna Amarilla TunaBlanca  anteriores Otro Ninguno Total

¢COmo adquiere este Por unidades  Recuento 4 58 41 0 0 1 104
producto? % del total 1,0% 15,1% 10,7% 0,0% 0,0% 0,3% 27,2%
Por libras Recuento 2 13 14 0 0 0 29

% del total 0,5% 3,4% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0% 7,6%

Por kilos Recuento 1 16 19 2 0 4 42

% del total 0,3% 4,2% 5,0% 0,5% 0,0% 1,0% 11,0%

NSP Recuento 2 0 1 0 4 201 208

% del total 0,5% 0,0% 0,3% 0,0% 1,0% 52,5% 54,3%

Total Recuento 9 87 75 2 4 206 383
% del total 2,3% 22,7% 19,6% 0,5% 1,0% 53,8% 100%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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llustracion 34 ; Como adquiere este producto?*¢De los siguientes productos cual de ellos suele comprar?

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 27,2% del total de la poblacion que representa 2.448 personas;

afirman comprar tuna amarilla por unidades, mientras que 11,0% que representa a 2.024

personas, adquiere tuna blanca por kilos y el 7,6% que representa 1.399 personas adquieren

tuna roja por libras.

Analisis: Por lo tanto se concluye que los productos mas adquiridos son la tuna

amarilla y la blanca respectivamente. Con la informacion obtenida se lograra tener mayor

enfoque en el mercado meta, impulsando y causando recordacion, sus atributos,

caracteristicas valor agregado, del producto a implementar de acuerdo a la cantidad y

variedad en la que la fruta es demandada respectivamente.
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3.21. Andlisis De La Demanda y Oferta

Se realiza el andlisis de la demanda y oferta para identificar como se encuentra el mercado
con respecto este producto. Con este analisis se puede conocer la situacion actual y futura

en la que se desenvolvera la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal (ASOPROMIR).

3.21.1. Andlisis de la demanda.
El andlisis de la demanda se lo realiza para determinar la cantidad de demanda que existe
en el mercado por un producto o servicio y también cual es la cantidad que los consumidores
estan dispuestos a adquirir. Este andlisis es importante porque se puede determinar si una

empresa puede avanzar las operaciones comerciales que tienen en el mercado.

En la tabla 49 se determina la cantidad de personas actuales que adquieren la fruta en la
competencia para la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal (ASOPROMIR). Este dato
se obtiene en el estudio de mercado realizado mediante la aplicacion de encuestas. Entonces
en la segunda columna tenemos la cantidad de personas a quienes se les hizo la encuesta, a
continuacion se determina el porcentaje; en este caso el 8,1% de la poblacidn que representa
1.491 personas adquieren productos en la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal

(ASOPROMIRY). Este dato se lo toma como demanda de productos de la asociacion.

Tabla 49 Personas que compran productos en la Asociacion

Variable Frecuencia Porcentaje N Q

Si 31 8,1 184088 1491
No 352 91,9 184088 16917
Total 383 100 100,0 18408

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Se determind la cantidad de productos demandados actualmente en la Asociacion de
Tunas el Mirador del Juncal (ASOPROMIR), 1.491 personas son quienes han adquirido

productos en esta empresa.

a) Proyeccién de la Demanda
Para determinar la proyeccion de la demanda se toma en cuenta la tasa de crecimiento
anual de la provincia de Imbabura que es del 1.63% de acuerdo a datos del ultimo censo

poblacional INEC 2010, mediante el cual se obtiene la proyeccién para los proximos 5 afios.

Tabla 50 proyeccion de la demanda

Demanda actual

Afio
2017 1491
Proyeccion de la demanda
Tasa de crecimiento %

2018 1,63% 1515
2019 1.63% 1539
2020 1.63% 1564
2021 1.63% 1589
2022 1.63% 1614

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Cantidad de productos demandados

Tabla 51 Cantidad de productos demandados

Frecuencia Porcentaje N Q
1 a 3 unidades 76 19,8 16917 33495
4 a 6 unidades 57 14,9 16917 25206
7 a 10 unidades 28 7.3 16917 1234
Mas de 10 unidades 10 2,6 16917 4398
NSP 212 55,4
Total 383 100,0 100,0 64333

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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3.22. ldentificacion de la oferta
Para identificar la oferta se toma en cuenta datos obtenidos en la investigacion, sobre el
conocimiento que tiene la poblacion estudiada acerca de asociaciones, empresas o lugares
mencionados en el estudio, las cuales se dedican a la produccion y comercializacion de
productos similares. Donde de acuerdo a la investigacion se obtiene que las asociaciones
empresas y lugares de mayor conocimiento por el segmento de estudio son:

Ambulatoriamente, Mercado Amazonas, Mercado Mayorista, Supermaxi, Gran Aki.

Tabla 52 Identificacion de la oferta

Frecuencia % N Q
Ambulatoriamente 63 16,4 16917 27743
Mercado Amazonas 51 13,3 16917 22499
Supermaxi 28 7,3 16917 12856
Mercado Mayorista 18 4,7 16917 7950
Gran Aki 11 29 4905
TOTAL 75953

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

a) Proyeccién de la oferta

Para obtener la proyeccidn de la oferta se toma en cuenta la tasa de crecimiento del sector
agropecuario del pais. Donde se presenta que en la Gltima década el sector agropecuario
ecuatoriano se desenvolvié con dinamismo y relevancia, presentando una tasa de

crecimiento interanual del 5%. (Ministerio de Agricultura y Ganaderia MAG, 2016).

Tabla 53 Proyeccidn de la oferta

Oferta actual

Ao
2017 16917
Proyeccién de la Oferta
Tasa de crecimiento

2018 5% 17001
2019 5% 17086
2020 5% 17171
2021 5% 17256
2022 5% 17342

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: Autora
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3.23. Saturacion de mercado
La saturacion de mercado se obtiene por el exceso de oferta y baja aceptacion en cuanto

al producto.

Tabla 54 Demanda insatisfecha

Demanda Insatisfecha
Demanda Oferta Demanda Insatisfecha
1491 16917 15496
Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Después de hacer los analisis respectivos sobre la oferta y demanda se obtiene la
saturacion de mercado de la tuna. Por lo tanto, esta informacion representa una razon para

dar paso al desarrollo de la propuesta mercadoldgica.

Anélisis De Precio
La Asociacién de Tunas ASOPROMIR cuenta con diferente variedad de producto los
cuales son comercializados al mercado al cual esta dirigido. Los precios de estos productos
estan entre 1 a 20 ddlares americanos. Para determinar que productos son los que mas se
venden se toma en cuenta del estudio de mercado, y se procede al analisis de los precios de

estos productos que han sido adquiridos.

Tabla 55 Variedad de producto

Frecuencia % N Q
Tuna Roja 63 2.3 184088 42340
Tuna Amarilla 87 22,7 184088 47787
Tuna Blanca 75 19,6 184088 36081
Total 126208

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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Precio Por Presentacion

En la tabla 55 se determina la cantidad de productos demandados producidos y
comercializados actualmente en la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal

(ASOPROMIR).

Tabla 56 Pecio por presentacion

Presentacion Precio
Por unidades 0,49
Por libras 0.99
Por kilos 1,99

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Proyeccion de precios por presentacion
Para obtener la proyeccidn de la oferta se toma en cuenta la tasa de crecimiento del sector
agropecuario del pais. Donde se presenta que en la Gltima década el sector agropecuario
ecuatoriano se desenvolvidé con dinamismo y relevancia, presentando una tasa de

crecimiento interanual del 5%. (Ministerio de Agricultura y Ganaderia MAG, 2016).

Tabla 57Proyeccidn de precios por presentacion

Afio
2018 2019 2020 2021 2022
Por Unidades 0,51 0,54 0,57 0,60 0,63
Por Libras 1,04 1,10 1,15 1,20 1,26
Por Kilos 2,09 2,19 2,30 2,42 2,54
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Desarrollo de estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Para obtener la proyeccion de precios se toma en cuenta la tasa de crecimiento del sector
agropecuario del pais. Donde se presenta que en la Gltima década el sector agropecuario
ecuatoriano se desenvolvié con dinamismo y relevancia, presentando una tasa de

crecimiento interanual del 5%. (Ministerio de Agricultura y Ganaderia MAG, 2016).
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3.24. Andlisis De Los Competidores

La Asociacion de Tunas El Mirador Del Juncal ASOPROMIR cuenta con un competidor
directo que comercializa productos de manera Ambulatoria. Ademas existen locales de
personas en EI Mercado Amazonas quienes actualmente estan ganando mas mercado en el

canton la ciudad de Ibarra.

Por otra parte estan las personas el Mercado Mayorista que comercializa los productos al

por mayor.

Los competidores indirectos que tiene la Asociacion La Asociacion de Tunas EI Mirador
Del Juncal ASOPROMIR son los supermercados como El Supermaxi y el Gran Aki quienes

ofertan el producto que es adquirido de diferentes proveedores.

Competidores directos e indirectos

e Personas que venden el mismo producto ambulatoriamente en diferentes sectores de la

provincia.

e Mercado Amazonas

e Mercado Mayorista

e Supermaxi

e Gran Aki
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3.25. Conclusiones del estudio de mercado.

Después de haber desarrollado el estudio de mercado se determing la oferta y
demanda existente en la provincia sobre productos perecibles; donde el 68,7% de los
encuestados explican que estarian dispuestos a adquirir este tipo de productos de la
Asociacion. Ademas se obtiene datos de la competencia existente en esta actividad
donde se aprecia que son las personas que ofertan el producto por diferentes lugares
de manera ambulatoria con la cual se determind la oferta.

Por lo tanto, analizando la oferta y demanda de tuna se puede concluir que
mercadoldgicamente la Asociacion de la cual se desarroll6 el estudio de mercado,
tiene una considerable demanda insatisfecha, a la cual puede dirigirse a través de
una propuesta de marketing correctamente planteada.

Por otra parte, se determin6 que entre los productos organicos de mayor consumo,
es la tuna amarilla que se encuentra dentro de los productos que ofrece la Asociacion;
asi como las tuna blanca, mismas que son los productos de mayor adquisicién por
parte de la poblacién, presentandose con datos del 42,3% respectivamente en el
estudio de mercado.

De igual forma en el estudio de mercado se determin6 que el 27,15% de la poblacion
investigada, es decir 49979 personas adquieren este tipo de productos una vez al
mes, presentandose como una oportunidad de mercado para la organizacion donde
el consumo de estos productos se esta volviendo tendencia en los Gltimos afios.

En cuanto al lugar de compra, gran parte de la poblacion investigada afirmo que el
lugar de preferencia para encontrar este tipo de productos seria en las tiendas de
barrio, sin embargo una considerable parte también expuso que estarian dispuestos

a adquirir estos productos en ferias comunitarias.
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En la investigacion se determind ademas, que la mayor parte de la poblacion
representada por el 43,08% prefiere tener informacion de este tipo de productos a
través de redes sociales, ademas se determind que otro medio de comunicacion para
presentar informacion sobre estos productos serian afiches, siendo estos los medios
de mayor acceso por parte de la poblacion.

En cuanto a la apreciacion del precio de los diferentes productos que se encuentran
ofertados por la asociacion, se determind que la mayor parte de la poblacion
investigada estaria dispuesta a pagar un valor no superior a los 5 dolares en todas las
presentaciones de los productos. Sin embargo, se observa que un numero
considerable de personas también estan dispuestas a pagar un valor equivalente a un

rango de 5 a 10 ddlares por cualquier otra presentacion.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Tema:
“PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE TUNAS EL MIRADOR DEL
JUNCAL (ASOPROMIR) SITUADA EN EL VALLE DEL CHOTA, PARROQUIA

AMBUQUI PROVINCIA DE IMBABURA”

4.2.0bjetivos

4.2.1. Objetivo General.

Desarrollar una propuesta mercadoldgica que permita aumentar la demanda de los
productos que ofrece la Asociacion de Tunas El Mirador Del Juncal (ASOPROMIR) de la

parroquia de Ambuqui provincia de Imbabura.

4.2.2. Objetivos Especificos.

e Crear una filosofia empresarial que le permita a la Asociacion tener mayor credibilidad
en el mercado al que dirige sus productos.

e Desarrollar estrategias orientadas a la adecuada comercializacion de productos que
ofrece la Asociacion incrementando sus ventas.

e Implementar herramientas publicitarias de promocién y comunicacion para captar
nuevos clientes; utilizando medios informativos como redes sociales.

e Construir procesos de seguimiento y evaluacion de los objetivos presentados en la

propuesta
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4.3. Plan de marketing estratégico

4.3.1. Estrategias basicas de desarrollo

Estrategia de Posicionamiento

La empresa para aplicar la estrategia de posicionamiento necesaria la propagacion de
caracteristicas y atributos que posee el producto logrando una diferenciacion competitiva en

el mercado con el fin de ingresar en la mente del consumidor:

» Resaltando los beneficios que conlleva la utilizacién del producto

La calidad del producto a un precio bajo competitivo
» El uso préctico y sencillo del producto

» Exclusividad del producto en la categoria de productos organicos.

Estrategia de Distribucion

En la aplicacién de la estrategia de distribucion que es una de las variables primordiales
para el funcionamiento de la actividad comercial de la empresa para conseguir sus objetivos
y metas, la asociacion de tunas “Asopromir” aplicara tacticas de canal directo corto el
mismo que esta compuesto por el fabricante, el detallista y el consumidor final logrando

ventajas competitivas como:

e Reforzar la marca
e Posicionar la asociacién
e Estudiar la forma de reducir riesgos y aumentar beneficios

e Optimizacién de estrategias de marketing
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Estrategia de Crecimiento de Ansoff

PRODUCTOQOS
ACTUALES NUEVOS
- ACTUALES Desarrollo de nuevos
% productos
g NUEVOS Desarrollo de nuevos Diversificacién
; mercados

lustracion 35

Estrategia de crecimiento de
Ansoff

Elaborado por: La autora

Para el desarrollo de estrategias de crecimiento la empresa debe enfocarse en la
penetracion de mercados y en el desarrollo de nuevos mercados, en donde se pretende

aumentar la presencia del producto en el mercado local con:

e El mejoramiento del proceso de comercializacion

e Aumento en el gasto de publicidad, difusion y promocionar al producto en los diferentes
puntos de venta

e Lugares estratégicos de la ciudad con el fin de generar un mayor conocimiento del

producto y elevar el nivel de comercializacion.

La aplicacion de la estrategia de integracion hacia delante permite alcanzar un mayor
grado de eficiencia y control del proceso comercial, al mismo tiempo, lograr incrementar
sus puntos de ventas introduciendo el producto en nuevas areas geograficas que no se
encuentre actualmente ocupando la empresa e incrementar una nueva forma de

comercializacion directa para alcanzar al consumidor final.
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Estrategia Competitiva

) VENTAJAS
ESTRATEGICAS
Singularidad percibida
por Posicion de bajos costos

/4

) ] Diferenciacion Liderazgo en costos
Toda la industria

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Enfoque (segmentacion o especializacion
Solo un segmento que (seg P

llustracion 36 Estrategia
competitiva

Elaborado por: La autora

De los tres elementos que conforman la estrategia competitiva, para el producto la
asociacion de tunas “Asopromir” se tomara en cuenta la Diferenciacion en donde la empresa
debe enfocar sus esfuerzos en promocionar algo Unico en el mercado que cubra las

necesidades de los consumidores logrando una ventaja competitiva en:

e Calidad de los productos ofertados

e Beneficios a la salud

e Facilidad de uso

e Precios accesibles

e Proceso de distribucion y relacion con clientes

e Exclusividad en el mercado
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4.3.2. Mix de Marketing Estrategias

Producto

Etapa De Crecimiento: Es la aceptacion del producto observandose un aumento en la curva
de las ventas y de los beneficios. Se intenta sostener el indice rapido del mercado. Las

estrategias a aplicar en la asociaciéon son:

e Mejora de la calidad.
e Busqueda de nuevos sectores del mercado.
e Nuevos canales de distribucion.

e Aumento de la publicidad.

Precio

llustracion 37 Tipos de Precios

PRECIO
ALTO MEDIANO BAJO
2. De valor alto 3. De supervalor
6. De buen valor

FUENTE: KOTLER, Philip. Direccion de Marketing.

Las estrategias diagonales 1, 5y 9 pueden coexistir en el mismo mercado; es decir, una
empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio alto, otra ofrece un producto de

calidad media a un precio medio.

Las estrategias 2, 3 y 6 son formas de atacar las posiciones diagonales. La estrategia 2

dice: "nuestro producto tiene la misma alta calidad que el producto 1 pero cobramos menos".
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La estrategia 3 dice lo mismo y ofrece un ahorro aun mayor. Si los clientes sensibles a la
calidad creen lo que dicen estos competidores, lo sensato serd comprarles y ahorrar dinero

(a menos que el producto de la empresa 1 haya adquirido un atractivo).

Estrategias de precio competitivas. La asociacion establecera precios de tipo diagonales
1,5y9, el precio se fijara tratando de aprovechar las situaciones competitivas del mercado
como la distribucién del producto hacia los supermercados de la ciudad, aplicando precios
iguales o, superiores a los de la competencia, segun las ventajas tecnoldgicas, de costes, de

produccion y de distribucion que se dispongan.

Distribucion.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segln sean las etapas de
propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi serd la denominacién del

canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente:

Canal Recorrido
Directo Fabricante Fabricante ---------------- Consumidor
Detallista Consumidor
Corto ) ) )
Fabricante Mayorista Detallista Consumidor
Largo _
Fabricante Agente exclusivo Mayorista Detallista Consumidor
Doble

Fuente: Marketing XXI — http:/www.marketing-xxi.com

La asociacion comercializara la fruta directamente hacia los diferentes supermercados de

la ciudad al consumidor.
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Promocion
Estrategia de atraccion. El objetivo sera el consumidor final de la fruta, entre las principales

caracteristicas a impulsar la promocion estan:

e Hacer relaciones producto / beneficio
e Posicionar el producto
e Desarrollar estilos flexibles de comunicacion

e Comprender el comportamiento del consumidor

Posicionamiento

Por calidad o precio. La fruta se posicionara como la que ofrece el mejor valor, la mayor
cantidad a un precio razonable, ayudando asi a definir el lugar que ocupa el producto en la

mente del cliente/consumidor.



4.4.Matriz estructura de la propuesta

Tabla 58 Matriz estructura de la propuesta
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Politicas

Objetivos

Estrategias

Téacticas

Disefiar la imagen e identidad
corporativa de la Asociacion.

Redisefiar la presentacién de los
productos.

Aplicar estrategias de marketing
por medio de herramientas
comunicacionales.

Mantener socios capacitados en
temas de marketing.

Determinar nuevos puntos de venta
de la Asociacion.

Definir estrategias que permitan
reforzar la identidad y estructura
organizacional de la asociacion en un
80%.

Mejorar la presentacién de los
productos de la organizacion en un
80%.

Brindar informacién de los productos
en un 50% a través de medios de
comunicacién no tradicionales.

Para finales del afio 2018, los
socios/as de la asociacion se
capacitaran en un 30% en temas de
comercializacion y ventas.

Realizar alianzas estratégicas con
instituciones de desarrollo social de la
ciudad de Ibarra para ofertar los
productos de la Asociacion.

Desarrollar la identidad corporativa.
Disefio de la imagen corporativa de la
organizacion.

Proponer un nuevo disefio de empaque
que se diferencie de los productos
convencionales

Utilizar redes sociales para emitir
informacién sobre los productos.
Disefiar una pégina web informativa
sobre los productos de la Asociacién.

Planificar capacitaciones trimestrales
de los socios/as de la asociacion.

Participacion en ferias de exhibicion
del municipio de la ciudad de Ibarra.
Adquirir un punto de venta en la
ciudad de Ibarra.

Dar a conocer la mision, vision,
principios y valores de la asociacion
con antecedentes de la misma, en Julio
2018.

Presentar el disefio de la imagen
corporativa en el mes de Agosto 2018.

En el mes de Agosto 2018 se ofertaran
los productos con sus nuevos
empagques atractivos.

Presentar informacion de los
productos mediante redes sociales,
como Facebook, WhatsApp e
Instagram en el mes de Julio 2018.

Capacitar a los integrantes de la
Asociacién en temas de técnicas de
ventas y canales de comercializacion
en el mes de Octubre 2018.

Formar parte de las ferias organizadas
por el departamento de Desarrollo
Econdmico y Social del GAD lbarra
en el mes de Agosto2018.

Presentar elementos de merchandising
de la asociacidn en los puntos de
venta.

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora
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4.4.1. Desarrollo de las etapas del plan de marketing para la Asociacion de Tunas el
Mirador Del Juncal ASOPROMIR de la parroquia de Ambuqui provincia de

Imbabura.

Base legal
Para iniciar con la constitucion de una asociacién de acuerdo a las entidades representantes del
Ecuador se requiere lo siguiente:

Superintendencia de economia popular y solidaria

» Solicitud de certificacién o copia certificada
» Formularios de registro de directivas
» Formularios de registro de ingreso y salida de asociados
» Formato requerimiento de reforma estatutos Asociaciones
Las organizaciones comunitarias para la obtencion de personalidad juridica presentaran ante la

Superintendencia

Una solicitud,
Acta constitutiva, suscrita al menos por diez miembros fundadores y

Copia de la cédula de identidad del representante provisional y el

vV V Y V¥V

Certificado de depdsito del aporte del fondo social inicial por el monto fijado por el
ministerio de coordinacion de desarrollo social.

Fuente: Superintendencia De Economia Popular Y Solidaria

RUC
» Original y copia simple del nombramiento avalado por el organismo de creacion y/o control

ante el cual la organizacion se encuentra registrada.

Fuente: SRI


http://www.seps.gob.ec/documents/20181/605518/Solicitud+de+certificaci%C3%B3n+o+copia+certificada/0772a2da-36cf-4fc0-a6eb-02bec402eb8d
http://www.seps.gob.ec/tramites?solicitudes-y-tramites-del-sector-no-financiero#collapse-1-17-1
http://www.seps.gob.ec/tramites?solicitudes-y-tramites-del-sector-no-financiero#collapse-1-17-2
http://www.seps.gob.ec/documents/20181/592800/1+FORMATO+REQUERIMIENTO+DE+REFORMA+ESTATUTOS+ASOCIACIONES+SNF.docx/5782c2a1-8345-44fb-95cd-320e53149df9
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Requisitos para el Registro de Productores, Procesadores y/o Comercializadores Organicos

» Solicitud de registro escrita dirigida al Director Ejecutivo de AGROCALIDAD. —

> Expediente del operador organico.

> El tiempo estimado de tramite, de acuerdo a lo establecido en el manual de procedimientos
que AGROCALIDAD tiene un plazo de 30 dias habiles de aceptacion o negacién de la
inclusion en el registro

» Comprobante personalizado de pago, de acuerdo a lo establecido en el tarifario vigente de
AGROCALIDAD.

Fuente: AGROCALIDAD

Certificado de Conformidad con Sello de Calidad INEN
Las empresas interesadas en obtener el Certificado de Conformidad con Sello de Calidad INEN

para un producto, deben cumplir los siguientes requisitos de certificacion:

e Calidad del producto

e Sistema de gestion de la calidad (Norma ISO 9001)

e Sistema de gestion de conformidad con la NTE INEN 2537
e Buenas Précticas de Manufactura — BPM

e Sistema de gestion de conformidad con la Norma ISO 22000. Sistema de gestion de la
inocuidad de los alimentos.

Fuente: Servicio ecuatoriano de normalizacion INEN

4.5. Diagnostico

La Asociacion De Tunas el Mirador Del Juncal ASOPROMIR, es una institucion que se
formd para organizar a los productores del Valle del Chota, en especial a los que pertenecen

a la provincia de Imbabura, como un sustento econdmico y para desarrollar el agro en estas
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tierras que a pesar de inhdspito clima son fértiles para la produccion y cultivo de ciertos

frutos como lo son el frejol, limon, aguacate y tuna.

Los productores del Valle del Chota han tecnificado sus cultivos de tuna iniciando con
la siembra, procesos y manejo de cultivo, han avanzado en conocimientos, debido al

asesoramiento técnico.

En la actualidad la asociacion le ha dado prioridad a la tuna por ser apetecida fuera de la
provincia de Imbabura y por sus propiedades tanto nutritivas como medicinas, pues la tuna
contiene una cantidad significativa de minerales propios, incluyendo calcio, potasio y el
magnesio, ademas es una buena fuente de antioxidantes ya que contiene betacaroteno,
vitamina C y flavonoides.

Sin embargo, para poder ofertar y mejorar su comercializacion la Asociacion carece de

los siguientes aspectos:

e Adecuada imagen corporativa que se identifique en el mercado.
e Recursos necesarios para llevar a cabo un plan de mercadotecnia.
e Plan de marketing que le permita mejorar la comercializacion de los productos que
ofrece.
4.6.Elaboracion del plan
“Plan de marketing para la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal (ASOPROMIR)

situada en el Valle del Chota, parroquia Ambuqui provincia de Imbabura”.

4.7. Plan Operativo De Marketing

Segmentacion
Actualmente la Asociacion se encuentra ubicada en la provincia de Ambuqui, sin

embargo se determina que sus productos tienen una demanda considerable en la ciudad de
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Ibarra. Lo cual permite realizar una propuesta mercadolégica de Asociacion de Tunas el
Mirador del Juncal (ASOPROMIR), para el siguiente segmento de mercado con las

siguientes caracteristicas:

Tabla 59 Caracteristicas de la segmentacion

Edad Mujeres comprendidas entre los 25 a 54 afios de edad

Sexo Femenino

Nivel socioeconémico Personas quienes se encuentran en el nivel B

Nivel de instruccién Superior
Demografico Sector Urbano
Estilo de vida Mujeres ALFA de la ciudad de Ibarra quienes son profesionales, amas de casa y

que sobre todo en materia de salud, reportan preferir productos que cuiden su salud
y de su familia, quienes ademas optan por productos en las versiones dieta y light
tanto en alimentos y bebidas.

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Posicionamiento
De acuerdo a los resultados de la investigacion de mercado desarrollada anteriormente
se determiné que unicamente el 10,2% de la poblacion investigada tiene conocimiento sobre
asociaciones dedicadas a la produccién y comercializacion de productos organicos. Por lo
tanto la Asociacion carece de posicionamiento en el segmento de mercado al que se dirigen

sus productos.

Mercado Meta

El mercado meta al cual se dirige Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal
(ASOPROMIR) es la poblacion urbana de la ciudad de Ibarra, el mismo que esta

constituido por mujeres profesionales y amas de casa.
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En la siguiente tabla se determina el total de mujeres a quien se dirige la propuesta
mercadoldgica de la Asociacion el mismo que esta presentado a través de una proyeccion
con tasa de crecimiento poblacional del 1.5% de acuerdo a datos presentados por el INEC

censo nacional 2010.

Tabla 60 Mercado meta

IBARRA
Poblacién por género % 2017
Hombre 48 102351
Mujeres 52 108884
TOTAL 100 211.235

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Componentes del marketing mix
a) Producto

e Definicién del producto

La Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal (ASOPROMIR), cuenta con los siguientes

productos de calidad, detallados a continuacion:

Tabla 61 Definicion de producto

N° Producto

1 Tuna Amarilla (2 variedades)
2 Tuna Roja

3 Tuna Blanca

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

e Atributos del producto o servicio:

1. Atributos fisicos o funcionales

Actualmente los productos de la asociacion no dispone de un empaque adecuado para la

presentacion de sus productos en el mercado, ya que hoy por hoy sus productos son
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presentados a través de cartones de banano y bolsas de pléstico de polipropileno de baja

densidad pigmentada, mismas que no protegen el producto.

2. Atributos psicoldgicos o intangibles

Por otra parte, la Asociacién oferta productos de calidad, que hoy en dia son
considerados como super food. Ademas, de acuerdo a sus caracteristicas nutricionales son
demandados a nivel mundial en gran cantidad por personas quienes desean adquirir

productos mas saludables.

3. Componentes de los productos

e Marca

Laasociacion de tunas no dispone de una marca definida que la represente en el mercado.

De acuerdo a esta informacion se puede proponer una nueva marca que distinga a este
producto de otros. Ademas, esta marca serd desarrollada en base al nombre de la fruta que
produce y la asociacion, a fin de que sus productos lleguen al mercado potencial con un
nombre que represente el trabajo asociativo de la parroquia de Ambuqui de la comunidad

El Juncal.

e Envase o empaque
Los productos de la Asociacién al trabajar organicamente y  bajo términos
agroecoldgicos, se debe tomar en cuenta el material de empaque con los que se presentara
al mercado, por tal razon se propone redisefiar un empaque atractivo que represente calidad
y sobre todo que es un producto amigable con el medio ambiente donde el material del
mismo sera reusable, de modo que la Asociacion sea un ejemplar en medio de productos

convencionales y que cuidan se muestran en el mercado meta.
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4. Ciclo de vida del producto
De acuerdo a la informacién obtenida en el diagnostico situacional, se pudo identificar
que la Asociacion se encuentra en una etapa de crecer y construir lo que explica que en el
ciclo de vida de un producto esta se encuentra en crecimiento debido a su corta trayectoria
en el mercado, teniendo en cuenta ademas que muchas asociaciones se dispersan a partir de
poco tiempo, la Asociacion ASOPROMIR lleva 15 afios trabajando en la produccion y
comercializacion de tuna, lo cual ha permitido que la organizacion forme parte de ferias

regionales organizadas por el Estado conjuntamente con el MAGAP.

4.7.1. Desarrollo De Las Estrategias Y Tacticas

Politica 1.
Disefiar la imagen e identidad corporativa de la Asociacion.
Objetivo. Definir estrategias que permitan reforzar la identidad y estructura organizacional de la

asociacion en un 80%.

TActica 1.

Dar a conocer la mision, vision, principios y valores de la asociacion con antecedentes de la

misma, en Julio 2018.

Estrategia 1.
Desarrollar la identidad corporativa.

Estrategias de posicionamiento

e Estrategia de posicionamiento basada en el atributo de la empresa
Para que la asociacion obtenga un posicionamiento social en su mercado meta se da paso

al desarrollo de la filosofia organizacional, que le permitira tener mayor credibilidad en su
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mercado, proponiendo asi la creacion de la mision, vision y valores de la asociacion

ASOPROMIR.

Misién actual

La asociacion no cuenta con una mision establecida, por lo cual se procedera a la

elaboracion de la misma.

Tabla 62 Preguntas para la elaboracién de la mision

Preguntas Respuestas

¢Cual es la imagen deseada de Que las personas sean capaces de reconocer a la asociacion de una manera

nuestro negocio? positiva empresarial, social y ambiental.

¢Como seremos en el futuro? Ser lider en la produccion y comercializacion de productos artesanales en el
Cantdn Espejo donde se encuentra el mercado meta

¢Qué haremos en el futuro? La asociacion brindara un servicio de calidad a sus clientes acompafiados de
la comercializacion de sus productos

¢Qué actividades desarrollaremos en Buscar una excelente relacion entre empresa y sociedad; para esto se

el futuro? implementara una politica de responsabilidad social; generando una imagen

positiva ante la sociedad.

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Autora

Mision Propuesta

Ser una asociacion con estandares de alta calidad en la produccion y comercializacion
de tuna fresca, satisfaciendo amplia, oportuna y suficientemente las necesidades de sus
clientes; logrando asi rentabilidad, sostenibilidad y calidad de vida en armonia con el medio

ambiente.
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Vision Actual

La asociacién no cuenta con una vision establecida, por lo cual se procederd a la

elaboracion de la misma.

Vision Propuesta

La Asociacion para el afio 2018 serd lider en el mercado de tuna fresca, aumentando
positivamente el nivel de ingresos econémicos, mejorando el nivel de ventas con la marca

posicionada en los principales supermercados de la provincia de Imbabura.

Valores
Para determinar los valores de la asociacion y el orden de su importancia se usa la matriz
axioldgica, el mismo que permitira relacionar cada elemento de los diferentes grupos de
interés, dando por consiguiente los valores otorgados a las caracteristicas de la asociacion y

de sus productos.

Tabla 63 Matriz de calificacion de los stakeholders

Valor Calificacion
Asociatividad 5
Socios 4
Clientes 3
Sociedad 2
Estado 1

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

La siguiente matriz de los valores vs los stakeholders determinara la importancia de las

variables.



Tabla 64 Valores VS Stakeholders
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Involucrados Asociatividad
Valores
Respeto
Responsabilidad
Productividad
Eficiencia
Constancia

Competitividad

(62 IS 2 IR &2 NN & 2 BENN @2 BN &) BN

Compromiso
Confiabilidad
Equidad 5
Transparencia

Honestidad 5

Socios

I

L

Clientes

Sociedad

Estado

Total

15

12

11
12
15

15

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Con datos de la matriz se determiné la prioridad de los siguientes valores tomando en

cuenta los puntajes entre 15-11, definiendo asi los principales valores de la asociacion:

e Respeto

e Compromiso

e Honestidad

e Responsabilidad
e Competitividad

e Constancia
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TActica 2.

Presentar el disefio de la imagen corporativa en el mes de Agosto 2018

Estrategia 2.

Disefio de la imagen corporativa de la organizacion.

Estrategias de producto

Estrategia de marca:
e Marcas nuevas
El desarrollo de la marca seré en base al nombre de la asociacién teniendo en cuenta que
sus productos no cuentan con una marca distintiva se presentard una nueva marca Tunas del

Valle, el mismo que cuenta con los colores y disefios de sus productos principales.

TUNAS
DEL VALLE

Fruta fresca vy saludable

llustracion 38 Isologotipo Propuesto

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Etiqueta
La etiqueta se encuentra disefiada en base al isologotipo, puesto que se desea

comercializara la fruta con identidad, esto quiere decir que se va a utilizas las etiquetas en
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tamario de 10cm x 10cm, las mismas que contendran la informacion nutricional de la fruta,

peso neto, el sello de la corporacién direccion y teléfonos a donde se pueden comunicar.

A continuacion se presenta el disefio propuesto para la etiqueta.

AR Truta Fresea  sahudable

llustracion 39 Etiqueta

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Estrategias de ciclo de vida del producto

e Crecimiento
Puesto que la Asociacidn se encuentra en la etapa de crecimiento, se puede llevar a cabo
estrategias de penetracion de mercado que permitira desarrollar esfuerzos necesarios para
cubrir el mercado meta al cual se dirige la propuesta mercadoldgica, en donde ademas se
selecciona la estrategia de modificacion de producto, en este caso se modifica la

presentacion del producto que era un punto débil para la asociacion.
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Politica 2.

Redisefar la presentacion de los productos.

Objetivo.

Mejorar la presentacion de los productos de la organizacion en un 80%.

Tactica 1.

En el mes de Agosto 2018 se ofertaran los productos con sus nuevos empaques atractivos.

Estrategia 1.

Proponer un nuevo disefio de empaque que se diferencie de los productos convencionales.

Estrategias de empaque
e Forma especial de empaque
La presentacion del empaque de los productos sera diferente en material reusable las
cuales son bolsas de plastico stand up y sobre todo atractivo para el cliente potencial, el

mismo que representa una produccidn agroecoldgica y amigable con el medio ambiente.

llustracion 40 Nueva presentacion

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 41 Presentacion a Granel

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Estrategia 2

Manejo de redes sociales para difusion de publicidad, promocién y comercializacion.

Tactica 2

Crear funcionamiento de cuentas en Facebook, WhatsApp, Instagram y Pagina Web.

Facebook

En esta plataforma es posible el uso de varias herramientas relacionadas con marketing
como es la comercializacion, recoleccion de informacion de consumidores, posicionamiento
y difusién de producto o servicio que se desea vender, aprovechando todo el potencial que
nos brinda esta cuenta con la aplicacion de ventas a usuarios ingresando desde una cuenta

personal al fan page de Facebook.
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E Tunas Del Valle

€ ENVIAR MENSAJE

als 5% => =l

Te gusta sig Compartir Guardar

INICIO PUEBLIC CIONE OPINIONE FOTO INFOJ

Informacion <& Sugerir cambios

& Enviar mensaje

llustracion 42 Cuenta de Facebook

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: Autora

Activacién de Facebook Ads

Para que esta plataforma tenga éxito en el desarrollo de una empresa, es necesaria la
activacion de Facebook Ads que es un sistema en el cual se puede realizar promocién de la
pagina mediante publicidad, texto, videos, graficos, etc y su pago depende del nimero de
clics que se reciba. Existen varias ventajas la aplicacion de este sistema que ayudan al

desarrollo de la empresa como:

» Mayor segmentacion del publico objetivo. No solo por datos demograficos del usuario,
si no, por gustos y preferencias ayudando a poseer un segmento mas determinado
realizando un marketing de boca a boca extenso al compartir las publicaciones de calidad
que maneje la empresa.

» Su costo es solo por clic. Es decir, ejecutando una buena segmentacién y publicaciones de
calidad, se estara pagando el valor solo de aquellos usuarios interesados en la empresa que
hayan visualizado los anuncios generando de igual manera datos estadisticos para un mayor

control.



Tipos de publicaciones en Facebook Ads
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Tipo

Descripcion

Aplicacion

“Me gusta” de la pagina

Lo que se desea como empresa es
aumentar el nimero de seguidores
de la pégina, es decir, gracias a la
segmentacion realizada es posible

La segmentacion de la asociacion
Tunas del Valle es hombres y
mujeres de los 25 afios en adelante
con interés en salud y bienestar.

que la pagina llegue al puablico
objetivo.
Interaccion con una Es realizar varias - Publicacién de
publicacion de la pagina publicaciones de la pagina con el fin informacion de la

de aumentar “Me gusta”, generar

comentariosy la

empresa y el producto.
- Eventos de la empresa

circulacion de como ferias en diferentes
la publicacién. lugares de provincia.
- Conocer beneficios y
atributos del “producto.
Respuestas a eventos Crear eventos en Facebook, Es necesario la creacion de un

brindara un conocimiento del
alcance que tiene en el segmento y
ayuda a realizar promocion.

evento en el Fan page de Facebook
de los eventos a realizar por la
empresa con el producto, para
conocer el nivel de aceptacion del
publico y las opiniones con
respecto al evento. De igual
manera, ayuda a tener un namero
de los interesados en participar en
dicho evento.

Elaborado por: La autora

Fuente: http://epymeonline.com/guia-publicidad-facebook-ads/#facebook-ads

WhatsApp

Otro de los medios de comunicacion que se usara para difundir informacion es el
WhatsApp para lo cual se propone desarrollar artes publicitarias que seran entregadas en las

ferias en las que participe la asociacion.
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Reduce el coleste
Un g izad

a £ ayud
Slucosa en la sangre.

>

llustracion 43 Cuenta de Facebook

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

e Instagram
El éxito del uso de Instagram empresarial se basa en el contenido creativo y dinamico
gue maneja tomando siempre en cuenta la informacion que desea transmitir, como se desea

transmitir siempre pensando en el cliente y en lo que quiere ver y escuchar.

El contenido que cualquier cuenta de Instagram debe poseer es:

- Nombre de la empresa o del producto (en una cuenta comercial)
- Foto de perfil que impacte

- Informacion relevante sobre la empresa como: horario de atencidn, ubicacion y contactos
descripcion del producto y un link de referencia para mas informacion, en el caso de

- Tunas Del Valle se puede manejar con los links de Facebook, WhatsApp, Instagram
y Pagina Web.

Con la aplicacion de la cuenta comercial en Instagram se puede obtener resultados
actualizados del rendimiento de las publicaciones que se realice durante el dia y datos
estadisticos referente a la manera de interaccion de los seguidores con las publicaciones, con

el fin de tener evidencia de la eficacia de la aplicacion de esta red, si esta funcionando o no.

Tunas Del Valle con esta herramienta publicitaria ofertara su producto la tuna en

diferentes variedades y presentaciones, pero no todo el tiempo es comercio, la verdadera
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funcionalidad de Instagram es la interaccién con la poblacion en donde se puede ser gracioso

y emocional sin dejar de lado el profesionalismo ya que lo que se desea es vender.

El manejo adecuado de una planificacion de publicidad y promociones es esencial
para evitar una saturacion de informacion provocando la perdida de seguidores, por ende, la
publicacion cronoldgica de publicidad y promociones intercalando entre imégenes, videos y
descuentos u ofertas tres veces por semana ayudando a poseer mas visitas e incrementar los

seguidores.

(2 Instagram 7

Tu historia

@D <urasdetvatie

O Qv 3N

tunasdelvalle “ESTA FRUTA, ADEMAS DE TENER UN
SARBOR MUY RICO, CUENTA CON PROPIEDADES
FAVORARBLES PARA NUESTRO ORGANISMO”.
Antioxidante

Esta Fruta contiene Betalainag, un pigmento que ayuda

[, ] Q < L

llustracion 44 Instagram asociacion

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Pagina web
La asociacion no dispone de una pagina web, el mismo que ayudaria a difundir la
informacidn necesaria para el cliente. Es asi, que se genera la propuesta de disefiar una
pagina web que se adapte a las caracteristicas de los productos y que sobre todo esta tenga
un disefio atractivo y amigable con el medio ambiente, donde el cliente encuentre
informacién sobre las actividades que realiza la asociacion y los logros de la misma.
Ademas, en esta pagina se encontrara informacion de las redes sociales en las que también

se encuentra inmersa la Asociacion.
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- _ ——

%‘3 D Tumas Del Valle

Tuna fresca y saludable

llustracién 45 Pagina web

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

En la actualidad y con el manejo de las nuevas herramientas online y tecnolégicas, es de
suma importancia que cualquier empresa 0 negocio se encuentre presente en internet con el
fin de generar conocimiento del producto y conocer con mayor certeza a los consumidores.

Para tener un mayor impacto en el consumidor con el manejo de estas plataformas es
necesario que sea adaptado a todos los dispositivos tecnoldgicos ya sean PC, MAC, Tablet
0 Smartphone para que el usuario a ningiin momento pierda la visibilidad de los elementos

graficos evitando la dificultad en la navegacion.

Precio

e Penetracion de precios

Teniendo en cuenta que el segmento al que se dirige la propuesta mercadoldgica cuenta

con una caracteristica particular de nivel socio econémico medio alto, los precios de los
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productos pueden ingresar a este mercado con precios altos, sin embargo como estrategia se
propone aplicar la estrategia de penetracion de mercados, donde los precios de los productos
de la Asociacion ingresaran al mercado con sus mismos precios establecidos en base a un
comercio justo, esta estrategia permitird que los productos tengan una aceptacion por parte
de sus clientes.

Sin embargo en el lapso de 6 meses de haber ingresado al mercado meta, este precio
incrementara en un 75%, sustentando la aplicacion de este tipo de estrategias en la

propuesta.

Tabla 65 Precios por presentacion segiin estudio de mercado

Presentacion Precio
Por unidades 0,49
Por libras 0.99
Por kilos 1,99

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora

Plaza (canales de distribucion)
e Estrategias de distribucion
Con informacion obtenida en el estudio de mercado se determino que el 44,6% de la
poblacion, desea encontrar este tipo de productos en supermercados y otros lugares
localizados en la provincia de Imbabura, la mayoria de ellos en la ciudad de Ibarra, entre

estos se encuentran los siguientes:

e Ambulatoriamente
e Mercado Amazonas

e Supermaxi
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e Mercado Mayorista

e Gran Aki

Donde la asociacion, para introducir sus productos en estas cadenas de supermercados
nacionales debe sujetarse a requisitos establecidos por cada una de ellas. Con informacion
establecida por la Corporacién Favorita la Asociacion de Tunas ASOPROMIR debe tener
en cuenta la siguiente guia para ser un proveedor mas de estas cadenas de supermercados:

Guia para Empresas interesadas en Proveer a Corporacién Favorita- Anexo

e Estrategia de canal directo
La asociacion puede dirigirse a su mercado meta con una estrategia de canal directo
tomando en cuenta, que la Asociacion puede disponer de un punto de venta en la ciudad de
Ibarra, para ofertar sus productos el mismo que puede localizarse en la Av. Mariano Acosta,

puesto que este es un sector comercial y sobre todo atractivo para el mercado meta.

Politica 3.

Determinar nuevos puntos de venta de la Asociacion.
Objetivo.
Realizar alianzas estratégicas con instituciones de desarrollo social de la ciudad de Ibarra para

ofertar los productos de la Asociacion.

Tactical.

Formar parte de las ferias organizadas por el departamento de Desarrollo Econémico y Social

del GAD Ibarra en el mes de Agosto2018.
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Estrategia 1.

Formar parte de las ferias organizadas por el departamento de Desarrollo Econdémico y Social

del GAD Ibarra en el mes de Agosto2018.

Ferias

A través de una respectiva gestion a cargo de los directivos, la asociacién podra participar
en ferias organizadas por el departamento de Desarrollo Econémico y Social del GAD M, el
mismo que fomenta la participacion social de organizaciones y grupos prioritarios. Para esto
se propone un stand que identifiqgue a la asociaciébn como una organizacion que ofrece
productos agroecoldgicos y sobre todo de calidad, en el cual se entregara material POP por un

valor determinado de compra.

\ A

AN
\“%7

\

llustracion 46 Material POP

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora



4.8. Plan operativo de marketing mix para la Asociacion de Tunas El Mirador Del Juncal ASOPROMIR

Tabla 66 Plan operativo
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Estrategia Tipo de estrategia Acciones Actividades a realizarse Responsable Fecha de inicio Duracionde  Anexo Costo Costo
afio 2018 semanas parcial acumulado
Estrategia de marca Marcas nuevas Disefio de marca Desarrollo de la marca en Directivo de la Mayo 1 80,00 30,00
base al nombre de la asociacion Experto
asociacion en marketing
Estrategias de ciclo Crecimiento Modificacion de la Directivo de la Mayo 1 50,00 20,00
de vida del producto presentacion del asociacion Experto
producto en marketing
Estrategias de Forma especial de Utilizacién de Empaque de los productos Directivo de la Mayo 1 73,00 73,00
empaque empaque material en material reusable con asociacion Experto
biodegradable bolsas de plastico stand up  en marketing
Estrategias de Posicionamiento Desarrollo de Creacion de la mision, Directivo de la Junio 2 0,00 0,00
posicionamiento basada en el atributo  filosofia vision, principios y valores  asociacion Experto
organizacional de la asociacion de tunas en marketing
ASOPROMIR
Estrategias de precio  Penetracion de Precios bajos de En el lapso de 6 meses de Directivo de la Agosto 2 0,00 0,00
precios introduccién haber ingresado al mercado  asociacion Experto
meta, este precio en marketing
incrementara en un 75%
Estrategias de plaza Estrategia de canal Adquirir deun punto  Adecuacion de un puntode  Directivo de la Septiembre 4 0,00 500,00
directo de ventaen laciudad  venta atractivoy llamativo  asociacion Experto
de Ibarra en marketing
Estrategias de Publicidad del Realizar actividades Ferias y artes publicitarios Directivo de la 2 630,00 600,00
promocion producto de promocién asociacion Experto
en marketing
TOTAL PLAN OPERATIVO 1223,00

Fuente: Desarrollo de la propuesta
Elaborado por: La Autora
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" S = Meses
g 2 | 8
_g = O -
= .'8 $ $ Mayo Junio Julio Agosto Septiemb | Octubre | Noviemb | Diciembr | Enero Febrero | Marzo Abril
g 5 re re e
Decora | 1 100, | 100,
cion de 00 |00
Stand
para
ferias
Artes 2 160, | 160,
de 00 |00
promoc
ién
(100
unidade
s)
Internet | 12 20,00 | 24
0,
00
Redes 1 0,00 |0
Sociales :
0
0
Total 500,00
Inversién

llustracion 47 Cronograma anual de ejecucién del plan estratégico de marketing
Elaborado por: La Autora




CAPITULO VI

5. ANALISIS ECONOMICO- FINANCIERO

5.1.Presupuesto de Mercadotecnia y Evaluacion de Beneficios Generados por el Proyecto

El presupuesto de mercadotecnia tiene un gran valor dentro de las acciones de empresas
u organizaciones, quienes para desarrollar las ventas de sus productos deben considerar los

debidos costos que implica realizar estas actividades.

Un presupuesto de marketing consiste en detallar todos los aspectos econdémicos que se
utilizaran para realizar las actividades de marketing, teniendo en cuenta que estas acciones
0 estrategias son destinadas para llevarse a cabo durante un afio. Donde su objetivo principal,
es permitir que la empresa crezca en su mercado meta aplicando las proyecciones necesarias

de datos relacionados a la mezcla de marketing.

Este presupuesto permite ademas definir la proyeccion de un estado de resultados de la
empresa, permitiendo asi conocer las ganancias esperadas, es decir, el numero de unidades
que se venderan segun el pronostico y su precio neto promedio y los costos esperados de

produccidn, distribucion y marketing.



176

5.1.1. Presupuesto de ventas y mercadotecnia

Tabla 67 Resumen del presupuesto de marketing para el afio 2018

Estrategia Costo parcial Costo acumulado Porcentaje

Disefio de marca con informacion respectiva 30,00 30,00 2,49
de la asociacion

Disefio de la nueva presentacion del producto 20,00 50,00 1,66
Impresidn del nuevo empaque 73,00 103,00 6,07
Posicionamiento basada en el atributo, 0,00 103,00 0

desarrollo de filosofia organizacional

Penetracion de precios, precios bajos de 0,00 103,00 0
introduccion

Estrategia de canal directo, adecuacion de un 500,00 603,00 41,56
punto de venta.

Publicidad del producto: ferias y artes 600,00 1203,00 49,88
publicitarios
TOTAL PLAN OPERATIVO 1.223,00 100

Fuente: Propuesta - Presupuesto Plan Operativo
Elaborado por: La Autora

5.1.1. Indicadores del presupuesto
De acuerdo a los datos obtenidos en plan operativo de marketing, se da paso a calcular
el porcentaje del plan relacionandolo con las ventas netas esperadas de la Asociacion de

Tunas El Mirador del Juncal ASOPROMIR, para el afio 2018.

Tabla 68 Indicador de marketing afio 2018

Ventas Netas Estimadas Para El 2018 32.753,12
Costo Del Plan De Marketing 1.223,00
Presupuesto De Marketing Como % De Ventas 3,73

Fuente: Estudio econdmico-financiero
Elaborado por: La Autora

Por lo tanto, las ventas estimadas para el afio 2018 es de $32753,12 y el presupuesto de
marketing para la Asociacion de Tunas EI Mirador del Juncal ASOPROMIR, para el afio

2018, es el 3.73% de las ventas estimadas.



177

5.1.2. Andlisis del presupuesto

En el presupuesto de marketing anteriormente desarrollado, se destina el mayor
porcentaje a la publicidad de los productos que se llevard a cabo, representando asi un
49,88%. Estas estrategias permitiran que la asociacion pueda dar a conocer los productos
que ofrecen a través de redes sociales, pagina web y artes publicitarios que serén entregados
a sus clientes potenciales, ademas esta informacién podra llegar a su clientes a través de su

participacion en las diferentes ferias que esta organizacion pueda formar parte.

5.2. Evaluacion de beneficios del proyecto

Introduccion General sobre la evaluacién de beneficios del proyecto

En el presente trabajo, se realizara un proyecto de inversion, en el cual se determinara los

recursos que se utilizaran a fin de alcanzar los objetivos estratégicos propuestos.

Para lo cual se utilizarad el Flujo de Caja y los Estados Financieros como principales
herramientas de evaluacion de los beneficios esperados de la Asociacion de Tunas El
Mirador del Juncal ASOPROMIR, para el afio 2018, y se analizaréa el retorno de la inversion

y el anélisis de Costo / Beneficio.

Descripcion de la estructura de la evaluacion

La estructura de la evaluacion es la siguiente:

e Definicion de escenarios
e Elaboracion de Flujos de Caja mensuales para el periodo de aplicacion del proyecto

e Elaboracion de Estados de Resultados anuales proyectados para el fin del periodo
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5.3. Escenarios

(Sanchez G, 2015) “Es una metodologia que permite estudiar situaciones de riesgo o
incertidumbre en la toma de decisiones relacionadas con la inversién y atendiendo a la

probabilidad de aparicion de diferentes alternativas”.

Este analisis permite entender las diferentes situaciones que pueden tener una empresa
u organizacion, determinando la rentabilidad del capital invertido ya sea una rentabilidad

minima o maxima. Para lo cual se debe considerar el analisis de los siguientes escenarios:

e Escenario esperado

(Gomez, 2015)“Es el escenario mas probable en el que las variables toman valores
normales de operacion teniendo en cuenta los resultados obtenidos por estudios de

factibilidad o historicos”. (a)

e Escenario optimista

(Gémez, 2015) “En este escenario las variables toman valores que sobrepasen las

expectativas del negocio”. (b)

e [Escenario pesimista

(Gomez, 2015) “Es el escenario en el que se toman en cuenta valores que son
desfavorables para la empresa o el proyecto pero que pueden suceder y deben

contemplarse”.(c)


http://economipedia.com/definiciones/riesgo-de-mercado.html

Tabla 69 Escenarios
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FACTORES DEL ENTORNO

CON VOLUMEN DE
PROYECTO VENTAS
S
%
SIN S
PROYECTO %

ESCENARIOS

PESIMISTA
Disminucién de
participacion de
mercado
Incremento de

competencia directa

Inestabilidad politica

y social

No aplicacion del

plan de marketing

Desastres naturales

27.210,25
-10%
20.155,74
-20%

ESPERADO
Crecimiento en la
participacion de
mercado

Ingreso controlado de

competencia directa

Estabilidad politica y
social

Plan de marketing en

proceso de elaboracion

Desastres naturales

controlados

30.233,62
20%
25.194,68

OPTIMISTA
Incremento de
participacion de
mercado
Reduccion de la
competencia
directa

Estabilidad politica
y social, mejora en
la situacion
econdmica del pais
Aplicacion del plan
de marketing
Crecimiento de la
demanda de
alimentos

organicos

34.768,66
15%
27.714,15
10%

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
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5.3.1. Identificacion de escenarios para la evaluacion de proyecto

5.3.1.1. Flujo de caja

Concepto e importancia

El flujo de caja es una herramienta que permite analizar el aspecto financiero de una
empresa U organizacion, que actia como un indicador para conocer la liquidez de la
empresa, identificando problemas y resolviéndolos de manera inmediata con la toma de

decisiones de los directivos.

e Flujos de caja operacionales: Efectivo recibido de las actividades econémicas de base
de la compaiiia.

e Flujos de caja de inversion: Efectivo recibido considerando los gastos en inversion de
capital que beneficiaran el negocio a futuro.

e Flujos de caja de financiamiento: Efectivo recibido o expendido como resultado de
actividades financieras, tales como recepcion o pago de préstamos, emisiones o

recompra de acciones y/o pago de dividendos.

A continuacion se detallan los flujos de caja con cada escenario, para lo cual se toma
como referencia los datos del Estado de pérdidas y ganancias de la Asociacion de Tunas El
Mirador del Juncal ASOPROMIR, para el afio 2018 del afio 2017. Con estos datos
financieros se presenta los siguientes flujos de caja para el periodo 01 de Enero del 2018,
en primera instancia se desarrollard un flujo de caja sin la aplicacién del proyecto para a

continuacion tomar en cuenta el presupuesto de marketing.
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Tabla 70 Flujo de caja sin proyecto

Al 31 de diciembre del 2018 al 31 de diciembre del 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Ag Sept Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS
Ventas 1295,82 129582  1295,82  1943,73 2138,10 224501 2357,26 2475,12 247512 247512 2475,12 2722,63  25194,68
Costo de Ventas 1155,04 945,95 94595 1418,92 1360,82 1638,86 1720,80 1806,84 1806,84 1806,84 1806,84 1987,52  18401,21
UTILIDAD BRUTA EN 140,78 349,87 349,87 524,81 777,28 606,15 636,46 668,28 668,28 668,28 668,28 735,11 6793,47
VENTAS
Gastos Administrativos 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 425,04
Gastos Operativos 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 2279,52
Gastos de Marketing 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 -
FLUJO OPERACIONAL -84,60 124,49 124,49 299,43 551,90 380,77 411,08 442,90 442,90 442,90 442,90 509,73 4088,91
Otros Gastos 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 5100,15
Gastos Financieros 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 159,00
Otros 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 4941,15
Otros Ingresos 183,60 183,60 183,60 185,54 186,12 186,45 186,78 187,14 187,14 187,14 187,14 187,88 2232,10
Intereses Ganados 3,89 3,89 3,89 5,83 6,41 6,74 7,07 7,43 7,43 7,43 7,43 8,17 75,58
Ingresos Varios 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 2156,52
FLUJO NETO -326,02 -116,92  -116,92 59,96 313,01 142,20 172,85 205,03 205,03 205,03 205,03 272,60 1220,86
GENERADO
Saldos Acumulados -326,02 -44294  -559,86  -499,91  -186,89 -44,69 128,16 333,19 538,21 743,24 948,26 1220,86

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agost Sept Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS
Ventas 1554,98 1554,98 1554,98 2332,48 2565,72 2694,01 2828,71 2970,15 2970,15 2970,15 2970,15 3267,16 30233,62
Costo de Ventas 1386,05 1135,14 1135,14 1702,71 1632,98 1966,63 2064,96 2168,21 2168,21 2168,21 2168,21 2385,03 22081,45
UTILIDAD BRUTA 168,94 419,85 419,85 629,77 932,74 727,38 763,75 801,94 801,94 801,94 801,94 882,13 8152,16
EN VENTAS
Gastos Administrativos 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 35,42 425,04
Gastos Operativos 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 189,96 2279,52
Gastos de Marketing 30,00 20,00 0,00 0,00 73,00 0,00 0,00 0,00 500,00 0,00 0,00 600,00 1223,00
FLUJO -86,44 174,47 194,47 404,39 634,36 502,00 538,37 576,56 76,56 576,56 576,56 56,75 4224,60
OPERACIONAL
Otros Gastos 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 425,01 5100,15
Gastos Financieros 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 13,25 159,00
Otros 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 411,76 4941,15
Otros Ingresos 183,60 183,60 183,60 185,54 186,12 186,45 186,78 187,14 187,14 187,14 187,14 187,88 2232,10
Intereses Ganados 3,89 3,89 3,89 5,83 6,41 6,74 7,07 7,43 7,43 7,43 7,43 8,17 75,58
Ingresos Varios 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 179,71 2156,52
FLUJO NETO -327,86 -66,95 -46,95 164,92 395,47 263,44 300,14 338,68 -161,32 338,68 338,68 -180,38 1356,55
GENERADO
Saldos Acumulados -327,86 -394,81 -441,76 -276,84 118,63 382,07 682,21 1020,89 859,57 1198,25 1536,94 1356,55

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero

Elaborado por: La Autora
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Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Sept Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS
Ventas 1788,23 1788,23 1788,23  2682,35 2950,58 3098,11  3253,02 3415,67 3415,67 3415,67 3415,67 3757,23  34768,66
Costo de Ventas 1593,96 1305,41 130541  1958,11 1877,93 2261,62 2374,70 2493,44 2493,44 2493,44 2493,44 2742,78  25393,67
UTILIDAD BRUTA 194,28 482,82 482,82 724,23 1072,65 836,49 878,31 922,23 922,23 922,23 922,23 1014,45 9374,98
EN VENTAS
Gastos Administrativos 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 40,73 488,80
Gastos Operativos 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 218,45 2621,45
Gastos de Marketing 30,00 20,00 0,00 0,00 73,00 0,00 0,00 0,00 500,00 0,00 0,00 600,00 1223,00
FLUJO -94,91 203,64 223,64 465,05 740,46 577,30 619,13 663,04 163,04 663,04 663,04 155,27 5041,74
OPERACIONAL
Otros Gastos 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 488,76 5865,17
Gastos Financieros 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 15,24 182,85
Otros 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 473,53 5682,32
Otros Ingresos 211,14 211,14 211,14 213,37 214,04 214,41 214,80 215,21 215,21 215,21 215,21 216,06 2566,92
Intereses Ganados 4,47 4,47 4,47 6,71 7,38 7,75 8,13 8,54 8,54 8,54 8,54 9,39 86,92
Ingresos Varios 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 206,67 2480,00
FLUJO NETO -372,54 -73,99 -53,99 189,65 465,74 302,95 345,16 389,48 -110,52 389,48 389,48 -117,44 1743,49
GENERADO
Saldos Acumulados -372,54 -446,53 -500,52 -310,87 154,88 457,83 802,99 1192,47 1081,96 1471,44 1860,93 1743,49

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
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Tabla 72 Flujo de caja con proyecto escenario pesimista

Al 31 de diciembre del 2018 al 31 de diciembre del 2018

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agost Sept Oct Nov Dic TOTAL
INGRESOS
Ventas 1399,49 1399,49 1399,49 2099,23 2309,15 242461 254584 2673,13 2673,13 2673,13 2673,13 2940,44 27210,25
Costo de Ventas 1247,44 1021,62 1021,62 1532,44 1469,69 1769,96 1858,46  1951,39 1951,39 1951,39 1951,39 2146,52 19873,31
UTILIDAD BRUTA 152,04 377,86 377,86 566,79 839,47 654,64 687,38 721,75 721,75 721,75 721,75 793,92 7336,94
EN VENTAS
Gastos Administrativos 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 31,88 382,54
Gastos Operativos 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 170,96 2051,57
Gastos de Marketing 30,00 20,00 0,00 0,00 73,00 0,00 500,00 0,00 0,00 600,00 1223,00
FLUJO -80,80 155,02 175,02 363,95 563,62 451,80 484,53 518,90 18,90 518,90 518,90 -8,92 3679,84
OPERACIONAL
Otros Gastos 382,51 382,51 382,51 382,51 382,51 382,551 382,51 382,51 382,51 382,51 382,51 382,51 4590,14
Gastos Financieros 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 11,93 143,10
Otros 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 370,59 4447,04
Otros Ingresos 165,24 165,24 165,24 166,99 167,51 167,80 168,10 168,42 168,42 168,42 168,42 169,09 2008,89
Intereses Ganados 3,50 3,50 3,50 5,25 5,77 6,06 6,36 6,68 6,68 6,68 6,68 7,35 68,03
Ingresos Varios 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 161,74 1940,87
FLUJO NETO -298,07 -62,25 -42,25 148,43 348,62 237,09 270,13 304,81 -195,19 304,81 304,81 -222,34 1098,60
GENERADO
Saldos Acumulados -298,07 -360,33 -402,58 -254,16 94,47 331,56 601,69 906,50 711,31 1016,13 1320,94 1098,60

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero

Elaborado por: La Autora
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5.3.2. Comparacién y analisis de los flujos de caja

A continuacion se presenta el resumen de los flujos de caja con y sin proyecto.

Tabla 73 Comparacion Flujos de Caja

CONCEPTO SIN PROYECTO CON DIFERENCIA INCREMENTO
PROYECTO

Ingreso ventas 25.194,68 30.233,62 5.038,94 20%

Flujo de caja anual 1.220,86 1.356,55 135,69 11,11%

Fuente: Estudio econdmico-financiero
Elaborado por: Autora

Aplicando EI proyecto los ingresos para la Asociacion De Tunas EI Mirador Del Juncal
ASOPROMIR, Para El Afio 2018, se incrementard en un 20% donde las ventas anuales
vendrian a ser $ 30233.62. Ademaés el flujo de caja de esta asociacion tendra un incremento

del 11.11% debido al incremento de las ventas con la aplicacion del plan de marketing.

5.4. Estado de resultados

El Estado de Resultados es un Estado Financiero que permite determinar
detalladamente los ingresos obtenidos y los gastos generados durante un periodo, donde
ademas se determina el beneficio o pérdida de la empresa u organizacion en el ejercicio de

sus actividades.

5.4.1. Elaboracion de los estados de resultados

Para elaborar los Estados de Resultados correspondientes al periodo 2018, se tomd en cuenta
datos anteriores sobre el Estado de Pérdidas y Ganancias de la aplicando el proyecto, los
ingresos para la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal ASOPROMIR, para el afio 2018,
obtenidas en el afio 2017. Donde ademéas se incluird los gastos del presupuesto de

mercadotecnia en los diferentes escenarios.
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ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTO
Al 31 de Diciembre del 2018

Tabla 74 Estado de resultados sin proyecto

Ingresos

Ventas 25.194,68
) Costo de ventas 18.401,21
= UTILIDAD BRUTA 6.793,47
) Gastos administrativos 425,04
) Gastos operativos 2.279,52
) Gastos de marketing -
= FLUJO OPERACIONAL 4.088,91
) Otros gastos 5.100,15

Gastos financieros 159,00

Otros 4.941,15
(+) Otros ingresos 2.232,10

Intereses ganados 75,58

Ingresos varios 2.156,52
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 1.220,86

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora

ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO
Al 31 de Diciembre del 2018

Tabla 75 Estado de resultados con proyecto

Ingresos

Ventas 30.233,62
O] Costo de ventas 22.081,45
= UTILIDAD BRUTA 8.152,16
O] Gastos administrativos 425,04
O] Gastos operativos 2.279,52
O] Gastos de marketing 1.223,00
= FLUJO OPERACIONAL 4.224,60
O] Otros gastos 5.100,15

Gastos financieros 159,00

Otros 4.941,15
(+) Otros ingresos 2.232,10

Intereses ganados 75,58

Ingresos varios 2.156,52
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 1.356,55

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
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ESTADO DE RESULTADOS CON PROYECTO ESCENARIOS
Al 31 de Diciembre del 2018

Tabla 76 Estado de resultados con proyecto escenarios

Ingresos PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Ventas 27.210,25 30.233,62 34.768,66
(-)  Costo de ventas 19.873,31 22.081,45 25.393,67
= UTILIDAD BRUTA 7.336,94 8.152,16 9.374,98
()  Gastos administrativos 382,54 425,04 488,80
()  Gastos operativos 2.051,57 2.279,52 2.621,45
(-)  Gastos de marketing 1.223,00 1.223,00 1.223,00
= FLUJO OPERACIONAL 3.679,84 4.224,60 5.041,74
(-)  Otros gastos 4.590,14 5.100,15 5.865,17
Gastos financieros 143,10 159,00 182,85
Otros 4.447,04 4.941,15 5.682,32
(+) Otros ingresos 2.008,89 2.232,10 2.566,92
Intereses ganados 68,03 75,58 86,92
Ingresos varios 1.940,87 2.156,52 2.480,00
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 1.098,60 1.356,55 1.743,49

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora

e Comparaciény analisis de Estados de Resultados para cada uno de los escenarios.

A continuacion, se presenta el resumen de la utilidad neta de la Asociacion en cada uno de los

escenarios, con y sin proyecto:

Tabla 77 Comparacion de escenarios

CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
SIN PROYECTO 1.220,86
CON PROYECTO
Pesimista 1.098,60 -10,01%
Esperado 1.356,55 11,11%
Optimista 1.743,49 42.81%
Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
Tabla 78 Comparacion flujos de caja
CONCEPTO SIN PROYECTO CON DIFERENCIA INCREMENTO
PROYECTO
Utilidad neta 1.220,86 1.356,55 135,69 11,11%

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: La Autora
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De acuerdo a la comparacion y andlisis de los estados de resultados se puede observar
que con la aplicacién del plan de marketing la Asociacion tiene un incremento del 11.11%
en la utilidad neta lo que indica ademas que existe un incremento de ventas con su
aplicacion.

5.5. Retorno de la inversién

El ROI es una herramienta que permite conocer el grado de rentabilidad que tiene una
empresa al realizar una inversién en cualquier actividad. Esto permite que en marketing se
pueda conocer la efectividad que tiene el realizar acciones en cualquier variable de

mercadotecnia.

ROI= 1.356,55 -1.223,00
1.223,00
ROI= UAPI- Inversion en marketing
Inversion en marketing
ROI=0,11
e Analisis ROI

Analizando el ROI del plan de marketing para la Asociacion de Tunas EI Mirador Del

Juncal ASOPROMIR, se determina que de cada ddlar invertido se recupera 0.11 centavos.

e Analisis Costo/Beneficio

Es un método de evaluacion que se basa en el principio de obtener los mayores y mejores
resultados al menor esfuerzo invertido. Para el céalculo de este analisis, se considera los
beneficios sobre la inversion del proyecto.

Costo beneficio

BENEFICIOS DEL FLUJO ACTUAL 1.356,55
INVERSION 1.223,00
R B/C 1,11

Fuente: Estudio Econdmico-Financiero
Elaborado por: Autora

La relacion costo beneficio determina un rendimiento de $1.11, por cada délar invertido.
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CONCLUSIONES

Realizar la presentacion personalizada de la fruta

Implementar una jerarquia en cuanto a los precios de las diferentes presentaciones de
la fruta.

Incorporar un Plan de Marketing para la Asociacion de Tunas El Mirador Del Juncal
ASOPROMIR.

En cuanto a la demanda y oferta se identificar que existe una demanda de 101393
unidades de tuna al afio y la oferta de la Asociacion es de 214091 unidades. Ademas
existe una demanda insatisfecha de 112698 unidades de fruta.

El Plan de Marketing para la Asociacion de Tunas EI mirador del Juncal ASOPROMIR
es de $1223,00 dolares americanos.

Con la aplicacidn del plan de marketing, la Asociacién tiene un incremento del 11.11%
en la utilidad neta lo que indica ademas que existe un incremento de ventas con su
aplicacion.

La relacion costo beneficio determina un rendimiento de $1.11, por cada dolar

invertido.
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RECOMENDACIONES

Determinar la relacion en cuanto a costos de produccion y los costos indirectos para la
fabricacion logrando asi establecer rango de precios para las diferentes presentaciones
de la tuna.

El manejo de un sistema contable seria de gran ayuda para lograr mayor control en
cuanto a los ingresos y gastos que generen en la asociacion a través de esta
implementacién se podra obtener mayor informacion de todo lo relacionado a
inversiones y gastos.

Debido a la demanda insatisfecha existente respecto a este tipo de fruta se recomienda
aplicar el plan de marketing propuesto anteriormente y realizar el permitente
seguimiento del mismo que ayude a fidelizar y posesionar el mercado generando a la

vez mayor captacion de clientes potenciales.
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Anexo 1. Encuesta realizada a los miembros de la asociacion

Tabla 79 Variedad producida

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos Amarilla 10 37.0 37,0 37,0
Blanca 7 26,0 26,0 63,0
Roja 10 37,0 37,0 100,0
Blanca 0 0,0 0,0 0,0
Todas las 27 100,0 100,0 100,0
anteriores
Total 27 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
15
=
810
c
S 5
0

Amarilla Roja Blanca Otra

llustracion 48 Variedad Producida

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Segun la encuestas aplicadas el 37% representan a los
socios que cosechan dos variedades de tuna, mientras que el 26% cosecha la

variedad roja.

Analisis: Gran parte de los productores de tuna siembran las tres
variedades de tuna, pero la mayoria cosecha tanto la amarilla como la blanca,

misma que son las mas demandadas en el mercado.



Tabla 80 Materia Prima

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Nacional 13 100,0 100,0 100,0
Importada 0 0,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 49 Materia prima

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: ElI 100% que representan 13 miembros de la asociacion utiliza materia

prima nacional, ninglin miembro utiliza materia prima extranjera.

Analisis: Las miembros de la asociacion prefieren y utilizan materia prima nacional

tanto para el sembrio como para el cultivo de la tuna; ayudando asi al desarrollo econémico

en el pais y de esta manera a que las personas utilicen o produzcan productos ecuatorianos.

Tabla 81 Tiempo de cosecha



Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Anual 3 23,0 23,0 23,0
Mensual 2 15,0 15,0 38,0
Validos Semanal 8 62,0 62,0 100,0
Diario 0 0,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 50 Tiempo de cosecha

Fuente: Encuesta

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: Segun la encuestas aplicadas a los miembros de la asociacién el 62%

que representan a 8 socios, cosechan la tuna semanalmente, mientras que el 15% que

representa a 3 socios cosechan la fruta anualmente, y el 15% que corresponde a 2

miembros la cosechan de forma mensual.

Analisis: Se puede determinar que la mayoria de los miembros de la asociacion a

través de la venta semanal de la tuna, han logrado mantener ingresos econémicos que han

ayudado en el sustento econémico de sus familias.



Tabla 82 Presentacion
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 13 100,0 100,0 100,0
Vélidos No
Total 13 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 51 Presentacion

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: ElI 100% que representan a 13 socios, supieron manifestar a través de

la encuesta que la tuna no cuenta con una presentacion personalizada.

Analisis: Por lo tanto se ha podido determinar que la asociacion no cuenta con una

presentacion personalizada para la entrega del producto, misma que seria de gran ayuda para

que tanto los clientes actuales y potenciales logren reconocer al producto facilmente,

logrando que la asociacion capte mayor participacion en el mercado.



Tabla 83 Conocimiento del producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mucho 0 0,0 0,0 0,0
Poco 8 62,0 62,0 62,0
Validos Medianamente 5 38,0 38,0 100,0
Nada 0 0,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 52 Conocimiento del producto

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: El 62% de los encuestados gque representa a 8 socios, supieron expresar

que el producto es conocido medianamente y el 38% que son 5 miembros dijeron que es

conocida poco.

Analisis: La tuna no es tan conocida y se necesita implementar estrategias que ayuden a

promocionar los beneficios y atributos que tiene, y de esta manera lograr mayor

reconocimiento.



Tabla 84 Precio Fijo
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Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje
valido

Porcentaje
acumulado

Vaélidos

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

1,2

1

Porcentaje
o o o o
N BN (@] [e0)

o

llustracion 53 Precio Fijo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

No

100%

Interpretacion: EI 100% el cual representa a 13 socios dicen que el producto no tiene

precio fijo.

Analisis: El precio de la tuna es muy inestable y varia significativamente, de acuerdo a

la situacion economica en la que se encuentre el mercado, y a la cual los miembros de la

asociacion deben adecuarse para poder vender el producto.
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Tabla 85 Vida util de la planta

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 a 10 afios 1 50 8,0 8,0
Vélidos 11a20 8 5,0 62,0 70,0
21a 30 4 75,0 30,0 100,0
Otro 0 15,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
10
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llustracion 54 Vida atil de la planta

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 62% que representa a 8 socios dicen que la vida Util de la planta de
tuna dura entre 11 a 20 afios, el 30 % correspondiente a 4 miembros manifestd que dura
alrededor de 21 a 30 afios, mientras que el 8% el cual es 1 socio dice que la plantadura l a

10 afios.

Analisis: Podemos decir que el tiempo de vida util de la planta es un aspecto positivo
para la asociacion puesto que no necesitan de una inversion permanente para la siembra de

nuevas plantas.
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Tabla 86 Clasificacion por calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 10 77,0 77,0 77,0
Vaélidos No 3 23,0 23,0 100.0
Total 13 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

12

10

Porcentajes
(o]

llustracion 55 Clasificacion por calidad

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 77% perteneciente a 10 socios que fueron encuestados expresaron
que realizan la clasificacion de la tuna y el 23% los cuales son 3 personas no realizan la

clasificacion de acuerdo a la calidad de la fruta.

Anélisis: Con la clasificacion de la fruta por atributos fisicos y tangibles reunidos
en una forma identificable, ayudaran a motivar al consumidor a realizar la compray a

la asociacion a ganar mayor beneficio econémico.



Tabla 87 Ganancias o pérdidas
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  Ganancias 8 62,0 62,0 62,0
Perdidas 1 8,0 8,0 70,0
Se ha mantenido 4 30,0 30,0 100,0
igual
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
10
2
~ * : 8% 30%

B Ganancias M Perdidas

llustracion 56 Ganancias o pérdidas

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Se ha mantenido igual

Interpretacion: El 62 % correspondiente a 8 socios dicen que la siembra y cosecha de

la tuna les ha generado ganancias, mientras que el 30% el cual corresponde a 4 socios

manifestaron que se ha mantenido igual, y el 8% el cual es 1 miembro de la asociacion

expresa que ha tenido pérdidas.

Analisis: Podemos deducir que tanto la siembra como la venta de la tuna ayudado

economica y socialmente a la asociacion y al sector donde se encuentra ubicada la misma,

puesto que genera fuentes de empleo a los miembros y a sus familiares, ademés fomenta el

turismo hacia la zona.



Tabla 88 Mision Vision
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Si 13 100,0 100,0 100,0
Validos No 0 0,0 0,0
Total 13 100,0 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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lustracion 57 Mision Vision

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: EI 100% de los encuestados los cuales son 13 socios, supieron decir

que la asociacion no cuenta con una mision y vision establecidas.

Anélisis: Deberian ser implementadas tanto la misién como la visién, mismas que

definen la identidad corporativa de la asociacion.



Tabla 89 Competencia
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  Mismo sector 7 54,0 54,0 54,0
Otras Provincias 3 23,0 23,0 77,0
Frontera 3 23,0 23,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
8 54%

Porcentaje
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N

El mismo sector

llustracion 58 Competencia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

23%

Otras provincias

23%

Frontera

Interpretacion: 7 socios correspondientes al 54% dicen que la asociacion tiene

competencia en el mismo sector, el 23% los cuales son 3 comentan que la competencia se

encuentra en otras provincias, y de la frontera respectivamente.

Anélisis: La mayor competencia de la asociacion son personas y entidades del mismo

sector que estan produciendo y vendiendo el mismo producto. Ademas la fruta que ingresa

por la frontera con Colombia también es considerada competencia puesto que, traen el

mismo producto con un precio menor al nacional ocasionando inestabilidad economica en

el mercado para la asociacion.
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Tabla 90 Donde se comercializa la fruta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos Dentro de la 8 62,0 62,0 62,0
provincia
Fuera de la 5 38,0 38,0 100,0
provincia
Otro 0 0,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 59 Donde se comercializa la fruta

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 62% correspondiente a 8 socios encuestados supieron comentar que
la fruta se vende dentro de la provincia y el 38% los cuales son 5 manifestaron que se la

vende fuera.

Analisis: La fruta es vendida dentro de la provincia a través de intermediarios al por
mayor, los cuales llevan el producto hacia otras provincias del pais y también es vendida al

por menor en alguna tiendas y paradas de buses del sector.
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Tabla 91 Apoyo de entidades

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Alto 1 8,0 8,0 8,0
Validos Medio 6 46,0 46,0 54,0
Regular 6 46,0 46,0 100,0
Bajo 0 0,0 0,0 100,0
Total 13 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora
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llustracion 60 Apoyo de entidades

Fuente: Encuesta
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De 6 socios encuestados equivalentes al 46%
manifestaron que la asociacion tiene apoyo poco y medianamente, mientras

que el 8% supo decir que han tenido mucho apoyo de las mismas.

Analisis: Las entidades tales como gobiernos provinciales, parroquiales,
sectoriales han brindado apoyo dentro de lo que cabe a la asociacion para que puedan ir
sustentando su trabajo de forma segura, amparandose bajo normas y estatutos que

ayuden a salir a flote a la misma.
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Anexo 2. Formato de entrevista realizada al Sr José Maldonado presidente y

secretario de la asociacion de tunas “ASOPROMIR”.

¢Hace cuanto tiempo se formd la asociacion legalmente?

¢Cuantos miembros son parte de la asociacion?

¢ Qué variedad de productos cosecha?

¢ Qué productos de los que comercializa la asociacion son los mas demandados?
¢El producto es distribuido directa o indirectamente?

¢ Tienen un lugar especifico donde se pueda comprar el producto?

¢Cada que tiempo es cosechado el producto?

¢El producto tiene precio fijo?

¢La asociacion tiene proveedores?

¢Su producto tiene algun producto que lo sustituya?

¢La asociacion cuenta con una base de datos de sus clientes?

¢ Qué considera Ud. como una desventaja de los productos o para la asociacion?
¢Cudl es la mejor ventaja que Ud. cree que posee la asociacion y para los productos?
¢Considera que la asociacion tiene competencia?

¢La asociacion utiliza medios de comunicacion para darse a conocer?

¢ Considera que la asociacién esta ganando o perdiendo?

¢ Utiliza estrategias de marketing?
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Anexo 3. Ficha De Observacion

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Obijetivo: L a finalidad esta ficha de observacion es recopilar informacion para
determinar los factores internos y externos gue tenga la asociacion.

Provincia: Infraestructura Dia
Elementos de imagen corporativa

Proceso de produccién

Proceso de comercializacion

Canton.

Mix de marketing

Parroquia:




Anexo 4. Encuesta aplicada al segmento de mercado determinado

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Mercadotecnia
Objetivo. - Conocer la demanda de la fruta conocida como tuna, que tiene actualmente la Asociacion de
Tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR”

1. ¢De los siguientes productos cudl de ellos suele comprar?
() TunaRoja () Tuna Amarilla ( ) Tuna Blanca
() Otro: Cual.........coovvviiiiiiiiiienn,

( ) Ninguno

2. ¢Con qué frecuencia adquiere este producto?

1vezalmes () 2vecesal mes( ) 3vecesal mes 4 vecesal mes ()

Svecesalmes( ) Masdebveces () NSP()

3. ¢Como adquiere este producto?

Por unidades ( ) Porlibras () PorKilos( ) NSP ()

4. ¢Qué cantidad de este producto compra mensualmente?

1 a3 unidades ( ) 4a6 () 7al10 () Mésde10 () NSP()

5. ¢Do6nde adquiere este producto frecuentemente?
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Supermaxi( ) Aki( ) Gran Aki( ) Tia( ) Mercados Amazonas( ) Mercado Mayorista ( ) Ambulatoriamente

() Oftra: cudl:....... ( )NSP

6. ¢Por qué le gusta realizar sus compras en este lugar?

Buen servicio ( ) Variedad () Precios cémodos ( )

Fidelizacién () Recomendaciones( ) NSP ()

7. ¢Qué aspecto considera Ud. méas importante al adquirir este producto?
Variedad ( ) Presentacion () Calidad ()

Innovacion ()  Precio () NSP ()
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8. ¢Cuanto gasta en este tipo productos alimenticios?
Menos de 5 dolares ( ) 6 a 10 dolares () () 11 a 20 dolares

21 a 30 ddlares ( ) 30 dolares en adelante () NSP ()

9. ¢Tiene algin conocimiento de la Asociacion de Tunas el Mirador del Juncal “ASOPROMIR”?

()Si ()No

10. Esta Asociacion se encuentra en la parroquia de Ambuqui, Valle de la Chota comunidad del Juncal,
¢Esta Ud. de acuerdo con esta ubicacién actual de la Asociacion?
Totalmente de acuerdo ( ) Medianamente de acuerdo () Ni acuerdo ni desacuerdo ( )

Medianamente en desacuerdo ( )  Totalmente en desacuerdo ( )

11. ¢Ha comprado algun producto que ofrece esta Asociacion?

()Si No()

12. ¢Le gustaria comprar productos que produce la Asociacién de Tunas el Mirador del Juncal

“ASOPROMIR”?
( ) Definitivamente si () Probablemente si
( ) Probablemente no () Definitivamente no
( )NSP

13. ¢Qué productos le gustaria comprar en la Asociacién?
( ) Mermelada de Tuna  Helado de Tuna ( ) Jugos o batidos de Tuna ( )
() Latunaen su estado natural ~ Ninguno ()

Otro: cual............

14. ¢Conoce la cantidad de beneficios que la tuna tiene para la salud?

()Si No ()

15. ¢En donde le gustaria encontrar los productos que ofrece la Asociacion?

Supermercados ( ) Ferias comunitarias ( ) Tiendas de barrio ( )



Punto de venta de la Asociacion ( ) ()Otros...ceevvennnnn.

16. ¢Qué nombre de marca escogeria para identificar estos productos que ofrece la Asociacion?

El Mirador del Juncal ( ) Tunadel Valle ( ) Tunas el Juncal ( ) Otro.............

17. ¢ Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir informacién acerca de la Asociacion?

Redes sociales ( ) Prensa () Radio () Afiches( ) Paginaweb ()

18. ¢Usted actualmente cuenta con un teléfono inteligente?

()Si () No

19. ¢Actualmente qué aplicaciones tiene en su teléfono inteligente?

Facebook () WhatsApp () Instagram () Twitter ( ) Todas las anteriores ( )

()Otra: ......covveinennnn. ( ) Ninguna

20. ¢Que promociones desearia recibir al comprar este tipo de productos?

Regalos publicitarios ( ) Descuentos ( ) Cupones ()

21. ¢Qué aspecto es de importancia para Ud. en el momento de adquirir un producto?

Conocimiento de los productos Atencion al cliente () Servicio posventa ( )

Eficiencia( ) Respeto( ) Recomendaciones ( )

DATOS TECNICOS:

Edad
( ) 15-20 afios () 21-26 afios () 27-32 afios () 33-38 afios
( ) 39-44afios ( ) 45-50afios ( )51-56 afios ( ) 57 afios en adelante

Nivel de instruccion:
( ) Ninguna () Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior

Femenino
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Género:

( ) Masculino  Femenino ()

Ocupacion:

( ) Estudiante () Empleado publico ( ) Empleado privado ( ) Comerciante ()

Chofer () Jornalero ( ) Amade casa ( ) Otro:

DATOS DE VERIFICACION:

Cantoén:

Parroquia: Barrio:
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Anexo 5. Proforma

N- lJNDAS I’I.AS'I‘I( PANS )

La

ATOS DESECHABLES - TARRINAS - VASOS - FUNDAS EN TODOS LOS TARANCR 10

La Minga
Direccion:
Sanchez y Cifuentes & Obispo Mosquera, Ibarra

FACTURA
DDNCNDNAA
Cliente Fecha de facture July 1, 2018
ASOPROMIR
29009 La Minga ,lbarra Condiciones de Contado
CIF: B0O0000000 pago
Tel: 2280 357 Fecha de July 8, 2018
vencimiento
Total a pagar 80,00
DESCRIPCION CANTIDAD UNIDAD PRECIO TOTAL
Fundas Plasticas Stand Up 1,000 Mil unidades 80,00 80,00
Total NETO 66.66
IVA 12% 13.34
TOTAL FACTURA en 80.00
DOLARES '
La Minga Sanchez y Cifuentes & Obispo Mosquera, Ibarra Email: plasticosfilaminga@gmail.com

Telfno: +59398199107 Website: La Minga CIF: BO0000000
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Anexo 6. Guia para Empresas interesadas en Proveer a Corporacion Favorita

A continuacion detallamos una breve guia de orientacién, en caso de que su empresa tenga el

deseo de proveer a Corporacion Favorita:

1. Los productos que se quieran ofertar habran de contar con un plan de mercado, el mismo que
serd considerado por Corporacion Favorita C.A., en funcién de productos de igual categoria y

gue se comercialicen al momento.

2. En la etapa inicial de evaluacion del producto, es necesaria la entrega de una (1) muestra y/o
catélogo, lista de precios y demas detalles necesarios para evaluar el posicionamiento del
producto como son: nombre de otros comercios en los cuales se vende el producto, fecha de
salida al mercado, volumen de ventas, copia de Registros Sanitarios o Notificacion Sanitaria
(donde aplique), breve explicacion de campafia de Mercadeo y/o Publicidad que se esté
Ilevando a cabo. La muestra sera devuelta si se solicita por escrito al momento del envio de su
informacidn. En vista de la gran cantidad de muestras que recibimos y evitar la saturacion de
las bodegas en oficinas, quince dias después de recibida la muestra, Corporacion Favorita
respondera la solicitud de proveer y concedera quince dias al interesado para retirar la muestra.
En caso de que la muestra no sea retirada dentro de los quince dias, contados a partir de la

respuesta con la decisién de compra, ésta sera donada.

Esta informacidn puede ser entregada en cualquier Supermaxi, Megamaxi, Aki, Gran Aki Super
Aki o en nuestras Oficinas Centrales: Via a Cotogchoa s/n y Av. General Enriquez, Sangolqui-
Ecuador, en paquete cerrado a nombre del area correspondiente en los diferentes Departamentos
Comerciales:
- Area Comercial Abastos, Drogueria, Suministros

gerabastos@favorita.com
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- Area Comercial Pollos, Lacteos, Congelados, Frutas, Verduras, Comida Preparada:

gerlacteos@favorita.com

- Area Comercial Pescados, Mariscos, Panaderia, Embutidos y Carnes:

germariscos@favorita.com

- Area Comercial Mercancias Generales 1 (MG1) Flores & Plantas, accesorios mascotas, deportes, patio
& jardin, Lenceria & Merceria, Fiesta, Escolares & Oficina, Accesorios bebes

mgl@favorita.com

- Area Comercial Mercancias Generales 2 (MG2) Perfumeria, Belleza, Articulos para el Hogar (no
textil), Libros y Revistas

mg2@favorita.com

- Area Comercial Mercancias Generales 3 (MG3) Audio & Video, Electrodomésticos, Computacion.
Ferreteria, Automotriz

mg3@favorita.com

-Area Comercial Mercancias Generales 4 (MG4), Ropa y calzado de: Mujer, Hombre, Adolescentes,
Nifi@s, Bebes.
mg4@favorita.com
3. El Dpto. Comercial evaluara la informacion remitida en funcion de parametros de opcion para
el consumidor, saturacion, oportunidad de mercado, segmento al que corresponde, experiencia
y otros. La aceptacion o negativa le serd notificada al interesado en un plazo maximo de 15 dias

desde la recepcion completa de la informacion detallada en el numeral 2 anterior.
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4. De convenir a los intereses de las partes, le sera entregado un paquete de informacién con las

instrucciones generales para su provision.

El presente esquema ha sido establecido acogiendo el sentido practico, profesional y de ahorro

de tiempo y distancia para los interesados en la proveeduria.

Atentamente,
Vicepresidencia Comercial

Corporacion Favorita C.A.



