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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion fue realizado para la marca Stevida, de Proyermesa
Cia. Ltda., la microempresa se dedica a la elaboracion de productos organicos a base de
estevia rebaudiana desde hace diez afios. El presente estudio tiene el objetivo de elaborar un
“Plan de Marketing 360 para la marca Stevida en el Austro Ecuatoriano” con el fin de generar
estrategia de comunicacién que incremente el reconocimiento de la marca. El proyecto inicid
con el andlisis situacional del macroentorno y microentorno de la organizacion para la
construccion de la matriz FODA, los resultados se ubicaron en la matriz General Electric en
el tercer y cuarto cuadrante denominado “crecer y construir”, indicando la oportunidad de
realizar y aplicar un plan de marketing 360 en los segmentos de mercado no identificados.
Consecuentemente, con la recoleccion de informacion bibliografica se establecié el marco

tedrico que permite sustentar el trabajo.

La investigacion de mercado se la realizo a través del método mixto. EI método
cualitativo mediante la investigacion por observacion y entrevistas; y el método cuantitativo
mediante la ejecucidn de encuestas, utilizando la metodologia inductivo y deductivo con una
investigacion exploratoria concluyente, con el fin de identificar la demanda del mercado
objetivo. A partir de los datos obtenidos se plantea estrategias corporativas, competitivas,
comunicacionales y estrategias de direccionamiento para la microempresa. Finalmente, se
elabora un presupuesto de marketing estableciendo los costos requeridos para el proyecto,
ademas se plantean escenarios con flujos de caja donde se reflejan posibles resultados futuros
con proyecto y sin proyecto, de modo que permita prever situaciones esperadas que

demuestren la viabilidad del proyecto.



EXECUTIVE SUMMARY

The present titling work is carried out for the Stevida brand, of Proyermesa Cia. Ltda..
This company is dedicated to the elaboration of organic products based on stevia rebaudiana
for ten years. The degree work aims to develop a " Plan de Marketing 360 para la marca
Stevida en el Austro Ecuatoriano " to generate a communication strategy that increases the
recognition of the brand. The project began with the situational analysis of the
macroenvironment and microenvironment of the organization for the construction of the
FODA matrix. The results were located in the General Electric matrix, the third and fourth
quadrants called "grow and build™, This is indicating the opportunity to realize and
implement a 360 marketing plan in unidentified market segments. Consequently, through the
collection of bibliographic information, which marks theoretical framework that allows to

sustain the work.

The market research was carried out through the mixed method. The qualitative
method through observational research and interviews and the quantitative method through
the execution of surveys, using the inductive and deductive methodology with a conclusive
exploratory investigation in order to identify the demand of the target market. Based on the
data obtained, which arises corporate, competitive, communication strategies and
management strategies for company. Finally, a marketing budget is prepared, establishing the
costs required for the project, in addition, scenarios with cash flows are proposed where
possible future results with and without the project are reflected, so that it allows anticipating

expected situations that demonstrate the viability of the project.
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PRESENTACION
El presente proyecto para la marca Stevida estara orientado al marketing 360. Se realizara
en cinco capitulos debidamente organizados, enfocados hacia el objetivo del proyecto para el

desarrollo eficaz de la comercializacion y comunicacion.

En el primer capitulo se establecera la situacion actual de la empresa con el desarrollo de
un andlisis interno y externo. Asi, establecer amenazas, oportunidades, fortalezas y
debilidades, las cuales nos darén una vision amplia de como se encuentra posicionada la
marca Stevida en el mercado y fomentar una base para el desarrollo de estrategias de

mercadoldgicas.

El segundo capitulo estd compuesto por el marco teorico, el cual, es una herramienta
fundamental del proyecto que sustenta el trabajo de investigacion por medio de diferentes
fuentes de informacion; primarias y secundarias, que aporté una referencia conceptual al

presente plan.

En el tercer capitulo, la investigacion de mercado se realiza con la recopilacién de datos
mediante el uso de encuestas, entrevistas y observacion. Esta informacion es tabulada para su
respectivo analisis y conocer el comportamiento, gustos y preferencias del consumidor, como

base fundamental para establecer estrategias mercadologicas.

En el cuarto capitulo se establece una propuesta mediante estrategias basadas en un
marketing 360. Ademas, la implementacién del mix de marketing-para establecer tacticas que

optimicé la comercializacion de los productos de la microempresa, en el Austro ecuatoriano.

Finalmente, se realizara un analisis financiero mediante la elaboracion de proyecciones y
la aplicacion de indicadores financieros como el ROl y otros con el fin de evaluar la

viabilidad de las acciones propuestas para la empresa.
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INTRODUCCION
La estevia es una planta originaria de Ameérica del Sur, popularizada como una planta

dulce utilizada para reemplazar el consumo de azUcar.

En Ecuador, en la Provincia del Carchi, en el Canton San Vicente de Pusir se cosecha
plantas de estevia rebaudiana por comunidades agricolas quienes formaron la Asociacion
“Ecosol” en el afio 2010. Impulsados por un espiritu emprendedor crearon la Compaiia de
Productos y Servicios Mejia Escobar & Asociados Cia. Ltda. quienes bajo la marca “Stevida”

comercializan productos elaborados a base de estevia organica.

La microempresa cuenta con distribuidores de forma directa e indirecta en varias
provincias del pais en los cuales se encuentran tiendas organicas y eco tiendas. Ademas, se
recomienda mediante nutricionistas y comunicadores. A nivel nacional ha logrado introducir
uno de sus productos, infusién sabor té verde y jengibre endulzado con estevia en la linea de

Supermercados Supermaxi y Mega maxi de la Corporacion La Favorita.

Actualmente, bajo la marca “Stevida” se comercializa 17 diferentes productos
elaborados con materia prima organica conservando como principal ingrediente estevia
organica los cuales se clasifican en edulcorantes, infusiones, productos culinarios y de

cuidado personal.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan de marketing 360 para la marca Stevida en el Austro ecuatoriano.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar el analisis situacional mediante la identificacion del entorno interno y

externo definiendo el FODA de la marca Stevida.

Recopilar informacion que respalde la documentacion del proyecto mediante el

desarrollo del marco tedrico.

Ejecutar un estudio de mercado desarrollando métodos de investigacion cuantitativa y
cualitativa para el analisis del comportamiento del consumidor en el Austro

Ecuatoriano.

Proponer estrategias mercadoldgicas, analizando la informacion recopilada para el

posicionamiento de marca Stevida.

Desarrollar una estructuracion presupuestaria y aplicar métodos de evaluacion

financiera para determinar la viabilidad del proyecto.
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JUSTIFICACION
El proyecto es importante para la marca Stevida, por que plantea acciones concretas que
se implementaran mediante estrategias de marketing 360, de este modo, profundizar entre las
relaciones con los grupos de interés de la microempresa, que se visualice en una mejora en la
comunicacion de los productos hacia los clientes. Como consecuencia, alcanzar un

posicionamiento de la marca en el Austro Ecuatoriano.

La propuesta de desarrollo de un plan enfocado en estrategias mercadoldgicas 360, se
basara en la aplicacion de metodos investigacion de mercado que proporcione informacion

relevante sobre los habitos de consumo para dirigir correctamente estrategias comunicacion.

La realizacion del proyecto es viable ya que se obtendran beneficios mutuos, la
microempresa proporcionard toda la informacion necesaria para la investigacion y con la
ejecucion de plan podréa abrirse a nuevos mercados y posicionar sus productos aplicando
estrategias mercadoldgicas que mejore el posicionamiento de la microempresa. Para las
autoras del plan, incentiva el poder realizar una contribucion real y adquirir conocimientos
sobre produccion, administracion, distribucion y comercializacién que efectla la

organizacion.
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CAPITULO I
1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL
1.1.  Antecedentes

La estevia Rebaudiana Bertoni es una especie vegetal originaria de la zona Sudeste de
la Republica de Paraguay, la estevia se cultiva desde hace varias décadas por sus propiedades
edulcorantes y su bajo contenido caldrico; en varios estudios se reconoce como una planta
medicinal con beneficiosos sobre la diabetes tipo Il por su composicion con glucésidos de
esteviol que por su poder de edulcoracién es 30 veces mayor que el azlcar y el extracto de su
hoja alcanza de 200 a 300 veces més. (Cruz, 2015). En el Ecuador, los primeros cultivos
datan del 2007 y se calcula que existen aproximadamente 200 hectéreas cultivadas, sobre
todo en Santa Elena, Imbabura, Loja, entre otras provincias.

En Carchi, esta constituida la Asociacion Ecosol, un grupo de agricultores dedicados a
la produccion de estevia organica desde el 2009, como parte de un proyecto comunitario a
través de la “Compania Productos Mejia Escobar y Asociados” Cia. Ltda. denominada
“PROYSERMESA?” Cia. Ltda., se inici6 la comercializacion de producto derivados de
estevia bajo la marca Stevida.

Stevida, actualmente una marca de PROYSERMESA Cia. Ltda., se define como una
organizacion comunitaria conformada por tres departamentos en las provincias de Carchi,
Imbabura y Pichincha con una cadena productiva completa se mantiene en el mercado con
maés de 15 productos, con ello busca aportar a agricultores independientes brindando
capacitaciones del cultivo, Buenas Practicas de Manufactura (BPM) y Buenas Practicas
Ambientales (BPA). Ademas, generar alianzas estratégicas con distribuidores directos e

indirectos a nivel nacional fomentando el desarrollo de la economia y el cuidado ambiental.



El 11 de marzo de 2021, se decreto el Estado de Emergencia Sanitaria en el Sistema
Nacional de Salud ecuatoriano por la declaracion del COVID-19 como pandemia global.
Segun (Alon et al., 2020), se derivan nuevas préacticas sociales y formas de vivir. Cortez y
Johnston (2020, como se cito en Casco,2020) mencionan que para enfrentar estos cambios los
consumidores dependen mas de las iniciativas sociales y la comunicacion digital.

La (Corporacién Ecuatoriana para la Responsabilidad Social & Sostenible [CERES],
2021) sefiala que el COVID-19 ha fomentado un escenario donde los consumidores perciben
la necesidad de un consumo consiente; relacionan el consumo responsable con la compra de
productos naturales, empaques amigables con el medio ambiente y fabricados con procesos
que cuiden el medio ambiente.

La microempresa bajo la verificacion e inspeccion de la Agencia de Regulacion y
Control Sanitario (ARCSA) produce productos naturales evocando un consumo responsable;
mismos que se promocionan mediante plataformas digitales, este método de promocién es
utilizado con mayor énfasis desde la declaratoria de la pandemia ocasionada por el COVID-
19 obviando otros métodos de comunicacion.

1.2.  Definicion del problema diagnostico

Considerando la existencia de una variedad de productos sustitutos de endulzantes, los
productos elaborados a base de edulcorante natural como la estevia, son productos
funcionales que buscan sustituir a productos elaborados a base de azlcar u otro tipo de
endulzantes, por tanto, la microempresa tiene una gran competencia en el mercado.

A pesar de los reportes de crecimiento de ventas en las provincias de Guayas y
Pichincha, la microempresa ha visualizado un nimero de ventas minimo en la Region Sur
debido a las dificultades de un contacto directo con distribuidores para lograr alianzas

estratégicas que generen un beneficio mutuo y alcanzar una mayor ventaja competitiva.



Consecuentemente, se mira la necesidad de identificar un segmento de mercado acorde a los
productos de la microempresa.

La falta de una gestién planificada enfocada a un direccionamiento estratégico que
permita el control de las actividades mercadologicas de la microempresa causa una
deficiencia en el desarrollo y ejecucion de estrategias promocionales debido a la aplicacion
de conocimientos empiricos por parte de los dirigentes de la organizacion.

Debido a la funcionalidad de los productos y la falta de estudios mercadologicos; la
microempresa ha encontrado dificultades en el reconocimiento, no solo de la marca, sino de
los productos como tal, por el contrario, segun estudios realizados por la (CERES, 2021), se
evidencia una tendencia en el aumento de personas enfocadas a un consumo responsable, es
decir, en la adquisicion de productos naturales.

1.2.1. Interpretacion del diagrama de causa - efecto

Stevida, ha enfrentado un desafio al intentar penetrar en el mercado de la Region Sur,
a continuacion, se muestra aspectos importantes de la problematica:

Figura 1

Diagrama causa y efecto
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Nota. En la presente figura se puede apreciar las causas y efectos que la microempresa ha
sobrellevado a lo largo de su trayectoria en aspectos como; distribucién, productos,
competencia, gestiones y comunicacion. Elaborada por las autoras.

Se ha encontrado dificultades en la comunicacion de la marca; la publicidad que se
realiza en los medios digitales no genera un contenido de valor que llame la atenciéon del
segmento de mercado; la falta de promocién en medios de comunicacién tradicionales ha
limitado la variedad en la difusion de contenido y la formacion de relaciones publicas para
trabajar en la presencia de la marca en el sector.

La gestion de la microempresa conlleva problemas en el direccionamiento estratégico,
acentuando la falta de presupuestos para la realizacion de actividades comerciales que se
orienten hacia el cliente; la alineacion incorrecta de la microempresa que no fomenta el

compromiso en una misma cultura organizacional.



Se identifica un problema en la distribucion de los productos, por la ineficiencia de
los canales de comercializacion. Ademas, la categorizacion de productos organicos ha
dificultado el generar alianzas con distribuidores directo en tiendas organicas y
supermercados. Por otro lado, la falta de contacto directo con distribuidores en el Austro
ecuatoriano en vista a la ubicacion geografica de la microempresa ha obstaculizado establecer
acuerdos comerciales.

Debido a la clasificacion de los productos que oferta la microempresa y la falta de
reconocimiento de la marca, se ha encontrado dificultad en la comercializacion a razén de la
no identificacion del segmento de mercado apropiados al producto.

La competencia es una problematica para la microempresa, debido a que existe una
variedad de marcas con productos similares o producto que cumple la misma funcion.

1.3. Objetivos del diagnostico
1.3.1. Obijetivo general

Determinar la situacion actual mediante un analisis del entorno interno y externo a

través de la formulacion de un FODA de la marca Stevida.
1.3.2. Obijetivos especificos
v" Identificar las variables del macro ambiente a través del analisis PEST-A de la marca

Stevida.

v Analizar las caracteristicas del micro ambiente de la marca Stevia mediante la
aplicacion de las 5 fuerzas de Michael Porter.

v Realizar un analisis interno de la capacidad de la microempresa que permita la
identificacion de fortalezas y debilidades.

v Evaluar las estrategias del marketing mix de la microempresa.

v' Identificar la satisfaccion del producto en clientes internos y externos

1.4. Variables diagnésticas
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1.4.2. Micro ambiente

v

v

v

v
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v

v
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1.4.4. Estrategias de marketing mix

v

v

v

Producto

Precio
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1.4.5. Satisfaccion

v" Producto

v" Servicio
1.5. Indicadores por cada variable
Tabla 1:

Indicadores Macro entorno

Factor politico

Situacion politica

Factor econémico

PIB
Inflacion
Riesgo pais
Ventas

Factor social

Poblacion

Comportamiento del consumidor
Empleo

Salud

Factor tecnoldgico

Avances tecnoldgicos
Innovacion y desarrollo
Medios de comunicacion

Factor ambiental

Ubicacion geografica

Politicas ambientales
Certificacién organica

Cercania al centro de distribucion

Nota. Datos considerados para el analisis de factores del macro entorno de la microempresa.

Tabla 2:

Indicadores Micro entorno

Proveedores

Proveedores internos
Proveedores externos

Competencia

Competencia directa
Competencia indirecta

Clientes

Clientes fijos

Mercado

Mercados de consumo

Nota. Datos considerados para el analisis de factores del micro entorno de la microempresa.



Tabla 3

Indicadores de ambiente interno

Localizacion Macro localizacion
Micro localizacion

Cadena de valor Actividades primarias
Actividades de soporte

Mapa de procesos Cadena de suministros

Aspectos juridicos Normativas

Aspectos organizacionales Organigrama

Manual de funciones

Sistemas de control

Infraestructura de comercializacién
Reglamento interno

Talento humano

Analisis Area de marketing y ventas Marketing
Ventas
Area financiera Presupuestos

Nota. Datos considerados para el analisis de factores internos de la microempresa
Tabla 4

Indicadores de estrategias Mix de marketing

Producto Portafolio de productos
Productos destacados
Empaque
Etiqueta

Precio Estrategias de precio
Periodos de pagos

Plaza Canales comercializacién
Cobertura
Logistica

Promocion Publicidad
Relaciones publicas
Promocién de ventas

Nota. Datos considerados para el analisis de Mix de marketing de la microempresa.



Tabla b

Indicadores de satisfaccion

Producto Satisfaccién
Preferencia
Servicio Atencion al cliente

Servicio postventa

Nota. Datos para analizar la satisfaccion de los clientes de la microempresa



1.6. Matriz relacion diagndstico

Tabla 6

Matriz relacién diagnostico

10
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variables macro Macro Empleo docun?emal Secundaria /
ambientes a través ambiente Salud Entrevista Primaria
del analisis PEST-A Avances tecnolégicos
de la marca Stevida Factor tecnolégico  Innovacion y desarrollo
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Factor ambiental e o L
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Clientes

Clientes fijos
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Mercados de consumo

Realizar un analisis
interno de la
capacidad de la
microempresa que

Localizacion
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Micro localizacion
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Mapa de procesos

Cadena de suministros

Aspectos juridicos
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Organigrama

i . Primaria

permlta la Manual de funciones Entrevista
identificacion de Aspectos Sistemas de control
fortalezas y Analisis organizacionales  Infraestructura de comercializacion
debilidades. interno Reg|amento interno

Talento humano

Area de marketing Marketing
y ventas Ventas
Area financiera  Presupuestos

Portafolio de productos

Productos destacados
Evaluar las Producto

: Empaque
estrategias del . .
. i Marketing Etiqueta . ..
marketing mix de la . . . Entrevista Primaria
. Mix . Estrategias de precio

microempresa. Precio )

Periodos de pagos

Canales comercializacion
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Logistica
Publicidad
Promocién Relaciones publicas

Promocion de ventas
Identificar la Producto Satlsfacupn
satisfaccion del ) ., Preferencia . )

d l Satisfaccion ion al cli Encuesta Primaria

pro ucto en clientes Servicio Aten.C|.on al cliente
internos y externos Servicio postventa

Nota. Datos de la relacion de factores del macro y micro ambiente para el analisis situacional de la microempresa. Elaborado por las autoras.
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1.7. Analisis Situacional Macro Ambiente

El estudio del macro ambiente proporciona la visualizacion de factores del ambiente
externo mediante el andlisis politico, econdmico, cultural, social, tecnolégico y ambiental
para establecer oportunidades y amenazas.

1.7.1. Analisis de los escenarios

1.7.1.1. Analisis politico.

a. Situacion politica.

El Ecuador pasa por escenarios politicos dificiles, principalmente en la capacidad de
responder a las demandas sociales, desencadenandose con mayor fuerza desde las protestas
de octubre 2019 en rechazo a las medidas econdmicas que resuelve la eliminacion de
subsidios a los combustibles. Pese a la crisis econdémica y los altos contagios del COVID-19,
el mayor problema que reconoce la ciudadania para el pais es la corrupcion, lo que deja en
evidencia gue el rol de la politica es determinante para el bienestar de la poblacién y para
reducir los niveles de incertidumbre en entornos de crisis. (Alvarado y Arévalo, 2020)

Sin embargo, EI COVID-19 provoco una profunda recesion evidenciado en el repunte
de los niveles de pobreza. El nuevo gobierno tiene un desafio para retomar el crecimiento y
prosperidad del pais. Tras el plan de vacunacion del Gobierno, este enfrenta el reto de
conseguir apoyo de la poblacion, sector privado y actores politicos enfocados en fomentar la
recuperacion inclusiva y sostenible en base al plan de gobierno. (Banco Mundial, 2021)

Efecto general: El pais muestra una inestabilidad politica, por lo que se define una
variable de Alto impacto por la poca aceptacidn de la poblacion, hacia el gobierno; es una
amenaza.

Efecto particular: Se produce una gran incertidumbre para las microempresas con el
nuevo gobierno debido a las nuevas reformas que se plantean, por lo cual es una amenaza de

alto impacto.
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b. Politicas publicas.

Las politicas pablicas en Ecuador tienen su fundamento en el Plan de Creacion de
Oportunidades 2021-2025, quien es la maxima directriz politica publica, a través del cual el
Gobierno Nacional busca establecer una plena democracia. Se detalla en el “Objetivo 3:
Fomentar la productividad y competitividad en los sectores agricola, industrial, acuicola y
pesquero, bajo el enfoque de la economia circular” (Secretaria Nacional de Planificacion,
2021, p. 54 ). Para ello, se plantean fomentar modelos de asociatividad productiva con
politicas que mejore la competitividad e impulsar la soberania alimentaria.

Efecto general: Es una oportunidad de impacto medio, debido al plan de trabajo que
el nuevo gobierno promueve la asociatividad productiva en los sectores agricolas.

Efecto particular: El entorno presenta una oportunidad de impacto medio por las
propuestas impartidas por el Gobierno actual en miras al desarrollo productivo.

1.7.1.2. Anélisis economico.

a. PIB.

El PIB es “la suma de todos los bienes y servicios finales producidos en un pais
durante un afio, ya sea por nacionales o por extranjeros residentes” (Arrieta, 2016, p. 107). Se
convierte en indicador del bienestar de un pais que se compara con otros a nivel mundial, en
el Ecuador el PIB segun datos del (Banco Mundial, 2021) en el 2018 se establecié un PIB de
1.2 y con un descenso a 0.1 para el 2019, la crisis ocasionada por la pandemia en el 2020
provoco una disminucién mayor cerrando el afio con -8.5, segun (La Hora, 2021) las
pequefias y medianas empresas fueron las mas afectadas debido a la dificultad para adaptarse
a las nuevas tendencias del mercado donde solo el 30% de PYMES han logrado
diversificarse.

Ecuador, pasa por un periodo para la recuperacién econémica. Coba (2021) afirma

que: segun informacidn de Servicio de Rentas Internas, se ha experimentado alzas y bajas en



15

las ventas en diferentes provincias en comparacion a datos prepandemia. Entre las provincias
con mayor crecimiento se encuentra Zamora Chinchipe en Mineria, Bolivar en agricultura,
ganaderia y comercio, asi mismo en EIl Oro con actividades de salud humana y asistencia
social. Una de las provincias donde se evidencia un decrecimiento es Loja con un
decrecimiento del -10.43% y entre las provincias que luchan por superar la crisis se
encuentran Azuay con un -4.91% y Cafiar con el -4.21%.

Efecto general: La disminucion del PIB es una variable que representa una amenaza
de alto impacto, muestra el decrecimiento economico del pais con alzas y bajas econdémicas

Efecto particular: La variabilidad de la economia del pais repercute en el poder
adquisitivo de la poblacidn, por ende, es una amenaza para la microempresa y puede
evidenciarse en el nivel de ventas.

b. Inflacion.

La inflacion es “un incremento generalizado de los precios de los bienes y de los
servicios a lo largo de un periodo de tiempo prolongado” (Arrieta, 2016, p. 120). Es decir,
entre mayor sea la inflacion los productos que se pueden comprar es menor, de esta forma
disminuye el poder adquisitivo de la poblacion. En Ecuador segln datos de (Banco Mundial,
2021), en el 2018 la inflacion con precios al consumidor llego al -0.22% con un leve
crecimiento en el 2019 llegando a un 0.226%, en el 2020 la situacion econdmica de las
personas se vio afectada debido a las restricciones emitidas por el COE Nacional con una
inflacion de -0.336%, para abril del 2021 el INEC reporto el indice de Precios al Consumidor
en 0.35% y la inflacion anual de -1.4%.

Los factores econdmicos que afectan a las empresas pueden visualizarse en la compra
de materias primas para ser procesadas, la incertidumbre del mercado que no permite que se

realice una gran cantidad de inversiones y proyectos en la espera de que pase los malos
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tiempos, donde el poder adquisitivo de las personas es menor y gastan su dinero en lo
indispensable en muchas ocasiones.

Efecto general: Es una amenaza de alto impacto debido a que la inflacién produce
inestabilidad en los precios de los productos al consumidor.

Efecto particular: Es un factor econémico de alto impacto que afecta a la
microempresa y se ve afectada en la compra de materia prima e inversiones, ademas en las

ventas por la incertidumbre del mercado.

c. Riesgo pais.

En definitiva, la crisis del COVID-19 ha profundizado la recesién econémica que

venia desde 2015, ha provocado una ruptura de las principales cadenas productivas y

ha puesto en riesgo la cadena de pagos y la disponibilidad de liquidez interna

fomentado un riesgo pais elevado ESPOL-CIEC, (2020). Otra de las dificiles
situaciones de la economia ecuatoriana es la solvencia financiera es decir el riesgo

pais. Este llegd en promedio anual a 995 puntos en 2016; 621 en 2017; 641 en 2018 y

693 en 2019, y se ubico en 1062 puntos el 31 de diciembre de 2020 segun

estimaciones preliminares de la Comision Econémica para América Latina (CEPAL,

2020). (Alvarado y Arévalo, 2020)

En abril del 2021, tras las elecciones presidente Guillermo Lasso, el indice del Riesgo
pais descendio hasta 764 puntos, siendo asi, el 29 de octubre del 2021 se registro una
variacion del 1,19 % llegando a 847 puntos. EI aumento del riesgo pais se desencadena
debido a las politicas de ajuste propuestas por el gobierno, evidenciandose la inestabilidad
econdmica del pais con una pérdida importante del bienestar del pais.

Efecto general: Se define como una amenaza de alto impacto, debido a la recesion

econdmica del pais que afecta el bienestar de la poblacion.
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Efecto particular: El riesgo pais es considerado como una amenaza de alto impacto
para la microempresa por la variacion constante de los precios que afecta la solvencia
financiera a nivel general.

d. Ventas

El total de empresas en el afio 2019 segun el Directorio de Empresas y
Establecimientos (DIEE), registraron en su declaracion al SRI lo siguiente; el Deflactor
Implicito del PIB o ventas constantes emitido por el Banco Central del Ecuador (BCE)
gener0 un valor de 113.417 millones de dolares. Asimismo, en cuanto a ventas corrientes
definidas como las ventas por declaraciones sustantivas y RISE por pagos tardios estiman un
valor de 169.451 millones de dolares. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos [INEC],
2020)

En el afio 2019 las microempresas declararon un total de 1.534 millones de dolares
corrientes en ventas, donde el sector econdmico de agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
aport6 con un total de 10.577 millones de dolares. A nivel provincial Pichincha se encuentra
en primer con 43,70% en ventas, Azuay se ubica en tercer lugar con 5,21%, Imbabura aportd
en ventas del con 0,9%, Loja con 0,8% y cafiar con 0,4%. (INEC, 2020)

Lo que significa que las ventas aportadas en el austro ecuatorianos a excepcion de la
provincia de Cafiar no son tan significativas.

Efecto general: Es una amenaza de alto impacto, debido a que se evidencia que las
ventas anuales en las provincias del Austro ecuatoriano no aumentan de forma significativa
significativas.

Efecto particular: El factor ventas muestra una amenaza de alto impacto, debido a
que el mercado del Austro ecuatoriano mantiene un porcentaje bajo en venta, produciendo asi
un riesgo para los productos de la microempresa.

1.7.1.3. Andlisis social.
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a. Poblacion.

La poblacion ecuatoriana supera los 18 millones de habitantes con una tasa de
crecimiento de 1.56, donde las provincias mas pobladas son Guayas y Pichincha,
encontrandose en quinto lugar Azuay con 881.394 personas, en Cafiar en 281.396 personas y
Loja con 521.154 personas. (Departamento de Asuntos Economicos y Sociales de las
Naciones Unidas, 2021)

b. Comportamiento del consumidor.

Segun Ortega (2020), en su Investigacion: Efectos del Covid-19 en el
comportamiento del consumidor: Caso Ecuador, concluye que Ecuador presenta un alto grado
del uso de tecnologia durante de confinamiento. Por otro lado, analizando los efectos
psicoldgicos, las costumbres en la alimentacion y el incremento de las preferencias en el
consumo de producto locales se han modificado estimando una tendencia en el
comportamiento de compra y responsabilidad social.

Ademas, los cambios en el comportamiento del consumidor ocasionado por el Covid-
19 se evidencian en los nuevos de habitos alimenticios. La CERES (2021), menciona que
existe una oportunidad de negocio en el mercado para los productos naturales donde la
poblacidn esta mas consciente y dispuesta a un consumo responsable dejando de lado los
intereses econdmicos y basandose en la reputacién de la marca o empresa.

Efecto general: Oportunidad de alto impacto, por los nuevos habitos de consumo
responsable de la poblacién a partir de la pandemia del Covid-19.

Efecto particular: Factor de alto impacto, debido a que para la microempresa tiene la
oportunidad de ampliar su cartera de clientes e identificar nuevos nichos de mercado con la
necesidad de consumir productos naturales.

c. Empleo.
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Segun la ultima Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo 2021 del
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), del total de 17.583.746 ecuatorianos, solo
el 32% cuenta con un empleo adecuado o pleno. Esta categoria la integran aquellas personas
que trabajan al menos 40 horas semanales y que perciben ingresos laborales iguales o
superiores al salario minimo. (Telégrafo, 2021)

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) da a conocer que, hasta abril
de 2021, la poblacién en edad de trabajar a escala nacional fue de 12,6 millones de personas,
de los cuales los 8,3 millones de personas se encuentran en el segmento econémicamente
activo y 4,3 millones de personas se encuentran en estado econémicamente inactivo. En
cuanto al analisis comparativo del desempleo entre el 2019 y 2020 este aumentd en un 2%,
por lo cual, se concluye que este aumento se dio por la pandemia ocasionada por el COVID-
19.

Efecto general: El desempleo es una amenaza de alto impacto, debido a que la
calidad de vida de los ciudadanos disminuye, por ende el poder de adquisicion es menor y se
busca primero satisfacer las necesidades primarias.

Efecto particular: Es un factor de alto alto impacto; influye en la decisién de compra
y en la preferencia del consumidor en el momento de adquirir diferentes productos para
satisfacer necesidades primarias.

d. Salud.

Segun estadisticas del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2019),
dentro de las principales causas de fallecimiento en el Ecuador se encuentran personas con
enfermedades de Diabetes mellitus, este segmento de personas diabéticas representa un 2,7 %
de la poblacién ecuatoriana. La provincia de Cuenca esta representada como la tercera
provincia con mayor numero de fallecidos por esta enfermedad, en las provincias de Cafiar y

Loja, esta enfermedad también se encuentra dentro de las principales causas de decesos.
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Efecto general: La salud es una oportunidad de alto impacto, por la necesidad del
mercado de adquirir productos funcionales para cuidar la salud.

Efecto particular: Es un factor de alto imparto; la microempresa tiene la
oportunidad de ofrecer productos funcionales e identificar un segmento de mercado
especifico.

1.7.14. Analisis tecnoldgico

a. Avances tecnoldgicos.

En un mundo globalizado las nuevas tecnologias permiten desarrollar estrategias
competitivas con un modelo de negocio que mejore la operatividad de la organizacion,
mejorar en el manejo de datos, optimizar la informacidén y comunicacién, es indudable que el
hecho del uso de la tecnologia proporciona un progreso en las empresas, fomentar un factor
diferenciador y una mayor competitividad al gestionar sus actividades empresariales.

Los avances tecnologicos en la comunicacion se convierten en una oportunidad para
llegar a un gran nimero de personas mediante el uso de herramientas en diferentes
plataformas digitales. En Ecuador, segun datos Alvino (2021), se tiene un estimado de 13.82
millones de dispositivos conectados llegando al 77.8% de la poblacidon. (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos [INEC], 2019). Ademas, los especialistas en marketing pueden alcanzar
mediante anuncios a 5.10 millones de ecuatorianos, en comparacion al 2020 tomando en
cuenta que se obtuvo un aumento del 2% en usuarios alcanzados mediante anuncios.

Efecto general: Es una oportunidad de alto impacto, ya que los avances tecnoldgicos
permiten desarrollar estrategias competitivas, optimizar los procesos productivos y mejorar la
comunicacion.

Efecto particular: Es un factor de alto impacto debido a que la microempresa tiene la
oportunidad de generar una planificacion de estrategias competitivas al gestionar sus

actividades empresariales.



21

b. Innovacion y desarrollo.

La utilizacion de maquinarias con nuevas tecnologias permite generar una produccion
eficiente. El uso de artefactos inteligentes “aumenta la eficiencia de las empresas y reduce su
dependencia del factor trabajo” (Observatorio Tecnoldgico Hidalgo, 2019). En la industria
alimentaria ha crecido el uso de conjuntos de técnicas que disminuya el riesgo de
contaminacion de alimentos.

En la industria, se ha incrementado el uso de tecnologia de datos en procesos
primarios para “predecir los suministros y brindar a los consumidores datos sobre el origen de
los alimentos. De hecho, con la tecnologia actual, ya es posible realizar la trazabilidad del
100% de la cadena” (Observatorio Tecnoldgico Hidalgo, 2019). Ya sea en la agricultura o la
ganaderia la utilizacién de tecnologias con informacidn basada en datos que permitan una
planeacion de la produccion con una mejora de la calidad de los productos.

Déavalos (2020), comunica que segun datos de INEC solo el 45% de la poblacion
cuenta con internet en sus hogares en el 2019 y solo el 23.40% tienen equipamiento
tecnoldgico, ademas, se registré un incremento en personas con teléfonos inteligentes con un
4.6% a escala nacional siendo Facebook una de las redes con mas usuarios.

Efecto general: Es una oportunidad de alto impacto, ya que los avances tecnolégicos
se desarrollan con el fin de mejorar la eficiencia productiva y operativa.

Efecto particular: Es un factor de alto impacto debido a que la microempresa tiene la
oportunidad de implementar nueva tecnologia en procesos productivos y operativos para
mejorar su eficiencia.

c. Medios de comunicacion.

En Ecuador, desde la promulgacion de la Ley Organica de Comunicacion, se dispone
la creacion del Registro Publico de Medios (RPM) en el cual catastraran todos los medios;

radio, television, prensa, audio y video por suscripcion y medios en internet. A nivel nacional



22

los Medios de Comunicacion Social RPM, sefialan que en el afio 2020 registra un catastro
correspondiente al 13.56% frente al 1.67% en el afio 2016.

Por otro lado, la radio es el medio de comunicacion que mas se resalta y que mantiene
una alta presencia en las provincias de Pichincha, Azuay y Loja, asi también, es importante
mencionar que el internet apenas representa un 1% en las provincias de Loja y Cafiar, y un
2% en Azuay. (Consejo de Comunicacion, 2020)

Figura 2

Ubicacion de medios segun la Region Sierra

Ubicacion de medios segun la Region Sierra
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Nota. La figura muestra la tendencia de uso de los medios de comunicacion en la Region
Sierra, al cual pertenece el Austro ecuatorianos, prolongando a la radio como el medio mas
usado en este sector. Fuente: Registro Pablico de medios (2020).

Efecto general: Es una oportunidad de impacto alto por la tendencia en el uso de
medios comunicacion tradicionales y digitales.

Efecto particular: Es un factor de impacto alto, debido a que la microempresa tiene

la oportunidad para realizar publicidad y generar contenido en medios digitales por la
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tendencia de uso de esta herramienta. Ademas, realizar promocién en medios tradicionales
como la radio; siendo uno de los medios mas utilizados en la Region Austral.

1.7.1.5. Anélisis ambiental

a. Ubicacion geografica.

Segun el Plan Nacional de Desarrollo 2021-2025, el anélisis de la jerarquizacion
poblacional se establece en funcion del nimero de habitantes de cada ndcleo poblacional. En
este sentido, las jerarquias reflejan el grado de relaciones e influencia que presentan cada uno
a nivel pais, region y localizacion, permitiendo identificar y potenciar el rol de los nicleos
poblacionales y equilibrar la red de asentamientos humanos.

El disefio de politicas publicas en base al territorio nacional permitié mejorar la
calidad de vida en el area rural. La competitividad y la productividad agricola, incide
positivamente en la disminucion de la migracién campo-ciudad, en el fortalecimiento de la
seguridad alimentaria y en la reduccion de la pobreza rural. Segin Agrocalidad (2018) se
tiene registro de cerca de 45 mil hectareas de tierra fértil del pais que se destinan para la
produccidn de alimentos organicos, en la provincia del Carchi existe una asociatividad de
productores de Stevia organica que fomenta un trabajo comunitario en miras al desarrollo
local.

Efecto general: Es una oportunidad de medio impacto la competitividad y
productividad agricola mejoran la calidad de vida en el area rural.

Efecto particular: Es una oportunidad de medio impacto debido a que la
microempresa busca fomentar el trabajo comunitario y desarrollo del sector rural mediante la
generacion de la Asociacion Eco Sol, una organizacion de proveedores directos de materia
prima con lo que han contribuido la disminucion de la migracién campo-ciudad.

b. Politicas Ambientales
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La Constitucion de la Republica del Ecuador, Ley de Gestion Ambiental y el Cddigo
Organico del Ambiente, establecen politicas basicas ambientales; con el fin de garantizar a
las personas el derecho a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado, asi como
la proteccion de los derechos a la naturaleza. Ademas, instituye la obligatoriedad de las
empresas publicas y privadas de implementar y cumplir politicas ambientales relacionadas al
manejo y conservacion del medio ambiente.

El gobierno busca implantar una politica pablica que mantiene como prioridad el
desarrollo con sostenibilidad que no solo reduzca la afectacion ambiental por las actividades
productivas, sino que impulse procesos regenerativos de los recursos. (Vélez, 2021)

Efecto general: Es una oportunidad de alto impacto por la adaptacion de politicas
ambientales a las empresas que garantizan a las personas vivir en un ambiente sano.

Efecto particular: Es un factor de alto impacto debido a que la microempresa se
enfoca en una economia circula y tiene la oportunidad de incluir procesos regenerativos de
los recursos que contribuya con el cuidado ambiental.

C. Certificacion organica.

El Ministerio de Ambiente del Ecuador, promueve los cambios en patrones de
produccién y consumo incentivando el desarrollo nacional sustentable centrado en el uso de
bienes y servicios ambientales, por lo que se desarrolla los siguientes incentivos:

e Certificacion Ecuatoriana Ambiental para empresa que cuentan con un permiso
ambiental con una produccion méas limpia en procesos productivos y servicios con un
desempefio ambiental 6ptimo.

e Autorizacion Ambiental por la adquisicion de maquinaria y equipo con un incentivo
en la deduccion adicional del 100% de la depreciacion. Con el fin de implementar

mecanismo de produccion mas limpia, en la generacion de energias de fuente
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renovable, prevencién de impactos ambientales y reduccion de emision de gases

efecto invernadero.

e Reconocimiento Ecuatoriano Ambiental la denominacion Punto Verde por Buenas
Précticas Ambientales (BPA’s) enfocada en la gestion de desecho, uso eficiente de
recursos y cambio de cultura de las personas

e Reconocimiento Ecuatoriano Ambiental la denominacion Punto Verde en
Construcciones Ecoeficientes con conceptos arquitectonicos-urbanisticos con
principios de huella ecoldgica aplicados a la calidad de materiales y sus formas de
transporte.

Las certificaciones organicas son una oportunidad para los productores organicos de
abrirse a nuevos mercados nacionales e internacionales, en especial a los Estados Unidos y la
Unidn Europea. El gobierno ecuatoriano busca implementar un sistema diferente a los
métodos tradicionales que disminuya los efectos perjudiciales para el medio ambiente.
Agrocalidad es un organismo acreditado que bajo la norma NTE INEN ISO/IEC 17065
acreditado por la Sistema de Acreditacion Ecuatoriano (SAE). (Sistema de Acreditacion
Ecuatoriano [SAE], 2017)

La norma ISO 17065 “tienen como objetivo establecer los requisitos referentes a la
certificacion y regulacion de la produccion, elaboracion, transporte, almacenamiento y
comercializacion de productos organicos” (SAE, 2017). Se identifica en el mercado bajo una
etiqueta de organico, ecoldgico o biologico e incluye un codigo de Productor Organico
Agropecuario (PAO). Se destaca la importancia en la produccién de alimentos organicos
sostiene la economia y propicia el desarrollo de pequefios productores rurales y urbanos.

(Agrocalidad, 2018)
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Efecto general: Es un factor de alto impacto debido a que son certificaciones que
garantizan la proveniencia y calidad del producto con oportunidades de expansion a nuevos
mercados nacionales e internacionales.

Efecto particular: Es una oportunidad de alto impacto que promueve la produccién
con incentivos de desarrollo sustentable centrado en el uso de productos ambientales.
1.7.2 Matriz resumen de Oportunidades y Amenazas del macro ambiente
Tabla7

Resumen de Oportunidades y Amenazas - macroambiente

. Impacto
& Oportunidades Alto (5) Medio (3) Bajo (1)
O1 Inclusion a la asociatividad productividad X
02  Aumento de habitos de consumo responsable X
O3  Aumento de la diabetes X
O4  Innovacidn tecnoldgica X
O5 Publicidad en diferentes medios comunicacion X
06  Competitividad agricola en el area rural X
O7  Impulso de procesos regenerativos X
08 Certificaciones Ambientales X
N ° Amenazas Impacto

Alto (5) Medio (3) Bajo (1)

F1 Inestabilidad politica

F2  Disminucién del PIB

F3  Aumento de la inflacién

F4  Aumento del riesgo pais

F5  Bajos niveles de ventas en el Austro
F6  Desempleo

XX XX XX

Nota. Datos plasmados por las autoras del impacto de las oportunidades y amenazas que
presenta la microempresa tras el analisis situacional.
Tabla 8

Promedio del impacto del analisis macroambiente

Oportunidades = 34
Amenazas = 30
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Nota. Puntuacion promedio de las oportunidades y amenazas del analisis macroambiente de
la microempresa. Elaborado por las autoras.
1.7.3 Diagnostico de la organizacion en relacion al Macro Ambiente

En el analisis macro ambiente, determina una mayor cantidad oportunidades para la
microempresa a pesar de la inestabilidad politica, economica y social que enfrenta el
gobierno y transformandose en amenazas, son aspectos incontrolables para las empresas
independientemente del tipo de producto acentuandose en datos de ventas obtenidos en el
SRI.

Siendo asi, se identifican oportunidades en el mercado debido al aumento de habitos
de consumos responsable; asi mismo, las empresas que desean impulsar la productividad y
competitividad agricola con procesos organicos y sostenibles tienen la oportunidad de
obtener certificados y reconocimientos ambientales. La implementacion de innovacion
tecnoldgica es un beneficio para la eficiencia de la productividad y operatividad da la
microempresa, asi también la frecuencia de uso de un determinado medio de comunicacién

que permite publicitar y promocionar la marca en varias provincias.

1.8.Andlisis Situacional Microambiente

El analisis microambiente permite identificar la situacion actual de la empresa por
medio de un conjunto de factores internos especificos como proveedores, competencia,
clientes, entre otros, con el objetivo de obtener las oportunidades y amenazas que afronta la

empresa para mejorar, establecer y mantener relaciones de cooperacion con los clientes.

1.8.1. Analisis de los escenarios

1.8.1.1. Analisis de los proveedores.
Stevida, realiza sus operaciones con un proveedor principal, Asociacion Eco Sol una

agrupacion de productores de estevia, que se utiliza para su producto estrella el extracto de
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liquido de estevia, ademas, cuenta con diferentes proveedores, se contabiliza 6 entre las
diferentes materias primas, con los cuales ha tenido diferentes inconvenientes por la
elevacion de precios por parte de los proveedores y en algunas ocasiones la falta de materia
prima. La microempresa no cambio de proveedores desde sus inicios, por esta razén, se ha
generado una desventaja para Stevida al tener que adaptarse a los precios y politicas que
establecen los proveedores.

1.8.1.2. Analisis de la competencia.

La competencia es una gran amenaza para las empresas debido a las estrategias de
marketing de afiliados y comunicacion masiva que utilizan diferentes organizaciones para
incrementar un posicionamiento efectivo.

a. Competencia directa.

Moreno (2019) menciona que: “El mercado local esta dividido entre marcas de
sucralosa, que tienen un 38% de participacion, y la categoria con estevia, que tiene una
participacion del 58% y lo lidera Stevia Life”. Segun la Ing. Jesica Narvaez Gerente General
de la marca Stevida, la microempresa considera como competencia a empresas productoras
de polvo blanco de estevia, y otros edulcorantes estéticos. Ademas, recalca que una nueva
competencia es la fruta del monje que es utilizada como endulzante natural, siendo un nuevo
producto sustituto de la variedad de edulcorantes existentes en el mercado, entre las
principales marcas se encuentra “Balance”, “Stevia Life”, “Stevia Sweet”, “Splenda”,
”Dulcet”, etc.

Segun Xavier Arellano, gerente general de Aplus Traders, explica que en el Ecuador
estan identificados entre 30 y 50 productores de la planta, ademas destaca que tiene como
objetivo consolidar la federacion de Productores de Stevia del Ecuador y levantar una planta
procesadora en el pais para obtener el edulcorante final de polvo en sachet.

b. Competencia indirecta.
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La microempresa se mantiene en la linea de comercializacion de productos
funcionales, razon por la cual se enfrenta a una gran variedad de productos elaborados a base
azucar, tales como: Azucar Valdez, La Troncal, Tababuela y San Carlos; infusiones de té
como las marcas: Horchata. Pusuqui, Hornimans, entre otras

Es importante sefialar que, el 96.9% de las ventas locales del 2019 fueron abarcadas
por las provincias de Guayas, Cafar, Imbabura y Loja. Cabe recalcar que las empresas
azucareras han presentado bajas en sus ventas a pesar de tener un ciclo de crecimiento
permanente anual, contrarrestando la caida del precio en mas del 50% causado por la
sobreproduccion mundial.

1.8.1.3. Analisis de los clientes.

En la actualidad, el mercado al cual se dirige Stevida tiene una gran competencia
debido a la cantidad de productos sustitutos que existen y compiten por calidad y precio en
perspectiva del cliente, la microempresa genera un valor agregado a sus clientes con
productos organicos y el desarrollo de una economia circular. Para conocer la perspectiva del
cliente se realiza una encuesta de la cual se obtiene los siguientes resultados.

Con el objetivo de medir la satisfaccion del cliente, se mide la relacion entre la
calidad productos y precios, obteniendo buenos resultados ya que los clientes mencionan
estar de acuerdo con el precio que pagan por los productos.

Figura 3
Calidad de productos



@ Buena
@ Regular
® Mala

Nota: La figura muestra la calificacion de los clientes a los productos de la marca Stevida.
Elaboradora por las autoras
Figura 4

Precio de acuerdo calidad

@ si
@ No

Nota: La figura muestra la percepcion de los clientes hacia los precios de la marca Stevida.
Elaborado por las autoras

De acuerdo con los resultados obtenidos, se tiene que existe una variedad de
productos preferidos donde se resalta la preferencia de Infusiones de frutas deshidratadas,

siendo una oportunidad para la microempresa.

30



31

Figura 5

Preferencia de productos

@ Extracto liquido de Stevia

@ Polvo verde de Stevia

@ Hojas de Stevia deshidratadas

@ Infusiones frias

@ Té de frutos deshidratados (Tisanas)

Nota: La figura muestra a preferencia de productos que tienen los clientes de la marca
Stevida. Elaborado por las Autoras

En cuanto a la calidad de servicio al cliente, en una escala del uno (malo) y cinco
(excelente) se obtiene que los clientes califican como excelente el servicio
Figura 6

Calidad del servicio al cliente

Nota: La figura muestra la calificacion de los clientes a la calidad del servicio al cliente de la
marca Stevida. Elaborado por las Autoras
Se considera, que uno de los factores que debe mejorar la empresa segun los datos

obtenidos es el empaque en cual se envia al consumidor.
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Figura7

Factores por mejorar en el servicio al cliente

@® Empaque

@ Atencion al cliente
Entrega del producto

@ Servicio post venta

Nota: La figura muestra los factores que los clientes mencionan para el mejoramiento de la
atencion al cliente de la marca Stevida. Elaborado por las Autoras

En conclusidn, se obtiene que la empresa tiene una oportunidad en el mercado para
comercializar sus productos.

1.8.1.2. Analisis de los organismos que actan en el sector para normary
controlar.
Tabla 9

Organizaciones privadas y publicas que actuan en el sector

Clasificacion Nivel

Detalle Regulaciones
Oportunidad Medio Alto

Superintendencia Controla la informacion econémica

N . X X
de companiias de la organizacion
SRI Gestiona la politica tributaria X X
IESS Beneficios a afiliados X X
M|n|s_ter|0 de Controla el cumplimiento de
Relaciones X X

obligaciones laborales
Laborales g
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Regula, controla y vigila la sanidad de

ARCSA X X
los productos

Municipio de Permisos de funcionamiento X X

Ibarra

Municipio de , . .

Bolivar (Carchi) Permisos de funcionamiento X X
Permiso de funcionamiento anual con

Bomberos X X

equipamiento

. ., Matricula actualizada de vehiculos
Matriculacion . . ., X X
para su libre circulacion

Ley de Transito  Licencia de conduccion vehicular X X

Nota. Datos valorizados de las organizaciones privadas y publicas que inciden en el sector.
Elaborado por las autoras.

Los organismo que acttan y regulan a la microempresa se presentan como una
oportunidad de alto impacto para la microempresa, dado que la entidad cumple con todos
los requisitos para su funcionamiento; Por lo que esta controlada por la Superintendencia de
Compaiiias que regula la informacion economica de la microempresa, por el Servicio de
Rentas Internas (SRI), quien se encarga de la gestion de la politica tributaria de cada empresa;
Agencia de Regulacion y Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) que evalla productos
relacionados con el uso o consumo humano con el objetivo de precautelar y cuidar la salud de
los ciudadanos, el beneficio de formar parte de este organismo “es la permanencia de control
técnico y capacitaciones permanentes que brindan a las instituciones de forma personalizada
para la mejora de los procesos productivos” (Control Sanitario, 2020).

1.8.1.5. Analisis del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de Michael Porter.

La microempresa que se ve afecta por la competencia debido a los nuevos tipos de
endulzantes que aparecen en el mercado y la cantidad de producto sustitutos existentes.

a. Analisis del riesgo de competencia

La competencia es considerada una amenaza para la microempresa debido al

reconocimiento que tienen en el mercado algunas marcas y la implantacion de estrategias de
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publicidad masiva, de marcas tales como Stevia Life, la cual es la competencia méas
significativa para todas las empresas de endulzantes naturales a nivel nacional.

Conjuntamente, la oferta de nuevos tipos de endulzantes de las empresas de la
competencia se encuentra en un constante crecimiento generandose una rivalidad directa
entre las organizaciones por su posicionamiento en el mercado y estar presentes en perchas de
supermercados de concurrencia masiva. La microempresa frente a la competencia mantiene
precios altos por lo que es una desventaja en un mercado donde el precio es un factor
decisivo en la compra.

b. Analisis del poder de negociacion con los clientes

En la actualidad, el mercado al cual se dirige Stevida se presenta con una mayor
cantidad de exigencias debido a la variedad de productos sustitos que existen y compiten por
calidad y precio en perspectiva del cliente que puede transmitirse en la reduccién del margen
de utilidad para la entidad. La microempresa busca generar un valor agregado a sus clientes
fomentando una ideologia ecoldgica y social, asi también fidelizar a consumidores que
trasmitan su forma de vida saludable.

c. Analisis del poder de negociacion con los proveedores

La negociacion con los proveedores es un aspecto fundamental para la microempresa,
debido a que es factor que influye en el momento de ofertar los productos y establecer los
precios al consumir.

Las dificultades de negociacion con algunos proveedores externos es un problema
para la microempresa ya que repercute en el costo de los productos que oferta la empresa,
ademas que llega a influir en la capacidad de respuesta de la demanda. La microempresa
mantiene proveedores internos mediante una asociacién de productos de Stevia, materia

prima principal de la elaboracion de los productos; con quienes se ha generado problemas
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debido a las pérdidas de cultivos ocasionados por el exceso de lluvias disminuyendo la oferta
de productos de la microempresa.

d. Analisis del riesgo de los productos sustitutos

La competencia indirecta trae el riesgo de productos sustitutos, tales como; azlcar,
infusiones de té, mermeladas, sazonadores y productos de cuidado personal, de los cuales
existe un sin nimero de marcas para la eleccion del cliente. Sin embargo, Stevida afiade valor
agregado a sus productos por ser elaborados a base de materias primas organicas enfocandose
en un consumo responsable y una economia circular, con ello logra mantener su
competitividad en el mercado.

e. Analisis de las barreras de entrada al sector

Un factor fundamental considerado como barredas de entrada son los recursos
economicos limitados que maneja la microempresa que impide la planificacion de estrategias
de marketing para lograr el posicionamiento de la marca en el mercado. Asi también,
regulaciones administrativas y certificaciones que respalden la proveniencia y calidad de los
productos.

f. Gréfico de competitividad de Porter para el sector en que se desarrolla la

empresa.



Figura 8

Matriz de competitividad de las cinco Fuerzas de Porter

Competencia

Inestabilidad de precios de
materia prima e insumos

Aparicion de nuevos

Proveedores

Competencia
en crecimiento

Productos

tipos de endulzantes Esustitutos

Nota. Resumen de la competitividad de las cinco Fuerzas de Porter. Elaborado por las autoras

g. Analisis de impactos

Tabla 10

Analisis de impacto de las cinco Fuerzas Porter

Nuevas marcas de
endulzantes en el

mercado

Clientes L ’

-~

Exigencia del mercado

Factores Detalle Clasificacion Impacto
Competencia en el sector Alta competencia Amenaza Alto 5
Poder de negoclacion con Exigencias del mercado Oportunidad  Alto 5

los clientes
L Proveedores internos Oportunidad  Alto 5
Poder de negociacion de
los ili i .
proveedores Inestabilidad de precios del Amenaza Medio 3
proveedor externos
Amenaza de productos Incremento de variedad de
: . Amenaza Alto 5
sustitutos productos sustitutos
Capacitaciones Capa_lcnacmrles _de Oportunidad  Alto 5
organismos publicos
Amenazas de barreras Regulaciones del sector Oportunidad.  Alto 5

entrantes en el sector
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Subtotal 28

Promedio 4.6

Nota. Datos del impacto de las oportunidades y amenazas de la microempresa. Elaborado por
las autoras.

Al identificar las cinco fuerzas de Porter de la microempresa se obtiene una
puntuacion de 4.6, lo que significa que tiene un alto impacto en el desarrollo de las
actividades de la empresa. Una oportunidad para la microempresa son los proveedores
internos con materia prima de calidad acorde a las exigencias del mercado con proyecciones a
un consumo responsable manteniendo un plus al cumplir con las regulaciones del sector. Por
otro lado, mantiene amenazas de alto impacto debido a la cantidad de competencia y
productos sustitutos e inestabilidad de precios de proveedores que pueden causar aumento de
costos en elaboracion de los productos.

1.8.2. Matriz de Resumen sobre Oportunidades y Amenazas del Microambiente
Tabla 11

Matriz resumen del microambiente

. ) Impacto
N Oportunidades Alto(5) Medio(3)  Bajo (1)
O1 Exigencias del mercado X
O2 Proveedores internos X
O3 Capacitaciones X
04 Regulaciones al sector X
. Impacto
N Amenazas Alto (5) Medio (3) Bajo (1)
Al Alta competencia X
Inestabilidad de precios del proveedor «
externo

Nota. Datos del impacto de los factores del microambiente que inciden en la microempresa.

Elaborado por las autoras.
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Tabla 12

Promedio de impacto del microambiente

Oportunidades = 20
Amenazas = 8
Nota. Puntuacion promedio de las oportunidades y amenazas del analisis microambiente de la

microempresa. Elaborado por las autoras.
1.8.3. Diagnostico de la Organizacion en Relacion al Microambiente

La microempresa mantiene su competitividad en el mercado por la elaboracion de
productos organicos funcionales que se acoge a las exigencias del mercado actual por la
necesidad de un consumo responsable para el cuidado de la salud, esto se logra gracias a las
alianzas con proveedores internos que abastecen y garantizan materia prima de calidad
mediante capacitaciones de buenas tacticas ambientales para un mejor desempefio laborar con
el cuidado del medio ambiente. Se considera una oportunidad a las regulaciones que
controlan al sector por las exigencias de funcionamiento y evaluacién de calidad de productos
para conservar el prestigio de marca.

Por otro lado, la microempresa presenta amenazas frente a la competencia por la
variedad de productos sustitutos con precios mucho mas accesibles.
1.9.  Andlisis Interno

El anélisis interno permite la identificacion de las fortalezas y debilidades de la
empresa mediante la evaluacion de los recursos, capacidades y habilidades que la diferencia
de la competencia. Mediante el cual podréan desarrollar estrategias para el mejoramiento de
actividades de la empresa.

Para el analisis interno se realiza una entrevista con la Gerente General de la
microempresa quien proporciono informacion para su desarrollo.
1.9.1. Localizacion

1.9.1.1. Macro localizacion.
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La microempresa se encuentra dividida en 3 diferentes provincias, Imbabura, Carchiy

Pichincha.
Figura 9
Macro localizacién
-
COLO!
Esmeraldas
- Imbabura mr
Ibarra
9 " Sucun
Pichincha
Santo e
Domingo Q
1abi Napo
Cotopaxi Ore

m

1.9.1.2. Micro localizacion

Tabla 13

Micro localizacion

Provincia Canton Direccion Departamento
Conocoto, Salvador
Pichincha Quito AIIer_1de lote 9y, A:v. Centro del desarrollo del proveedor
Camilo Ponce Enriquez,
Quito 170802
Imbabura Ibarra Yacucalle,_ Rio_BIanco N. Comercializacion
2648 y Luis Mideros
Carchi Bolivar San Vicente de Pusir, Produccién e Innovacion

Chota Chiquito




1.9.2. Cadena de Valor.

Tabla 14

Cadena de valor

40

Actividades Primarias

Infraestructura de la Empresa: La microempresa esta conformada por tres departamentos:

Dpto. Centro de Desarrollo del proveedor ubicado en la ciudad de Quito, donde se administra y comercializa los productos al por mayor.
Dpto. Departamento de comercializacion ubicado en la ciudad de Ibarra, que cumple la funcién de empaquetado, etiquetado envio de
productos.

Dpto. Produccion e Innovacién, en el canton Bolivar, donde se encuentran los proveedores directos que provee la materia prima.

Recursos Humanos
Ing. Jessica Narvéez, Gerente General y Dra. Amparito Mejia, Coordinadora. Ademas, se coordina actividades con una asociacion de
productores de Stevia y tres personas para el area de comercializacion

Desarrollo de Tecnologia
Se cuenta con Molino, concentradora, balanzas industrial y balanza laboratorio, utensilios de laboratorio, cocina industrial, horno
deshidratador, mesas de acero inoxidable de trabajo, licuadoras y batidoras industriales; se alquila maquina para empacar las infusiones.

Compras
Proveedor directo; Asociacion Ecosol, proveedor de materia prima (Stevia organica)
Proveedores indirectos: insumos y materiales de empaquetado y etiquetado; proveedores de materia prima para infusiones de té.

Logistica interna Operaciones/ produccion Logistica externa | Marketing y ventas Servicio
Administracién: Bade de datos | Siembra, cosecha, seleccion | Almacenaje, Cierre de ventas Gerente postventa
de distribuidores, area | de estevia. transportacion y General. Confirmacion de
contable e inventarios en toda | Produccion, elaboraciény distribucion de Administracion de pedidos, compra en
la cadena de sumisnistros. comercializacion de productos. reporte de ventas distribuidores y
Control de calidad productos Renta de Publicidad en medios digitales. | envios hasta
Bodegas Empaque y envios maguinaria. Busqueda de nuevos llegar al cliente.
distribuidores

Actividades de Soporte

Nota. Estructura de la cadena de valor de la microempresa. Elaborado por las autoras.
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En la estructura de la cadena de valor de la microempresa se identifican las
actividades primarias, en la cual se detalla la infraestructura, se considerada como debilidad
de alto impacto debido a la division de departamentos.

Por otro lado, se considera una debilidad de alto impacto a la renta de maquinaria,
empacadora de bolsitas de té que eleva el costo del producto.

Las actividades de soporte; se establecen como una fortaleza de impacto alto, dentro
de la cual incluye la logistica interna, externa y las operaciones de produccion de la empresa.
Por otro lado, se visualiza una debilidad de alto impacto la planificacion de actividades de
marketing, ventas y servicio post venta debido a que no se realiza ningln tipo de estrategias
de marketing.

1.9.3. Mapa de procesos

La microempresa no cuenta con un mapa de procesos debidamente establecido, siendo
asi, se considera como una amenaza de medio impacto. Sin embargo, rescata algunos puntos
en su proceso, en el cual, se establece directrices para la produccién, comercializacién y
servicio al cliente y de post venta.

e Flujo de procesos: Se establece proceso de produccidn con materia prima de calidad

y procesos productivos cuidadosos para obtener un producto de calidad.

e Empaque y etiquetado: Se realiza de forma manual el empaque de todos los
productos, a excepcion de las bolsitas de té y su envoltura para lo cual se utiliza una
maquina automatica empacadora de té en sobres que se alquila en la ciudad de
Ambato, completando el proceso con sellos de seguridad que permitan al cliente tener

la confianza de contar con un producto de calidad apto para el consumo.

e Distribucién: Para el proceso de distribucion de producto se realiza de forma directa

y mediante servicios de entrega a domicilio a nivel nacional de tal forma que se
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establecio estratégicamente distribuidores al por mayor y al por menor, instaurando

canales de distribucion de forma directa y mediante distribuidores minoristas.

e Proceso de venta: Se plantea procesos para captar la atencion del cliente con la
realizacion de estrategias en plataformas digitales y con la utilizacion de un lenguaje
maés informal, en el embudo de ventas se busca obtener datos més personales como lo
es el nimero de contacto y asi poder realizar un seguimiento al posible cliente hasta la
venta del producto y posteriormente realizar un servicio de post venta y Feedback con
los clientes y consumidores
1.9.4. Aspectos juridicos

La microempresa esta registrada legalmente bajo la normativa tributaria vigente desde
el 2010 como una compafiia limitada cumpliendo las obligaciones y responsabilidades.
Ademas, a partir del 2012 se registro la patente de la marca “Stevida” representado una

fortaleza de alto impacto para la organizacion.

1.9.5. Aspectos organizaciones

1.9.5.1. Organigrama.

La microempresa no cuenta con organigramas establecidos por escrito, se considera
una debilidad de medio impacto. Aun asi, la microempresa establece como personas
principales a cargo de los diferentes departamentos un Gerente General y la Directora
Ejecutiva de la Asociacion Eco Sol, quienes dirigen a las personas en sus funciones en los
diferentes departamentos.

Se especifica contar con 3 personas en némina, las dos personas antes mencionadas y
un ayudante de produccién y empaque, ademas, se tiene personas por contrato que ayudan en

la parte de contabilidad, marketing, distribucion y supervision de supermercados en Quito.
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Figura 10

Organigrama
Organigrama

Gerente General
Ing. Jessica Narvaez

Departamento de

Departamento
Centro de Desarrollo del 3

Proveedor

Comercializaciéon

Coordinadora
Dra. Amarito Mejia

Departamento de

§Jf€l/l'dﬂ® Produccién e Innovacion

Nota. La figura muestra la estructura organizacional de la microempresa. Elaborado por las

autoras.

1.9.5.2. Manual de funciones.

La microempresa no cuenta con manuales de funciones que en las que se establezcan
las actividades que deben cumplir de los trabajadores.

1.9.5.3. Sistemas de control.

La microempresa lleva un control de inventarios que le permite llevar la cuenta de
materias primas, insumos y productos terminados, mediante el cual se puede establecer
tiempos de reposicion entre cada pedido y elaboracion de productos.

En el dltimo afio se implemento un sistema de control, el cual se utiliza para registrar
las transacciones y clasificar en diferentes grupos a los clientes, ademas obtener informes
contables de los niveles de ventas. Es una fortaleza medio impacto.

1.9.5.4. Infraestructura de comercializacion.

La empresa cuenta con diferentes espacios de trabajos, el area de comercializacion

estd actualmente ubicada en la ciudad de Ibarra, la edificacion de dos pisos se distribuye en;
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bodegas de almacenamiento de productos, una zona de empaque y recepcion de pedidos,
ademas, mantiene oficinas compartidas en la cual laboran 3 personas de forma permanente y
dos por jornadas.

1.95.2.1. Tipo de venta.

Ventas al por menor

La microempresa realiza ventas al por menor directamente con los clientes mediante
plataformas digitales y distribuidores indirectos son personas que realizan colaboraciones y
ayudan a vender productos de la marca, de esta manera se busca fomentar una relacion
tripartita, en donde las tres personas involucradas, la empresa, el cliente y el distribuidor
obtengan una ganancia. Se considera una fortaleza de alto impacto, debido al margen de
utilidad que obtiene la microempresa.

Ventas al por mayor

Es la actividad de venta directa a distribuidores de grandes cantidades de productos,
como la venta a supermercado, hipermercados y tiendas organicas.

1.9.5.2.2. Plano de distribucion.

Debido a que la microempresa esta dividida en tres departamentos ubicados en
distintas provincias, no existe un disefio y distribucion adecuado de las areas para llevar un
adecuado flujo de procesos. Representa una debilidad de medio impacto.

A continuacion, se detalla la division de departamentos.

e El centro de desarrollo de proveedor ubicado en la ciudad de Quito-Pichincha, a cargo
de Jessica Narvéez quien se encarga de la administracion y comercializacion de
productos al por mayor.

e El departamento de comercializacion ubicado en la provincia de Imbabura ciudad de
Ibarra a cargo de Jessica Narvaez y Amparito Mejia, se realiza el empaquetado,

etiquetado y envid de productos.
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e Departamento de produccién e innovacion, ubicado en San Vicente de Pusir, Bolivar,

Carchi a cargo de Amparito Mejia, quien en sus funciones es directora ejecutiva de la

Asociacion Eco Sol que son quienes proveen materias primas como estevia, flor de

jamaica, moringa, neem?, tuna, nopal y aloe vera.

1.95.2.3. Cobertura.

La extension territorial que abarca la marca Stevida a nivel nacional se muestra en la

siguiente ilustracion:
Figura 11

Cobertura a nivel nacional de la marca Stevida
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Nota. La figura muestra la presencia de la marca Stevida en las diferentes provincias del pais.

Elaborado por las Autoras

1 Seguin EI Comité Nacional de Investigacion (NRC) Neem como un arbol, es el recurso mas comprometido de
todas las plantas por sus multiples propiedades y usos. (Ronald, Eugenio, & Jesus, 2012)
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A traves de los afios se ha establecido alianzas estratégicas con distribuidores directos
e indirectos, la reparticion se realiza mediante empresa de servicio entrega y con un
trabajador propio de la empresa, por tanto, se cuenta con diferentes rutas de comercializacion
que se plantean segun la cantidad de pedidos recibidos y el medio de envio mas rapido.

Ademas, la microempresa no ha realizado estudios de mercado que permita establecer
estrategias que aumente el reconocimiento de la marca y aumentar la cobertura de la misma.
La cobertura se establece como una fortaleza de alto impacto.

19.5.24. Transporte.

La microempresa cuenta con una camioneta, utiliza para la transportacion y
distribucion de los productos, movilizacién al campo, transportar la materia prima e insumos
a los diferentes departamentos y para realizar todas las actividades requeridas de la
microempresa. El vehiculo es movilizado con mayor frecuencia a la provincia del Carchi, y
siempre retorna a la Ciudad de Ibarra para su resguardo. Es una fortaleza de medio impacto.

1.95.25. Reglamento interno de trabajo.

Es una microempresa que con los afios ha logrado establecerse en el mercado y
debido a la poca cantidad de trabajadores, no tiene previamente establecido por escrito un
reglamento interno de trabajo, lo que representa para la microempresa una debilidad de medio
impacto.

1.9.5.2.6. Analisis &area de talento humano.

Debido a que la microempresa tiene un reducido numero de trabajadores, el area de
talento humano es supervisado y coordinado por la Gerente General Jessica Narvaez
juntamente con la Coordinadora Amparito Mejia, quienes orientan técnicas de actividades
para una mejor desempefio laboral y social.

La microempresa cuenta con cuatro miembros; una Gerente General que controla el

Dpto. Centro de Desarrollo del proveedor y el Dpto. Comercializacion; una coordinadora del
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Dpto. Innovacion y Produccion; una persona encargada del area de Marketing y Ventas; y
colaborador externo en el ambito contable.

Son quienes forman el equipo de trabajo de la marca Stevida, por tanto, se considera
una debilidad de alto impacto por el limitado personal que debe realizar maltiples tareas de la
microempresa.

1.9.6. Andlisis del area de marketing y ventas

1.9.6.1. Area de marketing.

La microempresa no cuenta especificamente con un area de marketing, sin embargo,
existe una oficina asignada para diferentes tareas administrativas, de marketing y ventas,
contabilidad y empaque de productos que se van a enviar, en este espacio el encargado de
marketing realiza el trabajo de marketing digital, en el cual se encarga de promocionar la
marca “Stevida” en redes sociales y demas plataformas digitales donde se dan a conocer los
productos. Es una debilidad de medio impacto, por el limitado poco tiempo horas laborables
y reducido espacio de trabajo.

1.9.7. Anélisis del area financiera

1.9.7.1. Presupuestos de marketing.

No se cuenta con una cantidad establecida directamente para el area de marketing, se
hace una estimacion de una cantidad aproximada de $400 mensuales, que se destinan para
sueldo por jornada, publicidad pagada en redes sociales y kit para nuevos distribuidores,
recalcando que estos dos ultimos no son gastos de todos los meses y se realizan cada cierto
tiempo segun decision de la Gerente General. Se considera una debilidad de alto impacto por
la falta de presupuestos para la planificacion de estrategias de marketing.

1.9.7.2. Presupuestos de ventas.
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La microempresa no realiza presupuestos de ventas como tal, sin embargo, llevan una

administracion y registro de los pedidos realizados por los clientes. Es una debilidad de

impacto medio.

1.9.8. Estrategias mix de marketing

1.9.8.1 Producto.

La microempresa bajo la marca Stevida elabora y comercializa los siguientes

productos:
Tabla 15

Portafolio de productos

Productos

Nombre comercial

Endulzantes

Extracto de Stevia Liquido
Extracto en Polvo Verde

Infusiones para preparar en
agua fria o caliente

Manzanilla Antiinflamatoria
Menta Refrescante

Hierba Luisa Expectorante
Toronjil Relajante

Té verde & Jengibre Adelgazante
Passion Stevida — Antioxidante

Tisanas Infusiones calientes a
base de frutas deshidratadas

Passion Stevida
Tropical

Otros

Hojas de Stevia Deshidratadas
Mermelada de Tuna
Sazonador - 12 especies con sal marina

Cuidado personal

Champo Energizante
Acondicionador Revitalizante

Nota. Lista de productos de la marca Stevida. Elaborado por las autoras.

La microempresa cuenta con un portafolio de productos funcionales caracterizados

por su contenido de Stevia y estar categorizados como productos organicos. Es una fortaleza,

debido de alto impacto a que son productos organicos.

1.9.8.2. Precio.

La microempresa realiza:
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> Estrategias de precios al por menor: descuentos en comprar directas y descuentos por

temporadas.

> Estrategias de precios al por mayor: estrategias con distribuidores directos segun lo
establecido en las alianzas se llega a un acuerdo de precios dependiendo de la
cantidad de compra mensual. Estrategias con distribuidores indirectos se registra un

porcentaje de ventas para el distribuidor.

> Estrategias de codigo de descuento: registro de un cddigo de descuento por

referenciados.

Se establece que es una fortaleza de alto impacto, ya que se genera mayor nimero de
ventas.

1.9.8.3. Plaza.

Se maneja mediante dos canales de distribucion; canal corto con un nivel de
intermediarios para distribuidores al por mayor y canal directo o nivel cero mediante ventas
de la empresa al consumidor. Se consideran como una fortaleza de alto impacto.

Distribuidores directos: son aquellos intermediarios entre la microempresa y los
clientes, por medio del cual el cliente puede adquirir los productos, dentro de ellos estan;
supermercados y tiendas naturistas.

Distribuidores indirectos: la microempresa aplica estrategias de marketing de
referencias para que diversos afiliados recomienden la marca, asi busca fomentar la creacion
de una comunidad de la microempresa con nutricionistas, deportistas, médicos y personas con
influencia de una vida saludable. Son denominados voceros por recomendar y recetar los
productos de Stevida.

1.9.8.4. Promocioén.
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La microempresa realiza promociones mediante la creacion de contenido que se
publican en redes sociales, cabe recalcar que no se realiza planificacion para la publicacion
estratégica de contenido. Ademas, realizan promociones por medio de publicidad ATL
mediante flyers para llegar a otro tipo de segmento de mercado. Asi también, realizan
estrategias de promociones de ventas por temporadas, promociones de descuentos y regalos
en compras para generar un mayor trafico de compra.

En cuanto a activaciones de marca, se realizaban en ferias y puntos de venta; debido a
las restricciones del COE Nacional emitidas desde el 11 de marzo de 2019 por la declaracion
del COVID-19 como pandemia global, se ha evitado realizar este tipo de promociones para
prevenir el contagio de los trabajadores de la microempresa y clientes, gracias a las nuevas
resoluciones emitidas por el COE Nacional en octubre y mediante el establecimiento de
protocolos han iniciado con activaciones comerciales en la ciudad de Quito. Es una debilidad
de alto impacto, por la creacion de contenido para un target no definido.

1.9.9. Matriz resumen de fortalezas y debilidades
Tabla 16

Ambiente interno resumen de Fortalezas y Debilidades

Impacto
Ne Fortalezas Alto (5) Medio (3) Bajo (1)
F1  Actividades de logistica X
F2  Operaciones de produccion
F3  Legalmente establecida X
F4  Sistema de control X
F5 Infraestructura de comercializacion
F6  Alianzas estratégicas X
F7  Transporte propio X
F8  Productos organicos
F9 estrategias de precios
F10 Canales de comercializacion
Impacto

N Debilidades Alto (5) Medio (3) Bajo (1)
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D1 Renta de maquinaria X

D2  Divisidn de departamentos X

D3 Planificacion de actividades X

D4  Definicion de procesos X
D5 Organigramas X
D6  Manuales corporativos X
D7 Falta reglamentos internos X
D8  Limitado personal X

D9  Areas de trabajo compartidas X
D10 Falta de presupuestos

D11 Publicidad y promocién X

Nota. Datos del impacto de las fortalezas y debilidades del Ambiente interno de la
microempresa. Elaborado por las autoras.
Tabla 17

Promedio analisis interno

Fortalezas = 51
Debilidades 45

Nota. Puntuacion promedio de las fortaleza y debilidades de la microempresa.

1.9.10. Diagndstico de la organizacién en relacion al ambiente interno

En el andlisis interno de la microempresa, se identifica que tiene a su favor fortalezas
que le permite desarrollar su posicionamiento en un mercado mucho mas amplio, asi también,
existen debilidades que si no son controladas pueden repercutir en el desarrollo de la
microempresa.
1.10. Analisis de matrices

En resumen, se establece el FODA:
Tabla 18

Matriz de analisis diagndstico - FODA

Fortalezas Oportunidades
N° Factor N° Factor
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F1  Actividades de logistica 01 Inclusion a la asociatividad productiva
F2 Operaciones de produccion 02 gggé?g?b?: habitos de consumo
F3 Legalmente establecida 03 Aumento de la diabetes
F4 Sistema de control 04 Innovacion tecnoldgica
5 Infraest_rut_:turqg de o5 Publici'dad en diferentes medios
comercializacion comunicacion
F6 Alianzas estratégicas 06 Competitividad agricola en el area rural
F7 Transporte propio o7 Impulso de procesos regenerativos
F8 Productos organicos 08 Certificaciones Ambientales
F9 Estrategias de precios 09 Exigencias del mercado
F10 Canales de comercializacion 010  Proveedores internos
O11  Capacitaciones
012  Regulaciones al sector

Debilidades Amenazas
N° Factor N° Factor
D1  Renta de maquinaria Al Inestabilidad politica
D2  Division de departamentos A2 Disminucion del PIB
D3  Planificacion de actividades A3 Aumento de la inflacion
D4 Definicion de procesos A4 Aumento del riesgo pais
D5  Organigramas A5 Bajos niveles de ventas en el Austro
D6  Manuales corporativos A6 Desempleo
D7  Falta reglamentos internos A7 Alta competencia
D8  Limitado personal A8 Inestabilidad de precios del proveedor

D9  Areas de trabajo compartidas
D10 Falta de presupuestos
D11 Publicidad y promocion

externo

Nota. FODA relevante de la microempresa. Elaborado por las autoras.

A continuacion, se realizar la matriz de aprovechabilidad y vulnerabilidad

considerando ponderaciones para medir el impacto como; 1 bajo, 3 medio y 5 alto. Ademas,

la matriz de evaluacion externa e interna que permita identificar el cruce de variables e

identificar el problema del diagnostico.



1.10.1. Matriz de aprovechabilidad

Tabla 19

Matriz de aprovechabilidad
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Matriz de Aprovechabilidad

(%2}
Oportunidades 8 " < © g
:—g < 2 =] % § o % a
= = c = re) —_
‘—“’EE f902 o c & 2.5 2 §§ §$% B % ztl
c2s S ES o L Bwo&@ =& DTZ ST 8 5 'S =
S>52 25 2w 5 S838 Eg o8 SE To S 5] o)
esp caa cC O &©O = ' ©—= 5 5 e s 3T o = =
S5 8§§ cg >585 L35 29_ s 2L T s B S
588 552 58 25 S8E EST 23 £t £8 5 &
Fortalezas £35 I8¢ I5 £ A58 8GRZES OS< die & S
o1 02 03 04 05 06 o7 08 09 010 o011
F1  Actividades de logistica 1 1 1 5 3 3 3 5 3 5 5 35
F2  Operaciones de produccién 5 1 5 1 4 5 5 3 1 5 35
F3  Legalmente establecida 3 1 1 1 1 1 1 3 3 1 3 19
F4  Sistema de control 1 1 1 3 1 1 1 1 3 3 1 17
F5  Infraestructuras de 1 5 5 3 5 1 1 3 5 3 1 &
Comercializacion
F6  Alianzas estratégicas 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 1 29
F7  Transporte propio 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 13
F8  Productos organicos 5 5 3 5 3 1 3 5 5 1 1 37
F9  Estrategias de precios 3 1 3 3 5 1 3 5 3 3 1 31
F10 Canales de comercializacién 3 1 1 3 5 3 1 5 3 3 1 29
TOTAL 26 20 19 34 28 19 20 36 32 24 20 278

Nota. Datos de las ponderaciones aplicadas a los factores de la matriz de aprovechabilidad. Elaborado por las autoras



a. Analisis de matriz aprovechabilidad
A continuacion, se calcula el promedio aprovechabilidad:
Tabla 20

Promedio de aprovechabilidad

20.8
16.6

Amenazas
Debilidades

Nota. Puntuacion promedio de la matriz de aprovechabilidad. Elaborado por las autoras.

Se establece como principales fortalezas a:

e Las actividades de logistica

e Operaciones de produccion

e Comercializacion

e Productos organicos.

Se resalta como oportunidades a:

e Inclusion a la asociatividad productiva

e Innovacion tecnoldgica

e Certificaciones ambientales

e Exigencias del mercado

Se procede a calcular el porcentaje del indice de aprovechabilidad con la siguiente
formula:

Indice d habilidad Valor de la matriz 100
= *
ndice e aprovechasiiica Afectacion total * n° de filas * n°de columnas

278

2 4100
510+ 11

Indice de aprovechabilidad =

Indice de aprovechabilidad = 50.55%

54
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El porcentaje obtenido del indice de aprovechabilidad es del 50.55%, lo que significa
que la microempresa tiene oportunidad de aprovechar la; competitividad agricola en el area
rural y el aumento de habitos de consumo responsable para ello es importante la planificacion

de estrategias que permitan abarcar nuevos nichos de mercado.



1.10.2. Matriz de vulnerabilidad

Tabla 21

Matriz de Vulnerabilidad
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Matriz de Vulnerabilidad
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Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8
D1 Renta de maquinaria 3 5 5 3 3 1 1 3 24
D2  Division de departamentos 1 1 1 1 1 1 1 3 10
D3  Planificacion de actividades 3 1 3 3 5 1 5 5 26
D4  Definicién de procesos 1 1 1 1 3 1 1 3 12
D5 Organigramas 1 1 1 1 1 1 1 1 8
D6  Manuales corporativos 1 1 1 1 3 1 1 3 12
D7 Falta reglamentos internos 3 1 1 3 1 1 3 1 14
D8 Limitado personal 3 1 1 3 5 3 3 3 22
D9  Areas de trabajo compartidas 1 1 1 1 1 1 3 3 12
D10 Falta de presupuestos 3 3 3 3 5 1 5 3 26
TOTAL 20 16 18 20 28 12 24 28 166

Nota. Datos de las ponderaciones aplicadas a los factores de la matriz de vulnerabilidad. Elaborado por las autoras.
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a. Analisis de matriz vulnerabilidad
Se procede a calcular el promedio de vulnerabilidad obteniendo los siguientes datos:
Tabla 22

Promedio de vulnerabilidad

Amenazas = 20.8
Debilidades 16.6

Nota: Puntuacion promedio de la matriz de vulnerabilidad. Elaborado por las autoras.
Se establece como principales amenazas a:
e Bajo niveles de ventas en el Austro
e Inestabilidad de precios del proveedor externo
e Alta competencia
Se resalta como debilidades a:

Planificacion de actividades

Falta de presupuesto

Renta de maquinaria

Limitado personal

Se procede a calcular el porcentaje del indice de vulnerabilidad, mediante la formula:

Valor de la matriz

Indice de vulnerabilidad = 100

*
Afectacion total * n° de filas * n°de columnas

Indice de vulnerabilidad = 100

—_— %
5+10x*8

Indice de vulnerabilidad = 41.50%
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Segun el porcentaje obtenido, el indice de vulnerabilidad es del 41.50%, para lo que

se debe fortalecer la planificacion de actividades y establecer presupuestos que permitan

diferenciarse de la competencia.

1.10.3. Matriz de evaluacion interna-externa

Para la evaluacién de la Matriz El, se consideran las siguientes ponderaciones:

Tabla 23

Matriz de evaluacion interna

Amenazas Oportunidades
Amenaza Alta 1 Oportunidad alta 4
Amenaza media 2 Oportunidad media 3
Amenaza baja 3 Oportunidad baja 2
No hay amenaza 4 No hay Oportunidad 1
Fortalezas Debilidades
Fortaleza alta 4 Debilidad alta 1
Fortaleza media 3 Debilidad media 2
Fortaleza baja 2 Debilidad baja 3
No hay Fortaleza 1 No hay Debilidad 4

Nota. Ponderaciones de calificacion. Elaborado por las autoras.

1.10.3.2.

Matriz de evaluacion externa.

En la siguiente tabla se puede apreciar los resultados de la evaluacién externa.

Tabla 24

Matriz de evaluacion externa

MATRIZ EFE
Factores
. Impacto Peso Calificacion Peso
Oportunidades ponderado

o1 Inclu5|o_n a la asociatividad Medio 0,05 3 0.15

productividad
o2 Aumento de habitos de consumo Alto 0.1 4 0.4

responsable
O3 Aumento de la diabetes Alto 0,05 3 0,15
O4  Innovacion tecnologica Alto 0,07 3 0,21
o5 Publicidad en diferentes medios Alto 01 4 0.4

comunicacion



Comepetitividad agricola en el area

59

06 rural Medio 0,04 3 0,12
O7  Impulso de procesos regenerativos Medio 0,01 2 0,02
08  Certificaciones Ambientales Alto 0,08 4 0,32
09 Exigencias del mercado Alto 0,03 3 0,09
010 Proveedores internos Alto 0,03 2 0,06
O11 Capacitaciones Alto 0,05 4 0,2
012 Regulaciones al sector Alto 0,05 3 0,15
Amenazas

Al Inestabilidad politica Alto 0,02 3 0,06
A2  Disminucion del PIB Alto 0,02 3 0,06
A3  Aumento de la inflacion Alto 0,03 3 0,09
A4 Aumento del riesgo pais Alto 0,02 3 0,06
A5  Bajos niveles de ventas en el Austro Alto 0,06 2 0,12
A6  Desempleo Alto 0,05 2 0,1
A7  Alta competencia Alto 0,1 1 0,1
po poierss el weo om 3 o

TOTAL 1 2,98

Nota. Datos de la evaluacion de los factores externos de la microempresa. Elaborado por las

autoras.

a. Analisis de resultado ambiente externo

La matriz de evaluacién externa presenta en los resultados de oportunidades y

amenazas de la microempresa un resultado de 2.98, lo que significa que se encuentra por

encima del atractivo general (2.5). Es importante considerar los factores de mayor impacto

para la elaboracion de estrategias mercadoldgicas que direccionen a la microempresa a un

posicionamiento efectivo en el mercado.

1.10.3.3.

Tabla 25

Matriz

de evaluacion interna

Matriz de evaluacion interna.

En la siguiente tabla se puede apreciar los resultados de la evaluacion interna.

MATRIZ EFI




Factores e
Impacto Peso Calificacion Peso

Fortalezas Ponderado
F1  Actividades de logistica Alto 0,03 3 0,09
F2  Operaciones de produccion Alto 0,04 3 0,12
F3  Legalmente establecida Alto 0,02 2 0,04
F4  Sistema de control Alto 0,05 3 0,15
SR ek Aw o 4 o
F6  Alianzas estratégicas Medio 0,08 3 0,24
F7  Transporte propio Alto 0,02 2 0,04
F8  Productos organicos Alto 0,08 3 0,24
F9  Estrategias de precios Alto 0,07 4 0,28
F10 Canales de comercializacion Alto 0,03 3 0,09
Debilidades

D1 Renta de maquinaria Alto 0,05 1 0,05
D2 Divisién de departamentos Alto 0,04 2 0,08
D3  Planificacion de actividades Alto 0,1 1 0,1
D4  Definicion de procesos Medio 0,05 3 0,15
D5 Organigramas Medio 0,01 4 0,04
D6 Manuales corporativos Medio 0,01 3 0,03
D7 Falta reglamentos internos Medio 0,01 3 0,03
D8 Limitado personal Alto 0,06 2 0,12
D9  Areas de trabajo compartidas Medio 0,02 3 0,06
D10 Falta de presupuestos Alto 0,07 2 0,14
D11 Publicidad y promocion Alto 0,09 1 0,09

TOTAL 1 2,46

Nota. Datos de la evaluacion de los factores internos de la microempresa.

a. Analisis del resultado ambiente interno

La matriz de analisis interno de fortalezas y debilidades representa una ponderacién
de 2.46, lo que significa que se encuentra por debajo del activo general. La microempresa
necesita implementar actividades de logistica interna y externa, ademas es importante la
creacion de manuales corporativos para crear una imagen empresarial.

1.10.4. Ubicacion de cuadrantes en el grafico matriz IE
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Tabla 26

Promedio Matriz IE

X Y
EFE EFI Burbuja
2,98 2,46 2,72

Nota. Puntuacion promedio de la evaluacion del analisis interno y externo de la
microempresa. Elaborado por las autoras.

Figura 12

Ubicacion de cuadrantes en el grafico Matriz IE

MATRIZ |IE
4
3,5
3
2,5
T 2
1,5
1
0,5
0
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

EFE

Nota. La figura muestra el cuadrante de ubicacion del ambiente interno y externo. Elaborado

por las autoras.
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Figura 13

Matriz General Electric

4 Crecer y construir 1

I1 I11

IV Vv VI

VII VIII IX

Retener y mantener Crecer y mantener

Nota. La matriz General Electric muestra la ubicacion de la situacion actual de la
microempresa en crecer y construir. Elaborado por las autoras.

De acuerdo con la evaluacion realizada, se identifica que la microempresa se
encuentra ubicada en el primer y cuarto cuadrante, lo que significa que se encuentra en una
posicién media y tiene la oportunidad de crecer y construir.

Estrategias para crecer y construir

A partir de los resultados obtenidos, se presentan estrategias que la microempresa
puede considerar.

Tabla 27

Estrategias segun matriz General Electric

Publicidad en medios digitales y tradicionales.
Invertir para crecer Aumento de participacion en el mercado.
Campanfias publicitarias.

Investigacion de mercados.

Definir el Buyer Person.

Identificar medios de comunicacion de uso frecuente.
Planificar acciones de marketing.

Penetracion
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Desarrollo de
Mercado

Direccionamiento a nuevos segmentos de mercado.

Identificar medios de comunicacion adecuados
Identificar gustos y preferencias

Invertir en segmentos

Servicio personalizado
Servicio post venta
Fidelizacién de cliente

Nota. Planteamiento de estrategias enfocados en la ubicacidn de crecer y construir.

Elaborado por las autoras.



1.10.5. Matriz cruce estratégico

Tabla 28

Matriz de cruce estratégico
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Fortalezas Debilidades
Matriz Estratégica F8 Productos organicos D3  Planificacion de actividades
9 F1 Actividades de logistica D10 Falta de presupuestos
F2 Operaciones de produccion D1 Renta de maquinaria
F5 Infraestructuras de Comercializacion D8 Limitado personal
08 Certificaciones Fs  og  Obtencion de certificaciones y D3 Og Cronogramas de activaciones de
Ambientales 5 reconocimientos ambientales marca en eventos ambientales
8 04 I[m_o vacion Disefio de diagramas de flujo Estrategias de financiamiento
< tecnoldgica F1 04 - L L D10 ©O4 . .
< i ) Suministros tecnoldgicos para la eficiencia Alianzas comerciales
S 09 Exigencias del
E» mercado F2 09 Supervision en la cadena de suministros D1 09 Adquisicién de maquinaria propia
s OS5 Publicidad en S
o diferentes medios Publicacion de coordenadas de los Creacion de contenido de valor en
comunicacion F5 05 pro dUCt.OS en r_edes soua_les, para que e D8 O5 redes sociales para todo tipo de
cliente identifique su ubicacion y
L segmento
Activaciones en los puntos de venta
A5  Bajos niveles de Campafias publicitarias del consumo Ofrecer promociones y
) ventas en el APSUO saludable_ . descuentos en compras mediante
N A8 Inestabilidad de F8 A5 Contratacion de un vendedor para la D3 A5 ; .
< . A SN e utilizando diferentes medios de
S precios del proveedor negociacion directa con distribuidores para comunicacion
£ externo la Regidén Sur
< A7 Alta competencia Coordinacion de logistica con proveedores Generar convenios con
F1 A8 D10 A8
a largo plazo proveedores
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Al Inestabilidad Comunicar la calidad del producto al Innovacion de maauinarias de la
politica F2 A7 cliente, mediante videos demostrativos de D1 . g
iy microempresa
su elaboracion.
F5 Al Capacitaciones a los trabajadores de las D8 Al Planificacion de cronogramas de

normativas que conlleva dirigir una
microempresa para anticipar nuevas
reformas.

actividades y division de cargos.

Nota. Planteamiento de estrategias segun el cruce de matrices. Elaborado por las autoras.
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1.11. Identificacion del problema diagndstico

A partir del profundo analisis realizado a la microempresa, por medio de entrevistas e
investigacion, se desarroll6 la matriz de un FODA relevante, en la cual se detallan las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que conlleva la microempresa, misma que

nos permite identificar problemas y elaborar estrategias de mejora.

La microempresa tiene dificultades en la planificacion de actividades, debido a que
no gestionan un plan de accién enfocado a cumplir una meta, la falta de planificacion de
actividades puede ocasionar un descontrol de horarios y un desequilibrio en las funciones del
personal, por lo cual es importante mantener un control en la cadena de suministros para un

mejor desempefio de las actividades.

La microempresa tiene dificultades en la planificacion de actividades, debido a que
no establecen de forma clara las funciones y manuales corporativos de la microempresa.
Ademas, la falta de presupuestos; una debilidad de la empresa al momento de desarrollar

estrategias de publicidad y promocion de la marca.

Por otra parte, la microempresa cuenta con un limitado personal razén por la cual se
descuida de actividades importantes sobre todo en el area de marketing que se ocupe del
desarrollo de estrategias de promocidn y publicidad para el posicionamiento de la marca en

nuevos nichos de mercados al cual se puede dirigir los productos.

Se encuentra una debilidad de la microempresa; la renta de maquinaria y problemas

con los proveedores externos que influye en la elevacion de costo de produccion.

Otro problema de la microempresa es la division de departamentos; por un margen
muy pequefio han logrado sobrellevar las actividades de la logistica buscando una

comercializacion de productos con cobertura mas amplia a nivel nacional, a pesar de
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enfrentarse a una competencia con una tendencia creciente tiene grandes oportunidades en el

mercado.

En conclusidn, la microempresa tiene la oportunidad de ampliar su cobertura, obtener
nuevos clientes y generar alianzas estrategias con nuevos distribuidores directos e indirectos
con tendencias a un consumo responsable mejorando sus estrategias de comunicacion. Es asi,
que el presente plan se enfoca en un marketing 360 que mediante la realizacién de una

investigacion de mercados en el Austro ecuatoriano.



CAPITULO 1l
2. BASES TEORICAS
2.1  Definicion de marketing

El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, la fijacion del
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precio, la promocion y la distribucion de las ideas, bienes y servicios, para crear intercambios

que satisfagan tanto objetivos individuales como de las organizaciones. (Martinez, et al.,
2021)
2.2  Concepto de marketing

El marketing es una ciencia que después de estudiar el comportamiento de los
mercados (personas naturales, empresas, y la sociedad) e identificando el nivel de
competencia, permite disefiar productos, capaces de satisfacer necesidades, generar mayor
valor, lograr relaciones perdurables, asi como la implementacion de estrategias idoneas de
(producto, precio, comunicacion y distribucion) para el estimulo respuesta y el
posicionamiento de la marca y por logica derivacion el crecimiento de la compafiia. (Vidal,
2016)
2.3  Marketing 360

Marketing 360 o también llamado Marketing Holistico o ubicuo (Kotler y Keller,
2012, p. 20) menciona que esta basado en: “El desarrollo, disefio e implementacion de
programas, procesos y actividades de marketing que reconocen su amplitud e
interdependencias. EI marketing holistico reconoce que todo importa cuando se trata de
marketing, y que una perspectiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente”.

El marketing 360 es la formulacién de estrategias integradas, por lo que conforma
diferentes tipos de marketing como Marketing interno, Marketing integrado, Marketing de
relaciones y Rendimiento del Marketing

2.3.1 Marketing interno
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“Elemento del marketing holistico que cosiste en la tarea de contratar, formar y
motivar a los empleados aptos que quieren atender bien a sus clientes” (Kotler y Keller, 2012,
p. 774). De tal forma que todos los empleados adopten los principios de la empresa.

El marketing interno consiste en vender la marca de la empresa a los trabajadores, con
el fin de motivar a ser fieles a la marca para que estos puedan transmitir a los clientes una
misma filosofia.

2.3.2 Marketing integrado

“Combinacion y ajuste de las actividades de marketing para maximizar sus efectos
individuales y colectivos” (Kotler y Keller, 2012). Es poner en marcha estrategias de
comunicacion que se refuercen entre si aumentando la eficacia del Marketing.

2.3.3 Marketing de relaciones

“Construccion de relaciones satisfactorias y de largo plazo con partes estratégicas con
el fin de capturar y retener sus negocios” (Kotler y Keller, 2012).

2.3.4 Rendimiento del Marketing

(Kotler y Keller, 2012) menciona que el rendimiento del marketing es: “El
entendimiento de los resultados financieros y no financieros para el negocio y la sociedad a
partir de las actividades y programas de marketing”. Refiriéndose a diferentes tipos de
medidas en las cuales se toman en cuenta la calidad de los productos, satisfaccion de los
clientes, la cuota de mercado y la tasa de pérdida de clientes de una empresa.

2.4  Objetivos de la mercadotecnia

Los objetivos del marketing se definen por (Meneses, 2020) como metas concretas,
realistas y medibles que nos fijamos como empresa 0 pequefio negocio en un area particular,
para alcanzar en un plazo de tiempo especifico. La formulacion de objetivos constituye una
delimitacion de las estrategias, (Fernandez, 2015) menciona los objetivos de modo

jerarquizados iniciando con objetivos generales consecuentemente con los objetivos
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empresariales que permite desencadenar objetivos operativos definiendo objetivos a corto,
medio y largo plazo.

(Hoyos, 2013, p. 67) menciona que los objetivos del marketing se realiza un analisis
interno y de los indicadores que permita establecer objetivos operativos y objetivos
estratégicos.

Entre los objetivos estratégicos le permitira determinar objetivos share of mind, top of
mind, top of heart, posicionamiento o cobertura geografica. Asi también, entre los objetivos
operativos permite establecer a la microempresa objetivos de ventas, rentabilidad,
vinculacion de clientes, retencion y satisfaccion.

2.5  Administracion de la mercadotecnia

La administracion de marketing es el proceso de analizar, planear, implementar,
coordinar y controlar programas que comprenden la concepcion, fijacion de precios,
promocion y distribucion de productos, servicios e ideas disefiadas para crear y mantener
intercambios benéficos con mercados objetivo con el fin de lograr metas organizacionales.
(Mullins et al., 2017)

2.6 Mezcla de mercadotecnia

Lacalle (2015, como se citd en Grunauer y Maguifio, 2018) se refiere al Marketing
Mix como un concepto del marketing que recoge todas las herramientas que se encuentran a
disposicién de los marketers para el desarrollo de acciones eficientes y alcanzar de esta
manera sus objetivos de penetracion y de venta en el mercado objetivo. En las cuales se
encuentra el precio, producto, plaza y promocion.

2.6.1 Producto
Segun Mestre (2015), “Por producto se entiende cualquier bien material, servicio o

idea que posea un valor para el consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una
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necesidad.” El termino producto se utilizara, por lo tanto, de forma genérica, no incluyendo
Unicamente bienes materiales o tangibles, sino también servicios e ideas.
2.6.2 Precio

Segun Kirberg (2019), desde el punto de vista del marketing, el precio es una variable
controlable que se diferencia de los otros tres elementos del mix de marketing en que se
produce ingresos, los otros elementos generan costos. Para concretar el autor menciona que
segun Philip Kotler y Gary Armstrong, el precio es “la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”.
2.6.3 Plaza

El concepto de distribucion hace referencia al conjunto de tareas y operaciones
materiales, comerciales, administrativas y juridicas necesarias para que los productos o
servicios producidos por los fabricantes lleguen a los consumidores finales, en definitiva, se
trata del eslabon final en la cadena de suministros. (Ibafez, 2017)
2.6.4 Promocion

Es la actividad mercadoldgica que consiste en mostrar con exactitud a un publico
determinado lo que es un producto. Tiene como funcion enviar al consumidor un mensaje con
un propésito determinado. (Coral, 2015)
2.7  Publicidad digital

Se conoce como display a la publicidad online mas tradicional basada en insercion de
anuncios en paginas webs que actlan como soportes publicitarios, y que son relevantes para
nuestra audiencia. (Toro y Villanueva, 2017)
2.8 Publicidad TTL

TTL siglas en ingles de Through the line; (Cruz, 2012) lo define a través de la linea,

es unir el posicionamiento creativo en publicidad “propiamente dicha” con el desarrollo de
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comunicacion no tradicional: acciones de marketing, activaciones, customer relationship
management, etc. Se trata de una modalidad mas abarcadora, en sintonia con el imperativo de
brindarles a las marcas un “enfoque en 360 grados”.
2.9 Plan de marketing

Segun Ibafiez (2017) el plan de marketing es el proceso mediante el cual se
desarrollan técnicas de publicidad y promocién que vehiculan la difusion masiva de un
mensaje de la manera mas rentable y eficaz. Se puede llevar a cabo a través de uno o varios
soportes mediaticos y conlleva un plan de inversion publicitaria. El plan de marketing tiene
como fin el establecimiento de estrategias que fidelicen al cliente frente a un determinado
producto. Su fin es aumentar las ventas o fidelizarlas.

29.1 Fases del plan de marketing

e Andlisis de la situacion

En esta fase se identifica la situacion externa e interna de la empresa. En la situacion
externa se analizan los distintos ambitos. En la situacién interna se determinan los recursos y
capacidades de la propia empresa, por ejemplo, capacidades personales, capacidades técnicas
comerciales, produccién, financiamiento, etc.

e Diagnostico de la situacion

Se establecen los principales puntos fuertes y débiles de la empresa, teniendo en
cuenta las necesidades y deseos de los clientes y las actividades de la competencia. El
instrumento mas utilizado en el plan de marketing para diagnosticar la situacion de la
empresa es el DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades).

Debilidades: Son las desventajas que presenta la empresa en su aspecto interno que
perjudican al cumplimiento de los objetivos establecidos.

Amenazas: Son aspectos externos del mercado donde la empresa desarrolla su

actividad y que afectan a las ventas de la empresa y con ello a la cuenta de resultados.
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Fortaleza: Son los aspectos positivos internos del mercado donde la empresa
desarrolla su actividad y que hacen incrementar la cuenta de resultados de la empresa.

Oportunidades: Son los factores del entorno de la empresa que favorecen el
cumplimiento de los objetivos propuestos.

e Objetivos de marketing

Una vez reconocida la situacion de la empresa se deben formular objetivos del
marketing teniendo en cuenta que deben ser coherentes con los resultados del analisis
situacional y deben establecerse un plazo de cumplimiento.

e Formulacién de estrategias

Una vez definidos los objetivos se deben formular estrategias que permitan
conseguirlos. Las estrategias de marketing es un conjunto de decisiones sobre acciones a
emprender y recursos a utilizar para alcanzar los objetivos teniendo en cuenta la posicién que
ocupa el producto en el mercado respecto de sus competidores.

e Planesy accion de marketing

Las estrategias de marketing decididas en la fase anterior se concretan en programas
detallados de acciones, dando lugar al denominado marketing-mix. EI marketing-mix opera
combinando el producto, precio, comunicacion y distribucion para lograr los objetivos
sefialados.

e Presupuesto comercial

Una vez establecida la parte cualitativa del plan de marketing 8Objetivos, estrategias
y acciones) es necesario establecer la parte cuantitativa del mismo que se plasmara en un
presupuesto.

e Control y seguimiento

En esta Gltima fase del plan de marketing se establecera un proceso de inspeccion y

seguimiento del plan. Como en todo plan existen variables que aparecen durante el mismo
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gue no fueron tomadas en cuenta por eso es preciso analizar las desviaciones que se producen
con respecto a los objetivos planteados.

(Belemonte, 2015)
2.10 Investigacion de mercado

Segun (Alvarado, 2019), la investigacion de mercados busca la informacion oportuna,
los datos correctos, los métodos apropiados, para desarrollar un tema, una situacion o una
informacion, lo analiza, disefia las herramientas para la recoleccion de datos, analiza
resultados y comunica a la empresa para la toma de decisiones.
2.10.1 Enfoque de investigacion

e Cualitativo

Recopilacion de informacion que requiere una interpretacion. Esta interpretacion
depende en gran parte de la experiencia y de la objetividad del investigador. (Benassini,
2020)

e Cuantitativo

Segun Martinez (2015), los estudios cuantitativos se basan en datos numéricos para
presentar resultados y datos estadisticos descriptivos que permita hacer proyecciones en
porcentajes en ventas de un producto especifico, los estudios cuantitativos para explorar
nuevos mercados.

e Mixto

Un enfoque mixto “representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y andlisis de datos tanto cuantitativos
como cualitativos” (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 10).
2.10.2 Tipos de investigacion

e Exploratorio
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Segun (Benassini, 2020), la investigacion exploratoria sirve para proporcionar al
investigador un panorama amplio y general acerca del fendmeno que desea investigar.

e Concluyente

La investigacion concluyente proporciona informacién que ayuda al ejecutivo a
comprobar hipdtesis para tomar decisiones racionales. (Benassini, 2020)
2.10.3 Métodos de investigacion

. Método inductivo

Segun Bernal Torres (2006, como se cito en Castellanos, 2017) Fundamentalmente
consiste en estudiar u observar hechos o experiencias particulares con el fin de llegar a
conclusiones que puedan inducir, o permitir derivar de ello los fundamentos de una teoria

. Meétodo deductivo

Este razonamiento permite organizar las premisas en silogismos que proporcionan la
prueba decisiva para la validez de una conclusién; generalmente se suele decir ante una
situacion no entendida “Deduzca”, sin embargo, el razonamiento deductivo tiene
limitaciones. Es necesario empezar con premisas verdaderas para llegar a conclusiones
validas.
2.10.4 Fuentes de investigacion

. Primaria

Un dato primario segin Gomez (2009, como se citd en Alvarado y Betancourt, 2019)
es cuando se obtiene directamente de las personas la informacion necesaria, generalmente
clientes o consumidores relacionados con nuestro producto, para responder las preguntas y
los objetivos que debemos alcanzar en nuestro proyecto de investigacion.

Encuesta: Se trata de un cuestionario que integra preguntas cuyas respuestas pueden

ser abiertas o cerradas, y ofrece datos cuantitativos (numéricos) y cualitativos (descriptivos)
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sobre a opinidn de publico objetivo en relacion con un nuevo producto, de venta o
distribucion. (Ibafiez, 2017)

Entrevista: También llamada estudio de caso, se realiza entre un entrevistador y un
informante con el objetivo de conocer informacion sobre la vida, proceso, experiencia de una
persona, y cuyo punto de vista nos sirve para establecer conclusiones cualitativas. (Ibafiez,
2017)

Observacion: Es una técnica en la que el investigador se limita a ver y analizar las
acciones y los hechos que le interesan, sin establecer comunicacién con los sujetos de
estudio. (Benassini, 2020)

. Secundaria

Segu (Alvarado y Betancourt, 2019), los datos secundarios, recogen todas las fuentes
de informacion que otras personas han buscado, analizando y presentado con otros propositos
u otros fines. Estos datos pueden estar disponibles y nos orientan al desarrollo de nuestra
investigacion.

2.10.5 Segmentacién

La segmentacion es proceso de division del mercado en subgrupos homogéneos con el
fin de llevar a cabo una estrategia comercial diferenciada para cada uno de ellos, que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades para cada uno de ellos, que permita
satisfacer de forma mas efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la
empresa. (Mestre, 2015)

. Segmento de mercado

“Es el proceso de identificar grupos de clientes con necesidades y motivos de compra
muy similares, dentro de un mercado relevante”. (Coral, 2015)

. Mercado
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Un mercado se puede definir como la suma de compradores reales y potenciales con
necesidades y deseos diferentes que se deben satisfacer. Se destaca que para que los
mercados se puedan definir como demandantes, parte de la necesidad del bien o servicio,
deben tener capacidad econémica para comprar. (Vidal, 2016)

. Mercado potencial

Los compradores que manifiestan un grado suficiente de interés por la oferta y cuenta
con ingresos suficientes para adquirir el producto. (Hernandez y Maubert, 2017)

. Mercado meta

Segun Kirberg (2019), Philip Kotler define el mercado meta como “la parte del
mercado disponible calificado que la empresa decide captar”, el mercado disponible es el
conjunto de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerden
con la oferta del mercado en particular.

Cliente: Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de
forma voluntaria productos o servicios (L6pez, 2015).

Consumidor: Es la persona que adquiere o utiliza en forma gratuita u onerosa, bienes
0 servicios como destinatario final en beneficio propio de su entorno familiar o social.
(Velasquez, 2018)

2.10.6 Poblacion

Se define como conjunto de personas de las que se desea conocer algo. En una
encuesta siempre debe estar definida o por enumeracion o por compresion. (Rivera, 2014)

. Tamafo de la muestra

“La determinacion de la muestra consiste en el manejo de datos estadisticos que
permitan la eleccion de numeros que determinen cuantos seran los sujetos elegidos en una
muestra y algunas caracteristicas de calculos estadisticos relacionados a esta” (Tejada et al.,

2020, p. 116).
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2.11 Estrategia de mercadotecnia

Carneiro (2010, como se cit6 en Contreras, 2013) la estrategia es la orientacion en el
actuar futuro, el establecimiento de un fin, en un plazo estimado como aceptable hacia el cual
orientar el rumbo empresarial.

Juarez (2018) se refiere a las estrategias de marketing recoge un conjunto de acciones
a establecer, desarrollar e implementar en un plan operativo correspondiente a estrategias de:
2.11.1 Estrategias corporativas

Se define como las estrategias que establecen el portafolio de negocios de una
empresa. Entendemos por estrategias corporativas a los conceptos de mision, vision y demas
elementos de la identidad corporativa. (Garcia, 2019)
2.11.2 Estrategia de producto

La estrategia de producto se enfoca en todos los elementos de la oferta de producto
mas que en un solo elemento, asi como las de disefio, desarrollo, branding, posicionamiento
del producto, entre otras. (Hartline, 2012)
2.11.3 Estrategia de crecimiento

(\Vélez et al., 2018) mencionan que las estrategias de crecimiento se enfocan en
desarrollar e incrementar el tamafio de mercado y mejorar la viabilidad del producto a lo
largo del tiempo. Para lograr resultados eficientes, los directivos determinan las siguientes
pautas: en cual departamento asignar recursos para lograr el incremento deseado; identificar
los cambios destacados de la empresa para mejorar el direccionamiento estratégico y fijar
cuando aplicar estrategias en relacion con la competencia.
2.11.4 Estrategias de precio

Segun Mestre (2015) la estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos

de las empresas (utilidades, penetracion, imagen, etc.) y ha de tener en cuenta el tipo de
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producto, lineas existentes, competencia y, en general, los factores que condicionan la
fijacion del precio.
2.11.5 Estrategias de distribucion

Se aplica a bienes y servicios que permite ampliar el alcance de los productos por
diferentes canales de ventas. Segun Sanchez (2019) este tipo de estrategias mejoran la
comercializacion de los productos mencionando a las més relevantes como:

. Venta directa

Implica la distribucion directa del producto sin intermediarios, Ilegando al consumidor
final, llevando a cargo la empresa las tareas comerciales y manteniendo un sistema de
planificacidn de recursos empresariales para gestionar una logistica que satisfaga la
demanda.

. Venta indirecta

Se realiza actividades por medios de intermediarios que ya sea intermediarios
minoristas 0 mayoristas con estrategias de marketing tradicional. Ademas, con el
establecimiento de relaciones comerciales online relacionada con el dropshipping o
triangulacion de envios basandose en intermediarios que envian los pedidos al fabricante.
2.11.6 Estrategias de promocién

Son estrategias de comunicacion compuestas por la publicidad, promocién, relaciones
publicas, y mas que mediante tacticas se impulsa bienes y servicios. (Juarez, 2018)
2.11.7 Marketing estratégico

Es un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo
de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y
que presentan cualidades distintas que les diferencien de los competidores, asegurando asi al

producto una ventaja competitiva duradera y defendible
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Es un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado y el desarrollo
de conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y
que presentan cualidades distintas que les diferencien de los competidores, asegurando asi al
producto una ventaja competitiva duradera y defendible. (Kirberg, 2016)
2.11.8 Marketing Operativo

Se encarga de planificar, ejecutar, evaluar y controlar esta actuacién mediante el plan
de marketing, que incluye los programas de producto, precio, distribucion y comunicacion.
Se encarga de planificar, ejecutar, evaluar y controlar esta actuacién mediante el plan de
marketing, que incluye los programas de producto, precio, distribucién y comunicacion.
(Kirberg, 2016)

2.11.9 Estrategia de posicionamiento

Este tipo de estrategias se relacionan segun (Toro y Villanueva, 2017, p. 102) con “El
posicionamiento que un producto logre en el mercado, relativo a la competencia y en
concordancia con las necesidades de su segmento objetivo, determinara la habilidad de la
empresa para competir eficaz y rentablemente en el mismo”. Se considera que el
posicionamiento de un producto de forma correcta es el resultado del analisis de las
necesidades de los clientes, competencia y principales caracteristicas y beneficios de los

clientes.

2.11.10 Estrategias competitivas

La estrategia competitiva de una empresa aborda solo las especificaciones del plan de
administracion para competir con éxito sus medidas especificas para complacer a los clientes.
Sus iniciativas para fortalecer sus posiciones en el mercado y la clase especifica de ventaja
competitiva que pretende obtener. (Ramirez, 2020)

21111 Estrategias por segmentacion



81

Consiste en utilizar técnicas y métodos para estratificar, separar o tipificar al publico al
que se dirige la estrategia de marketing a partir de criterios tales como edad, sexo, formacion
académica, ubicacion geogréfica, intereses, etc. (Ibafiez, 2017, pag. 24)

2.12  Posicionamiento

“La posicion de un producto es la forma como los consumidores lo definen de
acuerdo con atributos importantes: el lugar que el producto ocupa en la mente del
consumidor, en relacion con los productos de la competencia” (Kirberg, 2019, p. 89). Generar
un posicionamiento en el mercado implica tener un oferta y propuesta de valor.

La oferta de valor comprende el portafolio de productos (bienes o servicios) que
entrega la empresa a su mercado. (Juarez, 2018, p. 34)

La propuesta de valor se formula a partir de los resultados que obtendra un cliente,
tanto en la compra como en la experiencia del producto. (Juarez, 2018, p. 34)
2.12.1 Buyer persona

Un buyer persona es una representacion semi ficticia de tus clientes ideales. Te ayuda
a definir quién es esta audiencia a la que quieres atraer y convertir y, sobre todo, te ayuda a
humanizar y entender con mayor profundidad a un publico objetivo. (Sordo, 2021)
2.12.2 Ventaja competitiva

Diferencia positiva de los productos propios respecto de los de la competencia. Esta
diferencia puede consistir en una mejor calidad, menor precio, sistema de distribucion,
imagen de marca, tecnologia equipo humano, etc. (Mestre, 2015)
2.12.3 Competencia

Es el conjunto de aquellos que hacen lo mismo que nosotros, sino también por todos
los agentes del mercado que ofrecen productos sustitutivos. Por ello debemos hablar de
competencia directa e indirecta. (Garcia, 2019)

2.13  Presupuesto
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En una empresa, el presupuesto de define como “El documento en el que se
cuantifican los recursos y las acciones a desarrollar para cumplimentar los objetivos del
periodo planificado, por medio del cual se asignan responsabilidades y realiza el control de la
ejecucion de las acciones” (Lopez et al., 2018, p. 99).

2.14 Rentabilidad

La rentabilidad es una medida que relaciona los rendimientos de las ganancias de la
empresa con el capital invertido. (Chu Rubio, 2020)

2.15  Medicion de la rentabilidad

(Boero, 2020, p. 54) menciona que las distintas técnicas de medicién de la
rentabilidad de un proyecto son denominadas criterios y pueden ser evaluados segun la
necesidad en: unidades monetarias, porcentajes o tiempo que demora en recuperar la
inversion.

e Retorno sobre la inversion

Es un indicador financiero que significa en ingles return on investment (ROI) segun
(Chu Rubio, 2020, pag. 61) es para medir la rentabilidad de las acciones de marketing a
través de desembolsos e inversion del marketing.

e Costo beneficio

El analisis costo beneficio o indice neto de rentabilidad segun (Rodrigues, 2021) “es
un proceso que se realiza para medir la relacion que existe entre los costes de un proyecto y
los beneficios que otorga. Su objetivo es determinar si una proxima inversion es rentable o no
para una empresa”.

2.16 Austro Ecuatoriano
El Austro Ecuatoriano segun informacion del Instituto Geografico Militar comprende

las provincias de Cafiar, Azuay y Loja. (Ministerio de Turismo, 2008)
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CAPITULO Il
3. ESTUDIO DE MERCADO
Proceso de Investigacion de Mercado: Disefio
3.1.Situacion del problema

Stevida, es una marca de PROYSERMESA Cia. Ltda. dedicada a la produccion,
elaboracion y comercializacion de mas de 15 productos a base de Stevia organica con una
cobertura en 12 provincias en tiendas eco - ambientales y a nivel nacional en cadenas de
supermercados.

Previo al estudio de mercado, se realizd un diagndstico situacional de los factores
internos y externos mediante el analisis de matrices estratégicas para la identificacion del
problema de la microempresa, encontrando la oportunidad de plantear estrategias de “crecer y
construir”’, mediante el desarrollo selectivo de fortalezas que le permita mejorar la
competitividad de la organizacion.

El estudio se enfoca en la identificacion de canales de comunicacion de uso frecuente
de la demanda potencial, para la promocion de la marca en miras al crecimiento de la
microempresa en las provincias del Austro ecuatoriano.
3.2.0Dbjetivos
3.2.1. General

Desarrollar un estudio de mercado para realizar un plan de marketing 360 de la marca
“Stevida” en el Austro ecuatoriano.

3.2.2. Especifico

e Analizar el comportamiento de compra de los consumidores para determinar sus

gustos y preferencias que permita identificar la percepcion de los clientes de

acuerdo con el precio, empaque y calidad.
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e Conocer la frecuencia de uso de los medios de comunicacion y el tipo de

contenido con méas aceptacion en el Austro ecuatoriano.

e Reconocer la competencia directa e indirecta que se pronuncian con mayor

potencial en el Austro ecuatoriano.

e Establecer la demanda insatisfecha y potencial de los habitos de consumo de los

productos a base de Stevia en la Region Austral.

e Conocer el desarrollo de la oferta en relacion con los canales de distribucion mas

frecuentados por la demanda en el Austro ecuatoriano.
3.3.Justificacion de la Investigacion

La marca Stevida en el desarrollo de su cobertura ha tenido dificultades de
reconocimiento en el Austro ecuatoriano, debido a ello se plantea una investigacion de
mercados para la obtencion de informacion que permita identificar: la percepcién de los
clientes hacia los productos de la marca, el comportamiento de los consumidores, gustos y
preferencias para desarrollar estrategias de comunicacion y promocion de acuerdo con el
segmento de mercado.

Un estudio de mercado es fundamental para recopilar informacion de un publico
objetivo e identificar los medios de comunicacion con mayor rating para un mejor
direccionamiento estratégico que permita promocionar a la marca y sus productos de forma
efectiva, asi, desarrollar estrategias que inciten a los consumidores en su decision de compra.
3.4. Aspectos metodoldgicos
3.4.1. Enfoque de Investigacion

La investigacién de mercados tiene diferentes rutas segin (Hernandez y Mendoza,
2018) se derivan enfoques; cuantitativa, cualitativa y mixta; sefiala que un enfoque mixto

“representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e
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implican la recoleccion y analisis de datos tanto cuantitativos como cualitativos” (Hernandez
y Mendoza, 2018, p. 10).

El enfoque cualitativo “resulta conveniente para comprender fendmenos desde la
perspectiva de quienes los viven y cuando buscamos patrones” ((Herndndez y Mendoza,
2018, p. 9) lo que permite reconocer habitos de consumo de un segmento de mercado.

El enfoque cuantitativo son las magnitudes y ocurrencias de los fendmenos, los datos
se encuentran en forma de nimero, y, por tanto, su recoleccion se fundamenta en la medicion,
de modo que, permite establecer una cantidad relativa con respecto a la muestra de la
poblacidn a la cual se establecera la investigacion de mercados.

En conclusién, se llevara a cabo una ruta mixta debido que utilizara un enfoque
cualitativo que servird para la recoleccion de informacion sobre los gustos y preferencias, a
fin de comprender opiniones de un determinado grupo, asi mismo, se desarrollara un enfoque
cuantitativo para la recoleccion de datos y analisis de la informacion mediante el
establecimiento de una muestra con un método no probabilistico que permita determinar
patrones de comportamientos.

3.4.2. Tipos de Investigacion

Segun Malhotra (2020) los disefios de investigacion se pueden clasificar como
exploratorio y concluyente. En el proyecto se aplicara la investigacion exploratoria debido a
que tiene el objetivo de proporcionar ideas y conocimientos del mercado objetivo; sentar las
bases y dar los lineamientos generales para la obtencion de informacion amplia y veraz del
estudio.

La investigacidn exploratoria se realizara bajo un enfogue cualitativo por el método de
observacién aplicado al comportamiento del mercado, y determinar la preferencia de marca
en los diferentes puntos de venta estudiados; ademas se llevara a cabo entrevistas por medios

digitales a expertos en temas de salud y administradores de tiendas de productos organicos.



86

Por otro lado, se infiere que la investigacion concluyente, segun (Benassini, 2020),
Ayuda a recopilar informacion primaria para la toma decisiones, ya que se trata de una
investigacion mas formal y estructurada por la utilizacién de muestras representativas con la
aplicacion de cuestionarios.

La investigacion concluyente se realizara aplicando el método de encuestas donde se
plantea un banco de preguntas a una muestra representativa de la poblacion investigada, para
la recopilacion de informacion del mercado objetivo sobre los gustos y preferencias de
productos a base de Stevia, en este caso utilizaremos el método de investigacion no
probabilistico enfocado en el tipo de muestra por conveniencia, dirigido al mercado objetivo
que permita determinar acciones para el desarrollo de estrategias.

3.4.3. Métodos de investigacion

El método hace referencia (Pimienta et al., 2018) a un proceso disefiado para alcanzar
una meta, en el estudio se utilizara el método inductivo y deductivos.

El método inductivo utiliza la observacién y el analisis de hechos particulares,
basados en la experiencia directa del investigador para establecer conclusiones generales en
una investigacion cualitativa. Ademas, la aplicacion del método deductivo en la investigacion
cuantitativa sustenta la recopilacion de informacion que permita generar premisas para inferir
conclusiones de criterio de las autoras acerca del comportamiento del segmento de mercado
estudiado.
3.5.Fuentes de Investigacion

Las fuentes de investigacion por utilizar son primarias y secundarias. Las fuentes de
informacidn secundaria se obtendran a través de paginas web, articulos cientificos,
documentos e informes técnicos de instituciones publicas: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC). Asi también, informacion primaria mediante la aplicacién de encuestas,

observacion y entrevistas.
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Proceso de Investigacion de Mercado: Desarrollo
3.6. Fuentes secundarias

a. Analisis Internacional

Segun Morini, (2015) el director de marketing de la empresa Tereos, Oliver Kutz,
afirma que la Stevia representa el 2% del mercado global de endulzantes, por otro lado, la
consultora Euromonitor menciona que la planta de Stevia en todo el planeta crecio6 de 35
toneladas en 2008 a 916 en 2013, un alza del 16% anual en promedio.

El presidente del Consejo Internacional de la Stevia, William Mitchell, explica que a
pesar de que la Stevia es de origen sudamericano, los mayores productores y consumidores
estan en Asia, del cual més de la mitad del cultivo se encuentra en China. El hecho de que la
planta produzca tres cosechas al afio en suelos arenosos y bien drenado, ha despertado el
interés de productores de medio mundo.

Segun Lazaro (2018) la Stevia representa un mercado mundial de 400 millones de
ddlares en ventas y se constituye como el segundo edulcorante de mayor consumo a nivel
global.

A continuacion, se muestra una grafica del valor del mercado de la Stevia a nivel
mundial, en el 2014 presenta un valor de 336 millones de délares, mostrando una tendencia
de crecimiento hasta el 2017, con un alcance de 578 millones de ddlares, la pagina presenta
una provision de crecimiento en los préximos afios. (Baron, 2014)

El Instituto global de la Stevia, espera un alcance de billon de ddlares hasta antes del
2025, con una tasa de crecimiento superior al 7% cada afio.

Figura 14

Valor del mercado de Stevia a nivel mundial
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Nota: El gréafico representa el desarrollo del mercado de Stevia. Tomado de Statistas.
Recuperado en 2021. Valor mundial del mercado de Stevia. Obtenido de:
https://es.statista.com/estadisticas/636565/valor-de-mercado-mundial-de-stevia--2017/

Por otro lado, se muestra una gréfica representativa de la produccion mundial de Stevia.
Figura 15

Superficie mundial de Stevia
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Superficie mundial de estevia (ha).

M China 20 000 ha M Paraguay 1700 ha B India 600 ha
Tailandia 350 ha W Taiwan 350 ha W Indonesia 300 ha

W Argentina 200 ha M Australia 130 ha M Brasil 100 ha

B Colombia 100 ha B Corea 100 ha W Bolivia 70 ha

m Canada 50 ha WMEEUUS0ha i Japon 50 ha
Perd 50 ha W Egipto 40 ha B México 30 ha

W Grecia 30 ha M Espaia 20 ha B Sudafrica 20 ha

Nota. Representacion del cultivo mundial de Stevia, Tomado de Centro de Estudios para el
Desarrollo Rural Sustentable y la Soberania Alimentaria. (2018). Oportunidades para la
agricultura en México: La estevia. Obtenido de:

http://www.cedrssa.gob.mx/files/b/13/92Estevia.pdf

La produccién mundial de esta planta se encuentra entre las 100 mil y 200 mil
toneladas, el principal productor es China, con aproximadamente el 75% y Paraguay el 8%.

Otros paises productores son Brasil, Argentina, Bolivia, Colombia, entre otros.

b. Anélisis Nacional

Segun Gonzalez (2017) Los edulcorantes han ganado presencia en las perchas de los
supermercados resaltando dos razones: La primera la introduccion del semaforo de alimento

en el 2014 y el segundo que los consumidores se enfocan en productos bajos en calorias.

La Corporacion Favorita en sus cadenas de supermercado de Supermaxi y Megamaxi
cuenta con 26 marcas diferentes de endulzantes elaborados a base de Stevia y sucralosa. Se

resalta las marcas de:


http://www.cedrssa.gob.mx/files/b/13/92Estevia.pdf
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e Dulce Gota, una marca de edulcorante a base de sucralosa.
e Balanceproducts, empresa que comercializa Stevia en polvo y liquida.
e Corporacién Favorita maneja una marca de sucralosa y Stevia.

Ademas, se reconoce a Stevia Life como una de las marcas lideres en Ecuador segln
(Moreno, 2019). Asi también, (La Revista EL Universo , 2018) menciona a Gizella Greene,
cofundadora de Superfoods, quien reconoce que existe diferentes opciones de endulzante
naturales como: “miel, néctar de agave, datiles2, azUcar de datiles, azlcar de coco, jarabe de
arce3 (maple), azicar de arce, panela orgénica y Stevia”.

(Veloz y Ruiz, 2020) se refiere a DISAROMATI S.A. que representa la union de
Sweet Green Fields y Tate & Lyle, quienes manejan un portafolio de Stevias de alta calidad
como se describe a continuacion:

Tabla 29
Margen de calidad de Stevia

Producto Porcentaje de Sustitucion

Premium Stevia Sweeteners
(TASTEVA, Omega, Intesse)
Optimizer Range
1.10, 2.10, 3.10, 4.10
Dual 3.05 Reemplazo de aztcar medio de alto 30-70%
SG 95 range (RA, 60, 80) Bajo sustitucion de azlcar < 30%
Nota. Datos del manejo de la calidad de Stevia a nivel nacional. Fuente: Veloz & Ruiz.

Altos niveles de sustitucién de azicar>50%

Reemplazo medio de azlcar 30-60%

(2020). EL mundo de las stevias. Recuperado de Alimentos Ecuador en:
https://alimentosecuador.com/2020/03/31/el-mundo-de-las-stevias/
c. Andlisis Local

Canar

2Datil proviene de la palmera datilera, es un fruto es dulce que se origin en el Oriente Medio y Africa del
Norte. (Comité de Agricultura, 2020)

3 El maple, también Ilamado arce azucarero mexicano es una especie de arbol perteneciente a la familia
Sapindaceae. Es utilizado para la extraccion de la savia, que tras ser hervida produce un jarabe Util para hacer
caramelos. (INECOL, 2021)


https://alimentosecuador.com/2020/03/31/el-mundo-de-las-stevias/
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(Feta, 2019) sefala que entre las principales actividades es la agricultura,
explotacion de bosques, ganaderia y actividades industriales dedicadas al procesamiento de
productos agricolas. Ademas, sobresale como una provincia arqueoldgica donde el turismo es

una actividad econémica importante.

(Solis et al., 2021), tras la investigacion Emprendimiento e innovacion: Dimensiones
para el estudio de las Mipymes de Azogues-Ecuador” afirman que en la ciudad de Azogues
el valor al cliente que se consigna al bien o servicio y el generar una ventaja competitiva; son
factores que incide positivamente en los emprendimientos e innovacion de las micro,
pequefias y medianas empresas del sector comercial , debido a que los emprendedores buscan
cuidar la relacién con los pablicos de interés y se esfuerzan por mantener precios justos y

calidad reconocida.
En la provincia de Cafar se encuentra las marcas:

e Balance esta Despensas Nature y Supermercados;
e Stevia Life en “El supermercado del Pueblo”, Farmacias Fybeca, supermercado tia;

e Stevia Sweet y Splenda en supermercado Tia.

Azuay

(Aval Informacién de Empresas, 2019) segin informacion de la Superintendencia de
Compafiias Azuay es un de las provincias con mayores ingresos en Ecuador resaltando
actividades de comercio, transporte y almacenamiento; sobresale la ciudad de Cuenca con un
87.23% de empresas activas en Azuay, esta ciudad segun (Ekos, 2018) destaca por la calidad
de vida de sus habitantes a razon de mantener un alto porcentaje de empleo pleno, cobertura
de servicios, los niveles de poder adquisitivo y la existencia de una industria importante en

relacion al tamafio de la poblacion.

En la provincia de Azuay hace presencia las marcas:
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o Balance en farmacias Medicity;
o Stevia Carmencita en abastos Carmencita;
. Stevia Rusky, un producto de Cuenca que se comercializa por internet en la

pagina web “De Cachuelo.com”
o Stevia Life en farmacias Fybeca, Tia Cuenca, Coral hipermercados, Nature’s
Garden, Supermaxi, entre otros distribuidores.
Loja
Lucero (2020) indica que la ciudad de Loja es una de las ciudades més costosa del
pais, son varios factores que influyen en el incremento de precios como: la lejania con los
polos productivos, la oferta y la demanda que responde a una economia en desarrollo, aun asi,
cabe destacar que es una de las ciudades sustentables por el Fondo Mundial para la
Naturaleza y la ciudad con la esperanza de vida mas alta del pais.
Correa (2019) menciona que, las actividades econdémicas que mas resaltan del cantén
Loja son las actividades de construccion; transporte, informacion y comunicaciones;
actividades profesionales e inmobiliarias y el comercio. Sin embargo, en los Ultimos 12 afios,
los sectores de mayor crecimiento han sido los relacionados al suministro de electricidad y de
agua, transporte informacién y comunicaciones; y ensefianza. Ello ha ocasionado que el
incremento promedio anual de la economia local sea de un 6%. Las marcas de endulzante que
se comercializan son:
e Stevia life; tienda de nutricion y belleza “Omnilife_Seytu”, supermercados Tia,
Induloja-Foresta, Supermaxi, Gran AKi, entre otras.
e Stevia Balance; Nutricion Market-Tienda de productos Saludables & Fit
e Splenda en Supervivencia, El bosque, Alivinatu y supermercados Tia.
3.7. Fuentes primarias

3.7.1 Disefio del Plan muestral
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3.7.1.1 Segmentacion.
a. Investigacion cualitativa
e Observacion
Provincia de Canar

Tabla 30

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.

Tipo de estudio Cualitativo

Segmento Clientes en Supermercados

Seleccion muestral Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance Ciudad de Azogues en la provincia de Cafiar

Empresa Supermercado Tia

Ubicacion Tres de Noviembre y, C. Julio Maria Matovelle, Azogues 030102

Fecha de realizacién  Diciembre-2021

Tabla 31

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo Identificar el comportamiento y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio Cualitativo

Segmento Clientes en supermercados

Seleccion muestral Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance Ciudad de Azogues

Empresa Gran Aki

Ubicacién Av. 24 de mayo, Azogues 030102

Fecha de realizacion Diciembre-2021

Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Cafiar. Elaborado por las autoras.

Tabla 32

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion
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Objetivo

Identificar el comportamiento y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio

Cualitativo

Segmento

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance

Ciudad de Azogues

Empresa

Amaranto organico y natural.

Ubicacioén

C. Simon Bolivar &, Azogues

Fecha de realizacién

Diciembre-2021

Nota: Recopilacion de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Cafiar. Elaborado por las autoras.

Provincia de Azuay

Tabla 33

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo

Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio

Cualitativo

Segmento

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance

Ciudad de Cuenca

Empresa

Supermaxi

Ubicacioén

Av. Elia Liut, Av. Gil Ramirez Davalos s/n, Cuenca

Fecha de realizacion

Diciembre-2021

Nota: Recopilacion de datos del segmento de investigacion por observacién en la provincia

de Azuay. Elaborado por las autoras.

Tabla 34

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo

Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio

Cualitativo

Segmento

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia
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Alcance Ciudad de Cuenca

Empresa La Alqueria

Ubicacion Luis Cordero 5-23 y, Cuenca 010150
Fecha de realizacion Diciembre-2021

Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Azuay. Elaborado por las autoras.

Tabla 35

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio Cualitativo

Segmento Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance Ciudad de Cuenca

Empresa Supermercado “El Coral”

Ubicacion Mall del Rio, Av. Felipe 11, Cuenca

Fecha de realizacion  Diciembre-2021
Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Azuay. Elaborado por las autoras.

Tabla 36

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio Cualitativo

Segmento Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance Ciudad de Cuenca

Empresa Tia Cuenca Calle larga (111)

Ubicacion Calle larga No. 11-37 (entre Tarqui y, Bajada del Padrén, Cuenca
010101

Fecha de realizacion  Diciembre-2021
Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Azuay. Elaborado por las autoras.

Provincia de Loja



Tabla 37

96

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo

Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio

Cualitativo

Segmento

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance

Ciudad de Loja

Empresa

Tienda Yawi

Ubicacion

18 de noviembre 221-115 entre Célica y, 110108

Fecha de realizacién

Diciembre-2021

Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Loja. Elaborado por las autoras.

Tabla 38

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo

Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio
Segmento

Cualitativo

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia

Alcance

Ciudad de Loja

Empresa

Biotienda Loja

Ubicacion

Manuel Zambrano 529-218 y, Loja

Fecha de realizacion

Diciembre-2021

Nota: Recopilacién de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Loja. Elaborado por las autoras.

Tabla 39

Segmento de ficha de observacion indirecta

Ficha de Observacion

Objetivo

Identificar el comportamiento del consumidor y preferencia de
marca de los consumidores.

Tipo de estudio

Cualitativo

Segmento

Distribuidores directos, Supermercados

Seleccion muestral

Muestreo no probabilistico, por conveniencia
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Alcance Ciudad de Cuenca
Empresa Supermaxi en la Multi Plaza
Ubicacion 18 de noviembre S/N, Loja 110110

Fecha de realizacién

Diciembre-2021

Nota: Recopilacion de datos del segmento de investigacion por observacion en la provincia

de Loja. Elaborado por las autoras.

e Entrevista

Tabla 40

Segmento de ficha de entrevista

Ficha de Entrevista

Objetivo

Evaluar el criterio de los especialistas en salud ante el consumo de
los productos a base de Stevia natural y endulzantes artificiales.

Tipo de estudio

Cualitativo

Tipo de preguntas

Preguntas abiertas de profundidad

Area

Especialistas en el &rea de la salud como: nutricionistas y
endocrindlogos.

Lugar Azuay 2-08 y Oriente. Azogues - Ecuador
Entrevistado Maria Alicia Iglesias

Contacto 098 400 7177

E-mail maalicita079@hotmail.com

Fecha de realizacién

Diciembre 2021

Tabla 41

Segmento de ficha de entrevista

Ficha de Entrevista

Objetivo

Evaluar el criterio de los especialistas en salud ante el consumo de
los productos a base de Stevia natural y endulzantes artificiales.

Tipo de estudio

Cualitativo

Tipo de preguntas

Abiertas de profundidad

Area

Especialistas en el area de la salud como: nutricionistas y
endocrin6logos

Lugar

Paucarbamba, Cuenca 010107

Teléfono

0994390031

Entrevistado

Dra. Moénica Alvarez

Fecha de realizacién

Diciembre 2021
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Segmento de ficha de entrevista

Ficha de Entrevista

Objetivo

Evaluar el criterio de los especialistas en salud ante el consumo de
los productos a base de Stevia natural y endulzantes artificiales.

Tipo de estudio

Cualitativo

Tipo de preguntas

Abiertas de profundidad

Area

Especialistas en el area de la salud como: nutricionistas y
endocrinodlogos

Lugar

Miguel Moreno, Cuenca 010107

Teléfono

098 436 4478

Entrevistado

Nutricionista Roxana Davila

Fecha de realizacion

Diciembre 2021

Tabla 43

Segmento de ficha de entrevista

Ficha de Entrevista

Objetivo

Evaluar el criterio de los especialistas en salud ante el consumo de
los productos a base de Stevia natural y endulzantes artificiales.

Tipo de estudio

Cualitativo

Tipo de preguntas

Abiertas de profundidad

Area

Especialistas en el area de la salud como: nutricionistas y
endocrin6logos

Lugar Consultorio 507, Azuay y, Antonio José de Sucre esquina, Loja
110103
Telefono 0980235355 / 072561183

Entrevistado

Dra. Genoveva Arévalo Nutricionista

Fecha de realizacion

Diciembre 2021

Tabla 44

Segmento de ficha de entrevista

Ficha de Entrevista

Objetivo

Evaluar el criterio de los especialistas en salud ante el consumo de
los productos a base de Stevia natural y endulzantes artificiales.

Tipo de estudio

Cualitativo

Tipo de preguntas

Abiertas de profundidad

Area

Especialistas en el area de la salud como: nutricionistas y
endocrin6logos

Lugar

Avenida Eugenio Espejo y Shuaras, Loja




Teléfono 099 461 5534

Entrevistado Médica Nutriéloga. Patricia Jaramillo

Fecha de realizacién  Diciembre 2021

Tabla 45
Segmento de Entrevista
Demogréafica  Edad 25 a 45 afios
Género Hombres y mujeres
Nivel socio cultural Profesionales
Geografico Area expertos en el area de nutricion
Ciudad Ciudades de Azogues, Cuenca y Loja
Zona Urbano
Area Gerentes y administrativos
Ciudad Ciudades de Azogues, Cuenca y Loja
Zona Urbano
Psicograficos  Intereses Deporte, salud, habitos alimenticios
Estilo de vida Activos, sociales, eco ambientalistas,

autocuidado, autoestima positiva.

Tabla 46

Disefio muestral de la entrevista

Elementos Hombres y mujeres entre 27 a 45

Unidades Se buscaran directamente a los elementos indicados
Alcance Ciudades de Azogues, Cuencay Loja
Tiempo Diciembre 2021

Nota: Datos del segmento de investigacion por entrevista. Elaborado por las autoras.

b. Investigacion cuantitativa

e Encuesta

Ficha Técnica de Investigacion de Mercados

Nombre del proyecto de investigacion Estudio para la marca “Stevida”
Firma encuestadora
Fecha de realizacion de campo Diciembre 2021

Persona natural o juridica que la realizo




Persona natural o juridica que la
encomendod

Fuente de financiacion

Autoras del proyecto

Grupo objetivo

Hombres y mujeres, generacion millennials,

mayores de 20 a 49 afios, estrato social
medio y alto, poblacién del Austro
ecuatoriano, con preferencia hacia

productos organicos y habitos de consumo

saludables.

Disefio muestral

Muestro no probabilisticos por
conveniencia

Marco muestral

Base de datos del Sistema Nacional de
Informacion (SNI)

Universo 1.014.864
Socioecondmico Estrato social medio y alto
Poblacion 431.507

Tamario de la muestra

385 encuestas

Técnica de recolecciéon

Encuestas online

Cobertura geografica

Ciudades de Azuay, Cuencay Loja.

Margen de error y confiabilidad

El margen de error es de 5% y nivel de
confianza del 95%

Fecha de entrega del informe

Enero 2022

Tabla 47

Segmentacion de la encuesta

Demografico  Generacion Millennials, edades de 20-49 afios

Clase social media y media-alta

Etnia

Género Masculino y Femenino

Oficio o profesion

Nivel de instruccién secundaria y superior
Geogréfico Region Sur

Area urbana

Habitantes de las ciudades: Azogues, Cuencay Loja
Socio Estrato social medio y Alto
econémico Ingresos medios y altos - Salario basico unificado
Psicografico Preferencias Productos y servicios de proveniencia organica
Habitos de consumo saludable, cuidado personal
Creencias ambientalistas
Actividades deportivas
Motivaciones
Utilizacion de redes sociales
Frecuencia de compra del producto

Conductual
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Lealtad a la marca
Blsqueda de promociones y descuentos
Nota. Datos del segmento de investigacion por entrevistas. Elaborado por las autoras.

3.7.2 Disefo de la muestra

La investigacion se llevard mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia,;
(Malhotra, 2020) menciona que busca “obtener una muestra de elementos convenientes. La
seleccion de unidades de muestreo se deja principalmente al entrevistador” (p. 337). La
eleccion de muestra permite mantener un contacto con las partes a investigar sin elegir un
proceso previo seleccion; para el levantamiento de encuestas en el estudio de mercado.

Segun el criterio de las autoras se tomara en cuenta caracteristicas aplicadas para una
muestra de la poblacion que permita cumplir con el objetivo de la investigacion.

3.7.3 Técnicas e instrumentos

El proyecto desempefiara el enfoque mixto para la obtencion de informacion del
mercado objetivo.

3.7.3.1. Cualitativa

Se utilizaran los métodos de observacion y entrevistas.

a. Ficha de observacion

Es una investigacion exploratoria, implica la visualizacion y el registro sistematicos
de patrones de comportamiento real, permite observar las reacciones de los clientes en el
momento de compra en zonas comerciales de la competencia.

Se realizaréa fichas de observacién en los puntos de venta: Supermaxi, supermercados
Tia, supermercados Aki y tiendas de productos orgéanicos, tomados en cuenta por ser
establecimientos con mayor afluencia de consumidores para identificar su comportamiento y
preferencia de marca.

b. Entrevistas
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Es una técnica de investigacion mediante reuniones con el entrevistado que cubren
temas especificos; segun (Betancourt & Marte, 2019) permite actividades que se orientan a

relacionarse con expertos.

En el proyecto se aplicaran entrevistas a profesionales y especialistas en el area de
salud, deporte y cuidado personal para identificar su criterio ante el consumo de endulzantes

naturales.

3.7.3.2. Cuantitativa

Encuesta

Las encuestas es un instrumento de investigacion, donde se hace preguntas a una
muestra representativa del segmento de mercado, para identificar comportamientos, acciones,
preferencias, entre otras caracteristicas que permitan establecer patrones numéricos,

estadisticas y proyecciones de las acciones de los individuos. (Alvarado, 2019)

Se determina la poblacién a investigar.

Tabla 48

Proyeccion de poblacion

Proyeccién de Poblacion 2021

Cantones  Grupo por edad Hombre Mujeres Total
20 a 24 afios 31.899 33.535 65.434
25 a 29 afios 28.024 30.733 58.757
30 a 34 afios 22.017 25.865 47.882

Cuenca 35 a 39 aflos 18.024 22.397 40.421
40 a 44 afos 15.210 19.992 35.202
45 a 49 afios 14.098 18.162 32.260
Subtotal 129.272 150.684 279.956
20 a 24 afios 3.952 4.459 8.411

Azogues

25 a 29 afios 2.965 3.808 6.773
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30 a 34 afos 2.183 3.112 5.295
35 a 39 afios 1.896 2.876 4.772
40 a 44 afios 1.694 2.637 4.331
45 a 49 afios 1.659 2.369 4.028
Subtotal 14.349 19.261 33.610
20 a 24 afnos 13.587 14.926 28.513
25 a 29 afos 11.817 12.787 24.604
30 a 34 afios 9.026 10.399 19.425
Loja 35 a 39 afios 7.583 8.922 16.505
40 a 44 afios 6.653 8.060 14,713
45 a 49 afios 6.457 7.724 14.181
Subtotal 55.123 62.818 117.941
TOTAL 198.744 232.763 431.507

Nota: Modificado por las autoras de la informacion obtenida del Sistema Nacional de

Informacion (SIN).

Calculo de la muestra

Se realiza el calculo de la muestra representativa para el levantamiento de encuestas

mediante el método no probabilistico, con la siguiente formula:

n

n = Tamafio de la muestra

N = Poblacién proyectada (431.507)

e = Margen de error = 7% = 0.07

¢ = Varianza = 0.5

Z = nivel de confianza de 93% = 1. 81

Remplazamos los datos en la ecuacion

N x g% % 72

T e2(N—1) + 02« 22
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431507 * (0.5)% * (1.81)2

™= 0.072(431507 — 1) + (0.5)2 * (1.81)2

n =167

Se obtiene una muestra de 167 encuestas que se dividen de la siguiente manera:
Tabla 49

Division de la muestra por ciudades

Poblacion Namero de encuestas
Cuenca 279.956 109
Azogues 33.610 13
Loja 117.941 46
Total 430735 167

3.7.4 Disefio de los instrumentos de investigacion a utilizarse

Los instrumentos de investigacion se encuentran en el anexo
Proceso de Investigacion de Mercado: Presentacion de los Resultados
3.8.  Desarrollo de los resultados
3.9.  Cualitativos
3.9.1. Fichas de observacion realizadas a las tiendas y supermercados
Provincia de Cafar
Tabla 50

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.
Fecha: diciembre 2021 Hora: 10h00
Empresa: Supermercados Tia
Direccién: Tres de Noviembre y, C. Julio Maria Matovelle, Azogues 030102

Indicador Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categorias de Endulzantes:

productos
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e Extracto de Stevia, Stevia en polvo,
Azlcar morena, Azucar blanca.

Infusiones:

e Té endulzadas con Stevia y té natural.
Productos de aseo:

¢ Ningun producto organico.
Snacks saludables:

e Cereales y frutos secos.

Presentaciones

Endulzantes:
e Endulzantes liquidos, en polvo, azlcar
morena y azlcar blanca.
Infusiones:
e Cajas de 20 a 25 sobres.
Productos de aseo:
e Productos comunes
Snacks saludables:
e Empaque de 150g de granos secos.
e (Cajas de cereal

Empaque

Endulzantes:
e Extractos en frascos de plastico
e Cajas con sobres individuales de
endulzante en polvo
e Az(car morenay blanca en empaque de
plastico.
Infusiones:
e Cajas con sobres individuales de té,
diversidad en colores y disefios.
Productos de Aseo:
e Frasco de plastico, disefios comunes.
Snacks saludables:
e Fundas plasticas, cajas de plastico, cajas de
carton con disefios variados.

Marcas

Endulzantes:
e Ta Riko, Splenda, Stevia life, Pyure, San
Carlos (azucar), entre otros.
Infusiones:
e Dulcet, Nature’s Heart, Hornimans,
Ta Riko, Hierbas Aromaticas, entre otras.
Productos de Aseo:
e Marcas comunes
Snacks saludables:
e Life oats, Farue
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Promocion Descuentos

e Atodos los productos aplican descuentos
por temporada y descuentos
promocionales.

Promociones

e Aplican ofertas y regalos por temporada.
e Ofertas y descuentos por dias.

Precios Endulzantes:
Rango de precios e Stevia liquida de 120 mlentre 4 a 7
e Stevia en polvo, la caja de 100 sobres entre
3 a7ddlares
e Azlcar blanca o morena 1kg a 1 délar
Infusiones:
e Té endulzado con Stevia entre 3a 5
dolares.
e Té natural entre 1 a 3 dolares.
Productos de Aseo:
e Shampoo (marcas comunes) de 400 ml
entre 4 a 8 dblares
Snacks Saludables:
e Frutos secos 150 g a 3 dolares
e Cereales 210 g a 3.5 dblares
Servicio e Poco control por parte del personal.
Atencion al cliente e Buena atencion del cajero.
e Poco conocimiento de los productos.
Personas Caracteristicas e Familias
e Personas en busca de productos basicos
para el hogar.
Geénero e Hombresy Mujeres
Generacion e Baby boomers, Generacién X y
Millennials
Tabla 51

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los consumidores.

Fecha: diciembre 2021 Hora: 11h00
Lugar: Gran Aki

Direccién: Av. 24 de Mayo, Azogues 030102

Indicador  Aspectos para Descripcion

observar
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Producto Categorias de  Endulzantes:

productos e Extracto de Stevia, Stevia en polvo, Azucar
morena, Azucar blanca, Panela.
Infusiones:
e Té natural.

Productos de aseo:
¢ Ningln producto organico.
Snacks saludables:
e Cereales, frutos secos frutas deshidratadas.

Presentaciones Endulzantes:
e Endulzantes liquidos, en polvo, azicar morena,
azucar blanca y panela.

Infusiones:
e Cajas de 20 a 25 sobres.

Productos de aseo:
e Productos comunes

Snacks saludables:
e Empaque de 60g de frutos secos.
e Empaque de 35¢g de frutas deshidratadas
e Empaque de 140g de cereal

Empaque Endulzantes:

e Extractos de Stevia en frascos de plastico en
variedad de disefios.

e Endulzantes en polvo en cajas con sobres
individuales, variedad de disefios.

e Azlcar morenay blanca en empaque de plastico
disefios poco llamativos.

e Panela con envoltura de pléastico y panela
granulada en empaque de plastico, disefios no
adecuados.

Infusiones:
e Cajas con sobres individuales de té, diversidad
en colores y disefios.
Productos de Aseo:
e Frasco de pléastico, disefios comunes.
Snacks saludables:

e Frutos secos en fundas plasticas, disefios
atractivos.

e Frutas deshidratadas en empaque de plastico,
disefios atractivos,
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e Cereales en empaques de plastico de forma
cilindrica, variedad de disefios.

Marcas Endulzantes:

e Endulzante natural: Stevia Aki, Pyure, Stevia
life, Stevia Drops, Vita Sweet, S"bela, Dulce
gota, Splenda, entre otros.

e Azlcar morena: Ta'Riko, Schullo, Aki Yapa,
otros.

e Azlcar blanca: Aki Yapa, El original, Valdez,
San carlos otros.

e Panela: La guajire, Schullo, Valdez, Mas
corona, otros

Infusiones:
e Nature’s Heart, Hornimans, Hierbas Aromaticas,
Té AKi, entre otras.
Productos de Aseo:
e Marcas comunes
Snacks saludables:
e Granut, CAKES, otros.

Promocion  Descuentos e Todos los productos aplicados al descuento por
cupones.
e Descuentos por temporadas y promocionales.
Promociones e Promociones por obsequio.

e Cupones en compras.
e Promociones dindmicas por redes sociales.
e Ofertas en paquetes de productos.

Precios Endulzantes:
Rango de e Extracto de Stevia de 120 ml entre 4 a 7 dblares.
precios e Stevia en polvo caja de 100 sobres entre 3a 7
ddlares

e Azlcar morenay blanca 1 kg entre 1 a 3 ddlares.
e Panela 2 kg entre 3 a 6 ddlares.
Infusiones:
e Ténatural entre 1 a 3 dolares.
Productos de Aseo:
e Shampoo (marcas comunes) de 400 ml entre 4 a
8 dolares.
Snacks Saludables:
e Frutos secos de 60g entre 1 a 3 dolares.
e Frutas deshidratadas de 359 entre 2 a 4 dolares.
e Cereal de 140 g entre 3 a 5 ddlares.
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Servicio
Atencion al
cliente

Amabilidad en la atencion al cliente.
Conocimiento de los productos.
Control en los pasillos.

Personas Caracteristicas

Familias
Grupo de amigos
Personas con necesidades de productos basicos

Género

Hombres y mujeres

Generacion

Baby boomers, Generacion X y Millennials

Tabla 52

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los

consumidores.

Fecha: diciembre 2021 Hora: 10h00
Empresa: Amaranto Orgéanico y Natural
Direccién: C. Simon Bolivar &, Azogues
Indicador  Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categorias de  Endulzantes:
productos e Miel 100% natural

Snacks saludables:

Cereales

Svickers (barra de chcolate)
Frutos secos

Barras energéticas

Galletas integrales.

Presentaciones

Endulzantes:

Miel por kilos.

Snacks saludables:

Cereales a granel.

Svickers (barra de chocolate)

Frutos secos a granel o frascos de 900 g.
Barras energéticas de 30 g en fundas
transparentes.

Galletas integrales por porciones.

Empaque

Endulzantes:
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Miel en frascos de cristal con stikers de la marca
de la empresa.

Snacks saludables:

Cereales en fundas plasticas sin disefio, stikers
logo de la empresa.

Svickers (barra de chocolate) en funda plastica
transparente, stikers logo de la empresa.

Frutos secos en fundas pléasticas sin disefio con
stikers del logo de la empresa.

Barras energéticas en fundas plésticas sin disefio
con stikers del logo de la empresa.

Galletas integrales, 4 un en fundas plésticas con
el logo de la empresa.

Marcas

Endulzantes:

Amaranto organico y natural.

Snacks saludables:

Amaranto organico y natural.

Promocion Descuentos

Descuentos por volumen.
Descuentos por temporada.

Promociones

Precios especiales en combos.
Regalos en compras.
Promociones en fechas especiales.

Precios
Rango de
precios

Endulzantes:

Miel de abeja 100% natural, 1 kg a 10 ddlares.

Snacks saludables:

Cereales a granel entre 1 a 8 dolares la libra,
dependiendo del tipo de cereal.

Svickers (barra de chocolate vegano) a 2
dolares.

Frutos secos de 900 g, entre 2 a 12 dolares la
libra, dependiendo del fruto.

Barras energéticas de 30 g a 1.5 ddlares.
Galletas integrales 4 un a 1 ddlar.

Servicio
Atencion al
cliente

Atencion gentil.
Conocimiento de los productos.
Atencion personalizada.

Personas Caracteristicas

Personas que cuidan su alimentacion
Personas amigables con el medio ambiente.
Grupo de amigos.

Madres de familia.

Personas saludables.
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Geénero e Hombres y mujeres
Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials

Provincia de Azuay
Tabla 53

Ficha de Observacion

Ficha de Observacién
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.
Fecha: diciembre 2021 Hora: 18h00
Empresa: Supermaxi
Direccion: Av. Elia Liut, Av. Gil Ramirez Davalos s/n, Cuenca

Indicador  Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categoriasde  Endulzantes:
productos e Extracto de Stevia
e Stevia en polvo
e Sucralosa
e Azlcar blanca 'y morena
e Panela
Infusiones:
e Té endulzadas con Stevia
e Té natural

e Té para bebidas frias
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico
Snacks saludables:
e Snack de fruta
e Cereales
Presentaciones Endulzantes:
e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60ml y
120ml.
e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres.
e Sucralosa, cajas de 50 sobres.
e Azlcar blanca y morena por kg.
e Panelaporg
Infusiones:
¢ Infusiones de té endulzado con Stevia
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Infusiones de té natural
Infusiones de té para bebidas frias

Productos de aseo personal:

Shampoo orgénico frasco de 300 ml

Snacks saludables:

Snack de fruta empaque de pléastico de 21 g
Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica de 110 g.

Empaque

Endulzantes:

Extracto de Stevia en envases de plastico en
variedad de colores y disefos.

Stevia en polvo en cajas con sobres
individuales, variedad de disefios.

Sucralosa en cajas con sobres individuales,
colores y disefios atractivos.

Azlcar blanca y morena en empaque de
plastico, disefios tradicionales.

Panela en envoltura de plastico, disefio porco
atractivo.

Infusiones:

Infusiones de té en cajas de carton con sobres
individuales, variedad en disefios.

Productos de aseo personal:

Shampoo orgénico, envase de plastico en
diversos disefios y colores.

Snacks saludables:

Snack de fruta en empaque de plastico con
disefios atractivos.

Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica, disefios atractivos.

Marcas

Endulzantes:

Extracto de Stevia: Vita Sweet, Splenda, Stevia
life, Stevia Sweet, Stevia Supermaxi, Balance,
otros.

Stevia en polvo: Splenda, Vita Sweet, Stevia
life, otros.

Sucralosa: Endulzante supermaxi, Bell’s,
Splenda, otros.

Azlcar blanca y morena: La troncal, Valdez,
San Carlos, Supermaxi, otros.

Panela: Schullo, Panela supermaxi, otros.




113

Infusiones:

e Téendulzadas con Stevia: Stevida, Dulcet,
otros.

e Té natural: Nature’s Heart, Twinings,
Supermaxi, Hierbas aromaticas, Pusuqui,
Bigelow, otros.

e Té para bebidas frias: Stevida, Legz, Suntea,
Fuzetea, otros.

Productos de aseo personal:

e Shampoo organico: Biotanik, Bioexpert,

Avadia, otros.
Snacks saludables:

e Snack de fruta: Karay Chip, Fruit Snacks, Pop
Snacks, otros.

o Cereales: Cakes, El Edén, otros.

Promocion Descuentos e Descuentos de productos por dias.
e Descuentos por temporadas
e Descuentos por promociones
e Cupones de descuento

Promociones e Ofertas de productos

¢ Regalos en productos
e Combos de productos en promocién
e Promociones en fechas especiales

Precios e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60ml y
Rango de 120ml entre 4 a 9 dolares.
precios e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres entre 3a 7
dolares
e Sucralosa, cajas de 50 sobres entre 5 a 10
dolares.
e Azlcar blancay morena entre 1y 2 délares el
kg.
e Panela 625g entre 1y 2 délares
Infusiones:
e Infusiones de té endulzadas con Stevia entre 3y
6 dolares.

e Infusiones de té natural entre 1y 5 dolares.
¢ Infusiones de té para bebidas frias entre 2y 7
dolares.
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico frasco de 300 ml
Snacks saludables:
e Snack de fruta de 21 g entre 1y 2 dolares.
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e Cereales de 110 g entre 1 a 3 ddlares.

Servicio e Amabilidad en la atencién de los empleados
Atencion al e Trabajadores eficientes
cliente e Técnicas de explicacion a los clientes,
e Conocimiento de los productos.
e Logistica de aprovisionamiento y distribucion.
Personas Caracteristicas e Familias o madres de familias.
e Grupo de amigos
e Personas que buscan productos basicos
Género e Hombres y mujeres
Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials.
Tabla 54

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los

consumidores.
Fecha: diciembre 2021
Lugar: La Alqueria

Hora: 11h00

Direccién: Luis Cordero 5-23 y, Cuenca 010150

Indicador  Aspectos para Descripcion
observar

Producto Categoriasde  Endulzantes:
productos e Extracto de Stevia

e Steviaen polvo

e Sucralosa
Infusiones:

e Té natural
Productos de aseo personal:

e Shampoo orgéanico
Snacks saludables:

e Granola

e Galletas de cereal

e Cereal: Pop Snacks
Sazonador:

e Condimento con sal marina

Presentaciones

Endulzantes:

e Extracto de Stevia en frasco de plastico de 120

ml.
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e Stevia en polvo en frasco de cristal de 100 g.
e Sucralosa en estado liquido, frasco de 30 y 50

ml.
Infusiones:
e Té natural caja de 25 sobres de infusiones
individuales.

Productos de aseo personal:
e Shampoo orgénico en frascos de pléastico de
500ml
Snacks saludables:
e Granola: empaque de plastico de 250 g.
e Galletas de cereal: empaques de pléstico de 20
g.
e Cereal: Pop Snacks: empaque de plastico de 21
g.
Sazonador:
e Condimento con sal marina de 125 g.
e Hierbas organicas con sal marina en frascos de
7049

Empaque

Endulzantes:

e Extracto de Stevia en frasco de plastico, disefio
del empaque tradicional, no atractivo.

e Stevia en polvo en frasco de cristal, disefio no
acorte al producto.

e Sucralosa en frasco de plastico, disefio poco
Ilamativo.

Infusiones:

e Té natural, caja de cartén con sobres
individuales, disefio de empaque Unico y
atractivo.

Productos de aseo personal:

e Shampoo orgénico, frascos de pléstico con

disefios Unicos y atractivos.
Snacks saludables:

e Granola en bolsas de plastico transparentes,
disefio poco atractivo.

e Galletas de cereal: bolsas de plastico, disefio del
empague interactivo.

e Cereal: Pop Snacks: Bolsas de plastico con
disefios interactivos.

Sazonador:
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e Condimento con sal marina en bolsas
biodegradables, empaque practico con disefios
anicos y atractivos.

e Hierbas organicas con sal marina en frascos de
vidrio, disefio agradable de la etiqueta del
empaque.

Marcas Endulzantes:
e Extracto de Stevia: Stevida
e Stevia en polvo: Stevida
e Sucralosa: Bio dolce
Infusiones:
e Té natural: Jambikiwa
Productos de aseo personal:
e Shampoo orgéanico: Solange, Natural Blends,
Bolonia, Briont.
Snacks saludables:
e Granola: El Tokte, Cusi
e Galletas de cereal: Quinoa Fit,
e Cereal: Pop Snacks
Sazonador:
e Condimento con sal marina: Hacienda
Gonzabal, Manukacto,
Promocion Descuentos e Descuentos por temporada
Promociones e Regalos en compras
e Promociones en fechas especiales
e Sorteo de productos
Precios Endulzantes:

Rango de
precios

e Extracto de Stevia de 120 ml a 9 d6lares.
e Steviaen polvo de 100 g a 6 dolares
e Sucralosa de 30 y 50 ml. Entre 4 a 10 ddlares.
Infusiones:
e Té natural caja de 25 sobres de infusiones
individuales a 3 dolares.
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico en frascos de 500ml entre 10
a 15 dolares.
Snacks saludables:
e Granola: empaque de plastico de 250 g, entre 2
a 4 dolares.
e Galletas de cereal: empaques de plastico de 20
g, entre 1 a 3 dblares.
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e Cereal: Pop Snacks: empaque de plastico de 21
g, entre 1y 2 dolares.
Sazonador:
e Condimento con sal marina de 125 g, entre 4 a
7 dolares
e Hierbas organicas con sal marina en frascos de
70 g, entre 5 a 10 dolares.

Servicio e Vendedor amable
Atencion al e Conocimiento de los productos
cliente e Interactivo

e Atencion personalizada
e Paciente con los clientes

Personas Caracteristicas e Personas con necesidades del cuidado personal.

e Personas eco ambientales.
e Personas saludables.

Género e Mujeres y hombres

Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials.

Tabla 55

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.

Fecha: diciembre 2021 Hora: 16h00

Lugar: Supermercados “El Coral”
Direccion: Mall del Rio, Av. Felipe 11, Cuenca

Indicador Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categorias de Endulzantes:
productos e Extracto de Stevia
e Stevia en polvo
e Sucralosa
e Azlcar blanca y morena
e Panela
Infusiones:
e Té endulzado con Stevia
e Té natural

Productos de aseo personal:
e Shampoo, marcas comunes
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Snacks saludables:
e Snack de fruta
e Cereales

Presentaciones  Endulzantes:
e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60 ml
y 120 ml.
e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres.
e Sucralosa, cajas de 50 sobres.
e Azlcar blanca y morena por kg.
e Panela por gramos
Infusiones:
¢ Infusiones de té endulzado, cajas con 25
sobres individuales.
e Infusiones de té natural, cajas con 25 sobres
individuales.
Snacks saludables:
e Snack de fruta empaque de pléastico de 21 g
e Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica de 110 g.

Empaque Endulzantes:
e Extracto de Stevia en envases de plastico en
variedad de colores y disefos.
e Stevia en polvo en cajas con sobres
individuales, variedad de disefios.
e Sucralosa en cajas con sobres individuales,
colores y disefios atractivos.
e Azlcar blanca y morena en empaque de
plastico, disefios tradicionales.
¢ Panela en envoltura de pléastico, disefio poco
atractivo.
Infusiones:
e Infusiones de té en cajas de carton con sobres
individuales, variedad en colores disefios.
Productos de aseo personal:
e Shampoo, marcas comunes, envase de
plastico en diversos disefios y colores.
Snacks saludables:
e Snack de fruta en empaque de plastico con
disefios atractivos.
e Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica, disefios atractivos.
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Marcas Endulzantes:
e Extracto de Stevia: Vita Sweet, Splenda,
Stevia life, Stevia Sweet, Balance, otros.
e Stevia en polvo: Splenda, Vita Sweet, Stevia
life, otros.
e Sucralosa: Bell’s, Splenda, otros.
e Az(car blanca y morena: La troncal, Valdez,
San Carlos, otros.
e Panela: Schullo, otros.
Infusiones:
e Téendulzadas con Stevia: Stevida, Dulcet,
otros.
e Té natural: Nature’s Heart, Twinings, Hierbas
aromaticas, Pusuqui, Bigelow, otros.
Productos de aseo personal:
e Shampoo: marcas comunes.
Snacks saludables:
e Snack de fruta: Tum’s, Pop Snacks, otros.
e Cereales: Cakes
Promocion Descuentos e Descuentos por volumen
e Descuentos por tempotada
e Descuentos promocionales
e Descuentos por dias
Promociones e Promociones en paquetes de productos
¢ Regalos en compras
e Ofertas
Precios Endulzantes:

Rango de precios

e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60ml y
120ml entre 4 a 9 ddlares.
e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres entre 3 a

7 ddlares

e Sucralosa, cajas de 50 sobres entre 5 a 10
dolares.

e Azlcar blancay morena entre 1y 2 délares el
kg.

e Panela 625g entre 1y 2 dolares

Infusiones:

e Infusiones de té endulzadas con Stevia entre 3

y 5 dolares.

¢ Infusiones de té natural entre 1y 4 ddlares.
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico frasco de 300 ml.
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Snacks saludables:
e Snack de fruta de 21 g entre 1y 2 dolares.
e Cereales de 110 g entre 1 a 3 ddlares.

Servicio e Supervision en los pasillos
Atencion al e Amabilidad de los vendedores
cliente e Seguridad en los pasillos
e Agilidad del vendedor
Personas Caracteristicas e Familias

e Grupo de amigos
e Personas con necesidades de productos

basicos
Geénero e Mujeres y hombres
Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials

Tabla 56

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.
Fecha: diciembre 2021 Hora: 13h00
Empresa: Tia Cuenca Calle Larga (111)
Direccién: Calle larga No. 11-37 (entre Tarqui y, Bajada del Padrén, Cuenca 010101

Indicador Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categorias de Endulzantes:
productos e Extracto de Stevia
e Stevia en polvo
e Sucralosa
e Azlcar morenay blanca.
e Panela
Infusiones:
e Té endulzadas con Stevia.
e Té natural.

Productos de aseo:

¢ Ningun producto organico.
Snacks saludables:

e Cereales y frutos secos.




Presentaciones

Endulzantes:
e Extracto de Stevia en frascos de 30ml y 60
ml.
e Stevia en polvo cajas de 200 sobres.
e Sucralosa en cajas de 50 y 100 sobres.
e Azucar morenay blanca por kg.
e Panela solida y granulada por kg.
Infusiones:
e Cajas de 20 a 25 sobres de infusiones
individuales.
Productos de aseo:
e Productos comunes
Snacks saludables:
e Empaque de 150g de granos secos.
e Cajas de cereal
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Empaque Endulzantes:
e Extracto de Stevia en frascos de pléstico,
variedad de disefios.
e Stevia en polvo en cajas con sobres
individuales, variedad de disefios.
e Sucralosa en cajas con sobres individuales
disefios poco llamativos.
e Azlcar morenay blanca en empaque de
plastico, disefios no atractivos.
Infusiones:
e Cajas con sobres individuales de té,
diversidad en colores y disefios.
Productos de Aseo:
e Frasco de pléastico, disefios comunes.
Snacks saludables:
e Frutos secos en fundas pléasticas, con disefios
variados.
e Cereal en cajas y fundas pléasticas, disefios
atractivos.
Marcas Endulzantes:

e Extracto de Sevia: Ta'Riko, Splenda, Stevia

life, Pyure,
e Stevia en polvo: Stevia life, Splenda, otros.
e Sucralosa: Ta Riko, Splenda, otros
e Azucar morenay blanca: Ta'Riko, San
Carlos, La Troncal, entre otros.




Panela: Ta'Riko, Maquita, Camari, La abeja
Kapira, otros.

Infusiones:

Dulcet, Nature”s Heart, Hornimans,
Ta Riko, Hierbas Aromaticas, Twinings,
entre otras.

Productos de Aseo:

Marcas comunes

Snacks saludables:

Life oats, Farue

Promocion Descuentos

A todos los productos aplican descuentos
por temporada y descuentos promocionales.

Promociones

Aplican ofertas y regalos por temporada.
Ofertas y descuentos por dias.

Precios
Rango de precios

Endulzantes:

Extracto de Stevia de 120 ml entre 4 a 7.
Stevia en polvo, la caja de 100 sobres entre
3a7dolares.

Sucralosa, caja de 50 a 100 unidades entre
los 4 a 8 ddlares.

Azlcar blanca o morena ente 1y 2 d6lares
el kg.

Panela de 500 g entre 1 a 3 dolares.

Infusiones:

Té endulzado con Stevia entre 3 a 5 délares.
Té natural entre 1 a 3 dolares.

Productos de Aseo:

Shampoo (marcas comunes) de 400 ml entre
4 a 8 dolares

Snacks Saludables:

Frutos secos 150 g a 3 dolares
Cereales 210 g a 3.5 doblares

Servicio
Atencidn al cliente

Poco control por parte del personal.
Buena atencion del cajero.
Poco conocimiento de los productos.

Personas Caracteristicas

Familias
Personas en busca de productos basicos para
el hogar.

Género

Hombres y Mujeres

Generacion

Baby boomers, Generacion X y Millennials
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Provincia de Loja
Tabla 57

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.

Fecha: diciembre 2021 Hora: 10h00

Empresa: Supermaxi Multi

Plaza

Direccion: 18 de noviembre S/N, Loja 110110

Indicador Aspectos para Descripcion

observar
Producto Categorias de Endulzantes:
productos e Extracto de Stevia
e Stevia en polvo
e Sucralosa
e Azlcar blanca 'y morena
e Panela
Infusiones:

e Té endulzadas con Stevia
e Té natural

e Té para bebidas frias
Productos de aseo personal:
e Shampoo orgénico
Snacks saludables:
e Snack de fruta
e Cereales
Presentaciones  Endulzantes:
e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60mi
y 120ml.
e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres.
e Sucralosa, cajas de 50 sobres.
e Azlcar blanca y morena por kg.
e Panelaporg
Infusiones:
¢ Infusiones de té endulzado con Stevia
e Infusiones de té natural
¢ Infusiones de té para bebidas frias
Productos de aseo personal:
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e Shampoo organico frasco de 300 ml
Snacks saludables:
e Snack de fruta empaque de plastico de 21 g
e Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica de 110 g.

Empaque Endulzantes:
e Extracto de Stevia en envases de plastico en
variedad de colores y disefios.
e Stevia en polvo en cajas con sobres
individuales, variedad de disefios.
e Sucralosa en cajas con sobres individuales,
colores y disefios atractivos.
e Azlcar blanca y morena en empaque de
plastico, disefios tradicionales.
e Panela en envoltura de plastico, disefio porco
atractivo.
Infusiones:
¢ Infusiones de té en cajas de cartdn con
sobres individuales, variedad en disefios.
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico, envase de plastico en
diversos disefios y colores.
Snacks saludables:
e Snack de fruta en empaque de plastico con
disefios atractivos.
e Cereales empaque de plastico de forma
cilindrica, disefios atractivos.

Marcas Endulzantes:

e Extracto de Stevia: Vita Sweet, Splenda,
Stevia life, Stevia Sweet, Stevia Supermaxi,
Balance, otros.

e Stevia en polvo: Splenda, Vita Sweet, Stevia
life, otros.

e Sucralosa: Endulzante supermaxi, Bell’s,
Splenda, otros.

e Azucar blanca 'y morena: La troncal, Valdez,
San Carlos, Supermaxi, otros.

e Panela: Schullo, Panela supermaxi, otros.

Infusiones:

e Té endulzadas con Stevia: Stevida, Dulcet,

otros.
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e Té natural: Nature’s Heart, Twinings,
Supermaxi, Hierbas aromaticas, Pusuqui,
Bigelow, otros.

e Té para bebidas frias: Stevida, Legz, Suntea,
Fuzetea, otros.

Productos de aseo personal:

e Shampoo organico: Bioland, Biotanik,

Bioexpert, Avadia, otros.
Snacks saludables:

e Snack de fruta: Karay Chip, Fruit Snacks,
Pop Snacks, otros.

e Cereales: Cakes, El Edén, otros.

Promocion Descuentos e Descuentos de productos por dias.
e Descuentos por temporadas
e Descuentos por promociones
e Cupones de descuento

Promociones e Ofertas de productos
¢ Regalos en productos
e Combos de productos en promocién
e Promociones en fechas especiales

Precios Endulzantes:
Rango de e Extracto de Stevia en frascos de 30 ml, 60ml
precios y 120ml entre 4 a 9 dolares.
e Stevia en polvo, cajas de 100 sobres entre 3
a 7 dolares
e Sucralosa, cajas de 50 sobres entre 5 a 10
dolares.
e Azlcar blancay morena entre 1y 2 délares
el kg.
e Panela 625g entre 1y 2 dolares
Infusiones:
¢ Infusiones de té endulzadas con Stevia entre
3y 6 dolares.

e Infusiones de té natural entre 1 y 5 dolares.
¢ Infusiones de té para bebidas frias entre 2 'y
7 dolares.
Productos de aseo personal:
e Shampoo organico frasco de 300 ml
Snacks saludables:
e Snack de fruta de 21 g entre 1y 2 ddlares.
e Cereales de 110 g entre 1 a 3 ddlares.

Servicio e Amabilidad en la atencion de los empleados
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Atencion al e Trabajadores eficientes
cliente e Técnicas de explicacion a los clientes,
e Conocimiento de los productos.
e Logistica de aprovisionamiento y
distribucion.
Personas Caracteristicas e Familias o madres de familias.
e Grupo de amigos
e Personas que buscan productos basicos
Género e Hombres y mujeres
Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials.

Tabla 58

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.
Fecha: diciembre Hora: 12h00
2021
Lugar: Tienda Yawi
Direccion: 18 de noviembre 221-115 entre Célica 'y, 110108

Indicador Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categoria de Endulzantes:
productos e Futo del Monje

e Steviaen polvo

e Extracto de Stevia
Infusiones:

e Té natural
Sazonadores:

e Especias molidas y en grano.
Mermeladas:

e Mermelada artesanal
Snacks Saludables:

o Galletas

e Confiteria

e Mushoom.
Productos de aseo personal:

e Shampoo organico

Presentaciones Endulzantes:
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e Frutales, polvos, extractos y hojas.
Infusiones:

e Infusiones a granel y te
Sazonadores:

e Especias molidas, grano grueso y mediano.
Mermelada:

e De babaco y pifia ((nico) producto.
Snacks Saludables:

e Galletas, chocolates, caramelos, Mushroom.
Productos de aseo personal:

e Un solo tamafio de envase con contenido

liquido.

Empaque

Endulzantes:
e Futo del monje, natural sin empaque
e Miel de Stevia empaque poco llamativos en
disefos.
Infusiones:
e Tarros de infusiones con disefios elegantes,
infusiones a granel.
Sazonadores:
e Frascos de cristal con disefios atractivos y
anicos por su contenido.
Mermeladas:
e Frasco de cristal, con disefios de la marca.
Snacks Saludables:
Empaques de plastico.
Productos de aseo personal:
e Envase con disefios especiales.

Marcas

Endulzantes:

e Fruto del monje

e Extracto y polvo de estevia: Moristev

e Miel de catana.
Infusiones:

e Agranel

e Té Amatea
Sazonadores:

e Alquimia,

e Saywa

e Especies MER

e flor de sal
Mermelada:

e Babaco y pifia natural
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Snacks Saludables:

Cocaotiers,

Quinua Fit,

Kinti Gourmet,

Caserito Amazdnico,
Nicka, Menvi, Mushroom

Productos de aseopersonal:

Nancy de los Rios
Natural Blends

e Green
e Sacha
Promocion  Descuentos e Descuentos por temporadas
Promociones ¢ Regalos en compras de productos especificos
e Ofertas
Precios Endulzantes:

Rango de precios

Fruto del monje 4549 10 ddlares.
Miel de Stevia entre 5 a 9 dolares.
Stevia en polvo 30g 5 dolares.
Hojas de Stevia 20g 2 ddlares.
Infusiones de té entre 4 y 6 ddlares

Sazonadores:

Sal marina 4549 3 ddlares

Sal marina con especias 115g 3.50
Flor de sal 160g 7 ddlares

Flor de sal con especias 9 ddlares

Mermelada:

Mermelada de 220g 3 délares

Snacks Saludables:

Galletas entre 2 y 5 dolares

Chocolates entre 1y 3 dblares

Caramelos individuales 0.15 ctvs. y bolsas
2.50 dolares.

Hongos 1.75 ddlares

Productos de aseo personal:

Shampoo orgénico de 500 ml entre 9 a 18
dolares.

Servicio e Atencion amable y respetuosa
Atencion al e Atencion personalizada
cliente e Profesionales en el 4rea de salud
e Conocimiento de los productos
Personas Caracteristicas e Personas saludables y eco ambientales.
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e Personas que les gusta el deporte
e Personas con dietas estrictas
e Madres de familia

Género e Mujeres y hombres

Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials

Tabla 59

Ficha de Observacion

Ficha de Observacion

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los
consumidores.

Fecha: diciembre 2021 Hora: 11h00

Lugar: BioTienda
Direccién: Manuel Zambrano 529-218 y, Loja

Indicador Aspectos para Descripcion
observar
Producto Categorias de Endulzantes
productos e Extracto de Stevia
e Stevia en polvo
e Panela
Infusiones:
e Té endulzado con Stevia
Sazonadores:
e Hierbas finas
e Especias

Snacks saludables:
e Cerealesy granos
e Frutos secos
Productos de aseo personal:
e Shampoo

Presentaciones Endulzantes
e Extracto de Stevia en frasco de 120 ml.
e Stevia en polvo en frasco de 100g

e Panela solida de 300g
Infusiones:




e Té endulzado con Stevia cajas de 25 sobres
individuales.
Sazonadores:
e Hierbas finas frascos de 50 g
e Especias frascos de 115 g
Snacks saludables:
e Cerealesy granos a granel
e Frutos secos a granel
Productos de aseo personal:
e Shampoo en frasco de 300 ml

Empaque

Endulzantes
e Extracto de Stevia en frasco de de plastico,
empaque no atractivo.
e Stevia en polvo en frasco de cristal,
empaque no atractivo.
e Panela solida sin empaque, producto
natural.
Infusiones:
e Té endulzado con Stevia cajas de 25 sobres
individuales, empaque poco atractivo.
Sazonadores:
e Hierbas finas frascos de cristal, disefio
llamativo.
e Especias frascos de cristal, disefios
especiales.
Snacks saludables:
e Cereales y granos a granel en fundas
plasicas transpatentes.
e Frutos secos a granel en fundas pléasicas
transpatentes.
Productos de aseo personal:
e Shampoo en frasco de pléstico, disefio
atractivo.

Marcas

Endulzantes

e Extracto de Stevia: Stevida

e Stevia en polvo: Stevida

e Panela: Wiru
Infusiones:

e Té endulzado con Stevia: Stevida
Sazonadores:

e Hierbas finas: Callimanta
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e Especias: Mer
Snacks saludables:
e Cereales y granos: Biotienda
e Frutos secos: Biotienda
Productos de aseo personal:
e Shampoo: Ikiam

Promocion Descuentos e Descuentos por temporada
Promociones e Regalos en compras
e Promociones especiales
e Ofertas en productos

e Paquetes
Precios Endulzantes
Rango de precios e Extracto de Stevia en frasco de 120 ml entre

7 a9 dolares.

e Stevia en polvo en frasco de 100g entre 5 a
9 délares

e Panela solida de 300g entre 1 a 4 dolares

Infusiones:

e Té endulzado con Stevia cajas de 25 sobres
individuales entre 2 a 4 ddlares.
Sazonadores:
e Hierbas finas frascos de 50 g entre 4 a 8
dolares.
e Especias frascos de 115 g entre 5a 10
dolares.
Snacks saludables:
e Cerealesy granos a granel entre 2 a 4
dolares.
e Frutos secos a granel entre 2 a 5 dolares.
Productos de aseo personal:
e Shampoo en frasco de 300 ml entre 8 a 15

délares.
Servicio e Amabilidad del vendedor
Atencion al cliente e Conocimiento de los productos
e Atencion personalizada
Personas Caracteristicas e Personas saludables

e Personas eco ambientales
e Grupo de amigos
Género e Mujeres y hombres
Generacion e Baby boomers, Generacion X y Millennials
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3.9.2. Entrevistas a profundidad a especialistas

Provincia de Cariar
Tabla 60

Ficha de Entrevista a Especialistas

Ficha de Entrevista a Profesionales
Objetivo:
Fecha: 12/2021 Hora: 20h55
Entrevistado: Dra. Maria Alicia Iglesias
Especialidad: Nutriologa
Preguntas
1. ¢Cudles son las razones méas comunes por las que una persona visita un

especialista en nutricioén?
Las personas que visitan el consultorio buscan recibir orientacidn acerca de una
dieta, quieren saber que pueden comer. Muchas de las personas que visitan el
consultorio para saber que alimentos combinar en la dieta.

2. ¢Queé factores considera importante al momento de recomendar un
producto?
Los productos deben ser buenos y de calidad, surtidos. Me gusta recomendar
productos que sean accesibles para las personas y se puedan encontrar en
diferentes lugares, esto a razén de los pacientes puedan seguir mejor la dieta.

3. ¢Qué productos o marcas recomienda para sustituir al aztcar?
Los productos son Splenda o Stevia

4. ¢Qué opinan de los productos elaborados a base de Stevia?
Depende de que persona va a consumir la Stevia, por ejemplo, me parece que es
muy bueno para suplantar el aztcar en pacientes que no pueden dejar de consumir
el azlcar y otros tipos de alimentos que se relacionan, sin embargo, la Stevia es
algo nuevo por tanto no hay investigaciones cientificas no lo considero apto para
nifios, mujeres embarazadas hasta nuevos estudios, se recomienda méximo el
consumo de 2 gramos al dia.

5. ¢Qué importancia le da usted a las siguientes promociones

e Muestra de productos

e Descuento por volumen

¢ Regalos publicitarios (tazas esferos)

e Productos gratis en compra
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Se considera importante las muestras de los productos a razon de que se puede probar,
por el contrario de que si solo nos mencionan los productos y la descripcion de los
productos no se considera relevante. Por ejemplo, tener la oportunidad de probar
permite poder experimentar el producto y recomendar.

6. ¢Qué establecimientos recomienda para realizar las compras?

Los establecimientos que se puede mencionar son el Supermaxi, Gran Aki, Plaza Sur
son lugares bastante concurridos y se puede encontrar todo.

7. ¢Cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza?

El medio que mas utilizo es el WhatsApp que me permite mantener una comunicacion
constante con los pacientes, asi también, utilizo Facebook.

Adicionalmente, utilizo bastante la radio para promocionar.

Provincia de Azuay
Tabla 61

Ficha de Entrevista a Especialistas

Ficha de Entrevista a Profesionales

Objetivo:
Fecha: 12/2021
Entrevistado: Monica Alvarez
Especialidad: Nutricionista
Preguntas

1. ¢Cuales son las razones mas comunes por las que una persona visita un
especialista en nutricion?

Se considera que las personas que visitan el consultorio no tienen problemas

nutricionales sino emocionales a las personas no les interesas la salud mas bien la parte

estética. Esta muy en tendencia querer verse bien, las redes sociales tienen una gran

influencia y las personas estan méas preocupadas por la parte superficial.

2. ¢Qué factores considera importante al momento de recomendar un producto?

El origen del producto, los beneficios y las propiedades que tenga un producto. Por

ejemplo, dentro de la consulta en el consultorio de “Sin Dietas”, no se recomienda
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alimentos light, dietéticos o comprar productos de una determinada marca
independientemente del producto, se recomienda utilizar los productos que se tenga en

la casa, entre menos gastos extra tengan los pacientes y mas natural es mejor.

Un ejemplo de sano y natural, dejando de orientarse por el semaforo nutricional que no
es lo més preciso ya que una cola light tiene el seméaforo en verde y no es precisamente
lo mas sano o los frutos secos que tienen el seméaforo rojo para grasas no hace que sean
malos; todo depende de las dosis de los alimentos que las personas consuman por tanto

que sea naturales.

Los tipos de productos que se pueden recomendar, por ejemplo, la produccion de
hortalizas organicas dar a los clientes una tarjeta de presentacion o en una granja se
mantenga una la produccion pollos que se alimenten exclusivamente de maiz se puede

recomendar, en lugar de Mr. Pollo.

En conclusidn, son productos que cumplen caracteristicas por conviccion, con
productos que sean del campo, envases reciclables, no contaminacion del planeta y se

apoya a empresas en la misma linea.

3. ¢Qué productos recomienda para sustituir al aztcar?

Ninguno, porque me enfoco en tres opciones a razén de los pacientes son libres de
elegir una de las opciones ya que ellos saben que el consumo del azucar no hace bien 'y
los pacientes lo saben, entonces as opciones son:

La opcion uno, es no utilizar el azicar, ni nada que endulce.

La opcion dos, si los pacientes desean consumir azdcar, el paciente recibe indicaciones

de cuéles son las cantidades de azUcar que el paciente debe usar.
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La ultima opcion es, utilizar un edulcorante, sin mencionar ninguna marca la Stevia es
el unico edulcorante natural.

Se deja de manera general a los pacientes, hasta poder traer Stevida que si estuviera la
empresa mas cerca; la razon de hacerlo de esa manera es porque las personas diabéticas
tienen una resistencia a dejar el consumo del azucar y los dulces, he inclusive por una
afinidad emociona que se produce en una persona que le prohiben consumir cierto
producto. Lo que se realiza en “Sin Dietas” es controlar al paciente con la alimentacion
y pequefias dosis de azUcar, asi al paciente no se le va a subir el azlcar.

A pesar de que las personas saben que no pueden consumir, preguntan que deben
consumir, por eso los pacientes tienen las tres opciones mencionadas anteriormente en
la cuales se contemplan la miel, azucar blanca, azicar morena, panela; la opcién que
escoja el paciente, determinada segun las caracteristicas de los pacientes como puede
ser si tiene o no diabetes, triglicéridos altos, higado graso. Tomando en cuenta estas
caracteristicas se calcula la cantidad de azUcar para cada paciente.

Se toma en cuenta que hay personas que si utilizan la Stevia como de costumbre, sin
embargo, existen personas que al escuchar Stevia es un edulcorante, las personas se
niegan por el sabor, el cambio que se produce en la degustacién en las comidas y
prefiere tomar sin azucar llegando a rechazar cualquier tipo de endulzante.

En cambio, con las personas que tienen esta afinidad se le recomienda utilizar algin
tipo de endulzante que sustituya el azicar

4. ¢Qué opinan de los productos elaborados a base de Stevia?

Los productos a base de Stevia son una muy buena opcién, me encantaria conocer un
poco mas y el modelo de negocio que va con la actualidad y se enfoca en los Millenials,

gue consideran la parte ambiental en el momento de comprar los productos entonces se
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identifica mucho con las nuevas tendencias y las opciones de exportar al exterior son

muy buenas.

5. ¢Qué importancia le da usted a las siguientes promociones?

e Muestra de productos: Es muy importante, porque se puede comparar los
productos a pesar de lo costoso que puede generar tener un muestrario de productos.

e Descuento por volumen: Es bastante interesante, porque es lo que se espera en el
momento de comprar en grandes cantidades y se genere un mayor descuento es un
atractivo hasta para el consumidor final, se menciona la nueva tienda en Cuenca
enfocada en la venta de productos al por mayor, donde el precio baja enormemente
para los clientes.

e Regalos publicitarios (tazas esferos): Se considera un recordatorio, por ejemplo, si
se tiene una taza de una de marca, en este caso de “Casana” una farmacia de
productos naturales es refuerzo en el recordatorio de la marca. Sin embargo, hay que
hacer un analisis econémico y puede salir mucho mas barato una degustacion de los
productos asi los pacientes se van muchos mas gustosos de saber de los productos,
Por ejemplo, una empresa de productos orgéanicos visito el consultorio y les dio a los
pacientes unas pequefias muestras.

Se considera como una estrategia con mayor efectividad e inversion de tiempo las
degustaciones.

e Productos gratis, Es un gusto para los clientes, los clientes se sienten méas
satisfechos al realizar la compra.

6. ¢Qué establecimientos recomienda para realizar las compras?

Se recomienda, las farmacias y los supermercados por el precio de los productos no
son muy econémicos para ponerlos en las tiendas de barrio.

7. ¢Cudles son los medios de comunicacién que mas utiliza?
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Entre los medios de comunicacion se considera, el Facebook en primer lugar por el
alcance a nivel nacional, otra forma de comunicacién es la entrevista en radio y
television y de forma periddica las personas esperan y dar obsequios al final se
genera una mayor interactividad en el publico.

Recomiendo la radio y en redes sociales, Facebook.

Se considera, el Facebook como una de las herramientas de comunicacion mas
efectivas, ya que se tiene un alcance a nivel nacional a consideracion de pautarse en
una radio que en la ciudad de Cuenca tiene un costo alto.

En el contexto de generar una recordacion de la marca se planifica la realizacién de
material publicitario, que se componga un paquete para los pacientes tengan
implementos necesarios para llevar una mejor rutina.

Por ejemplo, El adquirir un tomatodo de vidrio que no facil de encontrar, adicional
con la marca de la empresa que se venda a los pacientes, se considera una forma de
publicitar sin generar egresos sino mas bien ingresos a la empresa. En un paquete de

iniciacion del cliente.

Provincia de Loja
Tabla 62

Ficha de Entrevista a Especialistas

Ficha de Entrevista a Profesionales

Objetivo:
Fecha: 12/2021 Hora: 20h55
Entrevistado: Dra. Patricia Jaramillo
Especialidad: Endocrin6loga
Preguntas
1. ¢Cuales son las razones mas comunes por las que una persona visita un

especialista en nutricion?
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Actualmente, al consultorio llegan pacientes con problemas de salud como la
diabetes, obesidad, sobrepeso. Enfermedades mal controladas, en especial
diabéticos. Son paciente que no entienden que la base de su tratamiento es la
alimentacion.
Como resultado de la pandemia, se gener6é un aumento en la obesidad infantil ya
que estan forzados a estar sentados, por otro lado, estan los jovenes que quieren
tener un estilo de vida saludable.

2. ¢Qué factores considera importante al momento de recomendar un
producto?
Los factores que se considera importantes son dos: el precio y el origen de los
productos, refiriéndose a la produccion nacional y natural.
En el mercado existen muchos productos, que estan modificados genéticamente
En este caso se recomienda, edulcorantes naturales que reemplazan el azlcar entre
los cuales esta la Stevia, fruto del monje cabe rescatar que el precio es muy alto
por eso es mejor la Stevia que y se cosecha en el pais.
En el mercado existen muchos productos, que estan modificados genéticamente y
afectan al microbiota, estos microorganismos existen una relacion de simbiosis en
el intestino produciendo sustancias que protegen el sistema inmunoldgico, genera
una absorcién menor de grasa y azucar. Con los edulcorantes artificiales segun
estudios se ha comprobado que altera la composicion del microbiota, se llama
disbiosis alterando el sistema digestivo.
Esta es una de las razones por las cuales en las consultas se recomienda la Stevia.

3. ¢Qué productos o marcas recomienda para sustituir al azicar?
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Se recomienda, que no tenga aditivitos alimentarios, por ejemplo, conservantes,
sulfatos de potasio algun tipo de conservante, sugiriendo a los pacientes que
consuman productos que no tengan algun tipo de aditivo quimico.

Entre las marcas se recomienda, Stevia Life y Moristev, esta Gltima es una Stevia
de produccion local en presentacion en hojitas deshidratadas, granulada y en
extracto liquido en la ciudad de Loja.

¢ Qué opinan de los productos elaborados a base de Stevia?

Lo importante es poder leer todos los ingredientes de los productos y tenga la
menor cantidad de aditivos posibles, tomando en claro que el contener Stevia no
garantiza que sea un producto saludable.

Un producto con muchos conservantes, emulsionantes, espesantes ya no lo hace
un producto natural, por ejemplo, en el caso de un yogur tiene emulsionantes,
espesantes no se compra y no se recomienda.

¢ Qué importancia le da usted a las siguientes promociones

Muestra de productos

Descuento por volumen

Regalos publicitarios (tazas esferos)

Productos gratis en compra

Me interés mucho mas los ingredientes que tenga el producto, es importante aprender

a leer los ingredientes y no dejarse llevar por este tipo de promociones

6.

¢ Qué establecimientos recomienda para realizar las compras?

En tiendas ecoldgicas, Supermaxi. Es importante rescatar que si se masificara este tipo

de productos habria mayor adherencia en las personas y que fueran un poco mas
econdmicos, sin embargo, cuando se lleva un estilo de vida diferente se busca los

productos necesarios de acuerdo con la alimentacion sin importar el precio.
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7. ¢Cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza?

La television local, en general es utilizada de mala manera y una buena forma seria

promocionar productos saludables, adema, las redes sociales.

Tomando como ejemplo, la empresa “Microstev’” no tiene ningun tipo de publicidad,

ya sea en television o redes sociales, en mi consideracion una de las formas de llegar a

la poblacion de Loja es la television local. Entre los cuales estan, Teleamazonas y

Ecuavisa y en canales locales el canal del Municipio, tomando en cuenta que son

cuatro los canales locales.

3.9.3. Entrevistas realizadas a los clientes
Tabla 63

Ficha de Entrevista a Clientes

Ficha de entrevista a clientes

Objetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales

Fecha: 5 de enero de 2021

Hora:
10:34

Entrevistado: Alejandra Duran

Preguntas

¢ Qué le motiva hacer una compra en la empresa?

El motivo principal es porque he dejado de consumir el aztcar normal y considero que los
productos que ofrece Stevida son buenos para la salud.

¢ Cudles es su producto preferido de Stevida?

Productos

Nombre comercial

Endulzantes Extracto de Stevia X
Liquido
Extracto en Polvo Verde
Infusiones para preparar en agua fria o Manzanilla

caliente

Antiinflamatoria

Menta Refrescante

Hierba Luisa
Expectorante

Toronjil Relajante
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Té verde & Jengibre
Adelgazante

Passion Stevida —
Antioxidante

Tisanas Infusiones calientes a base de frutas
deshidratadas

Passion Stevida

Tropical

Cuidado personal

Champo Energizante

Acondicionador
Revitalizante

Otros

Hojas de Stevia
Deshidratadas

Mermelada de Tuna

Sazonador - 12 especies
con sal marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?

Son buenos para la salud porque son naturales, organicos se puede ver que no contienen

quimicos por tanto no dafian la salud

¢ Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?

e Muestra de productos

e Descuento por volumen

e Regalos publicitarios (esferos libretas tazas tomatodos)

e Ofertas

Me inclino por las muestras de productos, en especial en productos nuevos el tener la

oportunidad de degustar

¢ Con que frecuencia compra producto Stevida?

Depende del producto que compré, por ejemplo, cuando compraba el extracto pequefio lo

realizaba cada cuatro meses, por el momento adquiri el extracto liquido de litro

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?
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Me gustaria encontrar en tiendas, porque lo compro mediante redes sociales y me envian a
la casa y el proceso de compra esta bien. seria una excelente opcién poder encontrar es
supermercado como el Tia.

¢Como calificaria la atencion que recibi6 al realizar la compra?

Al calificar la atencion al cliente, debo rescatar que cuando realice la primea compra se
suscitaron inconvenientes en la entrega ya que se equivocaron en la direccion a pesar de
eso, solucionaron el problema y llego el paquete a domicilio, del 1 al 5 la calificacion es de
4 por gque en las siguientes compras no se presentaron inconvenientes y llegaron los
productos a mi domicilio.

¢ Qué mejoraria del servicio de ventas?

El servicio que prestan es muy bueno, la persona que atiende es muy cordial.

¢ Cuales son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?

Por medio de redes sociales, especialmente WhatsApp con promociones mas
personalizadas ya que he comprado en diferentes ocasiones.

¢Por qué medio tradicional de informacion usted se informa?

La television es uno de los que utilizo mas y el carro la radio.

¢ Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocién de un producto?

Prefiero los videos y las imagenes

Datos técnicos
Edad 32 afios
Género Femenino

Ocupacion o Profesion Arquitecta
Correo electronico alejacuencaduran@gmail.com

Tabla 64

Ficha de Entrevista a Clientes

Ficha de entrevista a clientes
Objetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales
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Fecha: Diciembre 2021 Hora:1200
Entrevistado: Diana Moncayo
Preguntas

¢ Qué le motiva hacer una compra en la empresa?
El cuidar de la salud y sobre todo me gusta consumir la Stevia por lo que evito consumir el
azucar

¢ Cuales es su producto preferido de Stevida?

Productos Nombre comercial

Endulzantes Extracto de Stevia Liquido X
Extracto en Polvo Verde

Infusiones para preparar en Manzanilla Antiinflamatoria X

agua fria o caliente Menta Refrescante X
Hierba Luisa Expectorante X
Toronjil Relajante
Té verde & Jengibre Adelgazante X
Passion Stevida — Antioxidante X

Tisanas Infusiones calientes a Passion Stevida

base de frutas deshidratadas Tropical

Cuidado personal Champo Energizante
Acondicionador Revitalizante
Otros Hojas de Stevia Deshidratadas

Mermelada de Tuna

Sazonador - 12 especies con sal marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?
Los productos de Stevida me gusta porque son organicos, es una de las caracteristicas que

mas resalta de la empresa.

¢ Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?

Muestra de productos
Descuento por volumen

Regalos publicitarios (esferos, libretas, tazas, tomatodos)

Ofertas
Me atrae méas y le doy méas importancia a las ofertas porque se puede adquirir méas cantidad

de productos

¢ Con que frecuencia compra producto Stevida?
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Todo el tiempo, cada vez que puedo compro productos que tengan stevia

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?

De preferencia en todos los lugares seria mucho mas facil adquirirlo, ademas, considero que
es mas practico en los supermercados como el Supermaxi.

¢Como calificaria la atencion que recibi6 al realizar la compra?

La atencidn al cliente es buena, he comprado bastantes productos.

¢ Qué mejoraria del servicio de ventas?

El tiempo de entrega, en compras en linea la entrega sea el mismo dia porque en ocasiones si
se ha llegado a demorar y asi se tiene mas confianza de adquirir un producto.

¢ Cuales son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?

Redes sociales, porque emails no abro, las llamadas casi no contesto, en cambio las redes
sociales se ingresan y se revisa.

¢Por qué medio tradicional de informacion usted se informa?

No utilizo ninguno.

¢ Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocién de un producto?

Me gusta mas los audios y videos porque son mas explicativos.

Datos técnicos

Edad 48

Género Femenino

Ocupacion o Profesion Empleado privado
Correo electronico dinamoncayo@hotmail.com

Tabla 65

Ficha de Entrevista a Clientes

Ficha de entrevista a clientes

Objetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales

Fecha: Enero 2021 Hora: 11h00

Entrevistado: Cristian Salamea
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Preguntas

¢ Qué le motiva hacer una compra en la empresa?
Es un producto de calidad y a todos le ha gustado, por eso la recompray lo recomiendo a todos,

ademas, los productos

¢ Cudles es su producto preferido de Stevida?

Productos Nombre comercial

Endulzantes Extracto de Stevia Liquido X
Extracto en Polvo Verde

Infusiones para preparar en agua fria o Manzanilla Antiinflamatoria

caliente Menta Refrescante

Hierba Luisa Expectorante

Toronjil Relajante

Té verde & Jengibre Adelgazante

Passion Stevida — Antioxidante

Tisanas Infusiones calientes a base de Passion Stevida

frutas deshidratadas Tropical

Cuidado personal Champo Energizante X
Acondicionador Revitalizante X

Otros Hojas de Stevia Deshidratadas
Mermelada de Tuna
Sazonador - 12 especies con sal X
marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?
El trabajo que realizan para elaborar los productos por parte de la empresa, el sembrar,

producir y cosechar la Stevia organica, son productos nacionales de muy buena calidad

¢ Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?
Muestra de productos

Descuento por volumen

Regalos publicitarios (esferos libretas tazas, tomatodos)

Ofertas
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Entre las opciones las mas importantes es la muestra de los productos y ofertas, son de las
promociones que mas no ayudan a saber de los productos y recomendar otros que los

utilicen.

¢ Con que frecuencia compra producto Stevida?

La compra se realiza cada mes o cada mes y medio.

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?

Las tiendas organicas y eco-tiendas porque estan especializadas en los tipos de productos
que venden la empresa

¢Como calificaria la atencion que recibi6 al realizar la compra?

La atencién es muy buena, no he tenido problemas

¢ Qué mejoraria del servicio de ventas?

El servicio que ofrece es bueno, llevo trabajando en la venta por un largo tiempo, por tal
razén entre las promociones en compras frecuentes el envio gratis, y que es un rumbo que
conforma un gasto grande al realizar las compras tan seguido tomando en cuenta distancia
de donde son elaborados los productos.

¢ Cuales son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?

Las redes sociales, el WhatsApp es uno de los medios que mas utilizo y he visto ser el méas
practico, después por Facebook e Instagram.

¢Por qué medio tradicional de informacion usted se informa?

Es muy poco lo que utilizo los medios tradicionales, sin embargo, la radio es uno de los
medios, debo mencionar si cuenta las ferias me gusta asistir porque se puede conocer
nuevos productos.

¢ Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocién de un producto?
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Las imagenes, en mi opinion se puede comunicar diferentes ideas con la elaboracion de una

buena imagen.

Datos técnicos

Edad 37

Género Masculino

Ocupacion o Profesion Ing. Industrial
Correo electronico
biotiendaloja@gmail.com

Tabla 66

Ficha de Entrevista a Clientes

Ficha de entrevista a clientes
Obijetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales
Fecha: Diciembre 2021 Hora:
Entrevistado: Blanca Regalado
Preguntas

¢ Qué le motiva hacer una compra en la empresa?
Me gustaba que eran organicos, me gusta los productos que son ecuatorianos y naturales,

adicional, los productos de la empresa estan acorde al tipo de tienda que tengo.

¢ Cudles es su producto preferido de Stevida?

Productos

Nombre comercial

Endulzantes

Extracto de Stevia Liquido X

Extracto en Polvo Verde

Infusiones para preparar en
agua fria o caliente

Manzanilla Antiinflamatoria

Menta Refrescante

Hierba Luisa Expectorante

Toronjil Relajante

Té verde & Jengibre
Adelgazante

Passion Stevida —
Antioxidante

Tisanas Infusiones calientes a
base de frutas deshidratadas

Passion Stevida

Tropical

Cuidado personal

Champo Energizante

Acondicionador Revitalizante
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Otros Hojas de Stevia
Deshidratadas
Mermelada de Tuna
Sazonador - 12 especies con
sal marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?

La calidad de los productos y cumplir los acuerdos de los productos

¢ Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?

Muestra de productos

Descuento por volumen

Regalos publicitarios (esferos libretas tazas, tomatodos)

Ofertas

Los descuentos por volumen y ofertas que permita recuperar la perdida de algunos

productos.

¢ Con que frecuencia compra producto Stevida?

Realice dos compras a la empresa, cada seis meses hasta el incumplimiento del acuerdo por
parte de la empresa.

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?

Directamente con la empresa en una tienda mas cerca, que permita observar los productos
y mantener las clausulas de la compra.

¢ Como calificaria la atencion que recibi6 al realizar la compra?

Muy mala, porque la empresa no cumplié con los acuerdos

¢ Qué mejoraria del servicio de ventas?

El tipo de crédito que brindan a los clientes al por mayor, consignaciones ya que por la
pandemia la economia de pais decay0 bastante, y los pagos con tarjeta de crédito o
consignaciones es una buena opcion para poder seguir adquiriendo los productos

¢ Cuales son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?
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Uno de los medios digitales que mas se utiliza es la aplicacion de WhatsApp e Instagram.
¢Por qué medio tradicional de informacion usted se informa?

Venta personal

¢ Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocién de un producto?

Me inclino por las imagenes y los videos

Datos técnicos

Edad 45

Género Femenino

Ocupacion o Profesion Emprendedora
Correo electrdnico laalqueria.ec@gmail.com

Tabla 67

Ficha de Entrevista a Clientes

Ficha de entrevista a clientes
Objetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales
Fecha: diciembre 2021 Hora: 11h000
Entrevistado: Teresa de Jesus Rosillo
Preguntas
¢ Qué le motiva hacer una compra en la empresa?

El primer motivo la salud, de toda la familia, porque las personas alrededor no consumimos

azucar,

¢ Cuales es su producto preferido de Stevida?

Productos Nombre comercial

Endulzantes Extracto de Stevia Liquido X
Extracto en Polvo Verde

Infusiones para preparar en Manzanilla Antiinflamatoria

agua fria o caliente Menta Refrescante

Hierba Luisa Expectorante
Toronjil Relajante

Té verde & Jengibre
Adelgazante

Passion Stevida —
Antioxidante

Passion Stevida
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Tisanas Infusiones calientes a Tropical
base de frutas deshidratadas

Cuidado personal Champo Energizante
Acondicionador Revitalizante
Otros Hojas de Stevia

Deshidratadas

Mermelada de Tuna
Sazonador - 12 especies con
sal marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?

Uno de los factores es que los productos de Stevida son elaborados por una empresa
ecuatoriana, el cuidado que le dan a los productos en la fabricacion, el tener sus propios
cultivos que le permite a la empresa garantizar que los productos sean organicos, natural,

sin aditivos, sin quimicos y sin conservantes.

¢ Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?

Muestra de productos: Es de gran importancia, porque el comun de las personas no
sabemos porque son nuevos productos, por ejemplo, las infusiones se las puede preparar en
agua fria o caliente y experimentar como funciona mejor.

Descuento por volumen: En compras grandes, s una buena promocion

Regalos publicitarios (esferos libretas tazas tomatodos): Siempre es bueno que las

empresas tengan un detalle con sus clientes.

¢ Con que frecuencia compra producto Stevida?

Los productos me duran seis meses, por eso realizo dos pedidos al afio.

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?

Las tiendas fisicas son una excelente opcion para poder observar los productos y comprar
con mas seguridad.

¢ Como calificaria la atencion que recibio al realizar la compra?

La atencion es muy buena, no tengo quejas. La calificacion es de 5, en un rango de 1 a 5.
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¢Qué mejoraria del servicio de ventas?

Lo que mejoraria es el tiempo de entrega de los productos porgue en ocasiones, se tarda la
entrega.

¢ Cuales son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?

En el uso de las redes sociales, las que més utilizo son Facebook para la promocion de
productos de Stevida y WhatsApp

¢Por qué medio tradicional de informacion usted se informa?

El periodico, y la television

¢ Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocién de un producto?

Las imagenes,

Datos técnicos

Edad 41

Género Femenino

Ocupacion o Profesion Ventas online
Correo electronico rosi7@gmail.com

3.10. Cuantitativo

Pregunta 1: ;Sabe usted que es la Stevia?
Tabla 68

Conocimiento de Stevia

¢Sabe usted que es la Stevia?

Frecuencia Porcentaje (%)

Es una planta 52 30,2%
Es una marca 2 1,2%
Es una endulzante 93 54,1%

Desconozco 25 14,5%
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Figura 16

Conocimiento de Stevia

¢ Sabe usted que es la Stevia?
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Mediante el analisis de resultados, se observa que el 54,07% de los encuestados
relacionan a la Stevia como un endulzante; esto significa que la poblacion Austral tiene
conocimiento de que existe un producto natural en la categoria de endulzantes que puede

sustituir al azucar, para el cuidado de la salud y prevencion de enfermedades.
Pregunta 2: ;Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia organica?

Tabla 69

Consumo de productos a base de Stevia

¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia orgénica?

Frecuencia Porcentaje (%)
Si he escuchado, pero no lo consumo 66 38,4%
Actualmente consumo Stevia 26 15,1%
Me gustaria probar 10 5,8%
He probado y no me gusta 2 1,2%

No he escuchado 68 39,5%
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Figura 17

Consumo de productos a base de Stevia

¢Ha escuchado de |la elaboracién de productos a base de Stevia organica?
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Los resultados muestran la opinidn de los encuestados acerca del consumo de
productos con Stevia Organica, donde el 39,53% de los encuestados han escuchado sobre la
Stevia pero no la consumen, asi también el 38,37% no han escuchado sobre la Stevia y tan
solo un 15,12% actualmente consume Stevia. Estos datos permiten identificar la falta de
promocion y publicidad de los beneficios del consumo de Stevia y de la existencia de
productos elaborados a base de Stevia en el Austro ecuatoriano.

Pregunta 3: ;Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?

Tabla 70

Consumo de endulzantes

¢Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?

Frecuencia Porcentaje (%)

Azucar blanca 88 51,2%
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AzUlcar morena 44 25,6%

Extracto liquido de Stevia 23 13,4%

Otro (Miel, panela, Monk Fruit, Etirol, sucralosa, 13 7,6%

aspartame)

Sobres de Stevia en polvo 4 2,3%
Figura 18

Consumo de endulzantes

¢ Queé marca o tipo de edulcorantelendulzante consume?
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En cuanto al consumo de endulzantes o edulcorantes se obtuvo que entre los
encuestados predomina el consumen Azdcar blanca con el 51,16%, esto significa que la
mayoria de la poblacion no tiene interés por llevar una alimentacion saludable, asi también,
se entiende que las empresas que ofrecen productos elaborados a base de Stevia no realizan
publicidad sobre sus productos para que las personas tengan conocimiento de ello.

Pregunta 4: ;Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?

Tabla 71

Factores que se considera importantes en productos organicos
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¢ Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?

Frecuencia Porcentaje (%)

Calidad 129 75,0%
Calidad y precios 21 12,2%
Precios 13 7,6%
Promociones 6 3,5%
Disefio de empaque 1 0,6%
Calidad, precios y promociones. 1 0,6%
Calidad, Precios, Disefio de empaque y Promociones 1 0,6%

Figura 19

Factores que se considera importantes en productos organicos

¢ Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?
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Los resultados reflejan que el 75% de los encuestados consideran como el factor mas
importante de productos organicos la calidad, lo que significa que la gran mayoria de la
poblacidn tiene nocion de que tales productos proviene de una produccion ambientalista y

sana enfatizada en el uso de recursos renovables, ambientales e ingredientes selectos para su

elaboracion.



Pregunta 5: ;Como califica a los precios de los productos organicos? Considerando la

siguiente ponderacion: 1 Muy barato — 5 Muy costoso.

Tabla 72

Ponderacion de los pecios de productos organicos
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¢Coémo califica a los precios de los productos organicos? Considerando la siguiente

ponderacion: 1 Muy barato — 5 Muy costoso.

Frecuencia Porcentaje (%)
Adecuado 74 43,0%
Costoso 46 26,7%
Muy costoso 34 ,19,8%
Barato 16 9,3%
Muy barato 2 1,2%

Figura 20

Ponderacion de los pecios de productos organicos

¢Como califica alos precios de los productos organicos? Considerando la siguiente ponderacion:
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Considerando los resultados de la pregunta anterior, Los encuestados consideran que

los precios de los productos organicos son adecuados con un 43,02% v el 26,74% califica

como costosos, estos datos permiten deducir que una buena parte de la poblacion es

consciente de que los productos organicos tienen un precio de acuerdo con su calidad.



157

Ademas, por su proveniencia de ingredientes, naturalidad y tiempo de cultivo y crianza se
generan costos y gastos que se reflejan en un precio elevado en comparacion de los productos

procesados.

Pregunta 6: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un extracto liquido de Stevia organica que

contiene 120 ml?

Tabla 73

Analisis de precios de extracto liquido de Stevia

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un extracto liquido de Stevia orgénica que contiene

120 ml?
Frecuencia Porcentaje (%)
De 6 a 8 ddlares 141 82,0%
De 9 a 10dolares 29 16,9%
De 11 a 13 dolares 2 1,2%

Figura 21

Anélisis de precios de extracto liquido de Stevia

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un extracto liquido de Stevia organica que contiene 120 mil?
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Los resultados muestran que los encuestados estan dispuestos a pagar un precio

minimo; el 81,98% de la muestra estan dispuestos a pagar entre 6 a 8 dolares por un frasco de
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extracto liquido de Stevia organica, este resultado da a comprender que la mayoria de la
poblacidn no es tan accesible a los precios de los productos al seleccionar la opcién mas
economica.

Pregunta 7: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por infusiones endulzadas con Stevia?

Tabla 74

Analisis de precios de infusiones endulzadas con Stevia

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por infusiones endulzadas con Stevia?

Frecuencia Porcentaje (%)
De 1 a 2 dolares 91 52,9%
De 3 a 4délares 71 41,3%
De 5 a 6 dolares 10 5,8%

Figura 22

Anélisis de precios de infusiones endulzadas con Stevia

¢iCuanto estaria dispuesto a pagar por Infusiones endulzadas con Stevia?
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Se obtiene que el 52, 91% de los encuestados estarian dispuestos a pagar entre 1 a 2
dolares por infusiones endulzadas con Stevia, el 41,3% est4 dispuesto a pagar ente 3 a 4

dolares. Estos datos permiten comprender que gran parte de la poblacion no es tan accesible a
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los precios, sin embargo, existe un porcentaje de la poblacion que identifica a las infusiones
endulzadas con Stevia son un producto novedoso y las consideran mas costosas.

Pregunta 8: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un shampoo elaborado con ingredientes
organicos que contiene medio litro (500ml)?

Tabla 75

Analisis de precios de shampoo elaborado con ingredientes organicos

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un shampoo elaborado con ingredientes organicos
que contiene medio litro (500ml)?
Frecuencia Porcentaje (%0)

De 5 a 7 ddlares 130 75,6%

De 8 a 10dolares 38 22,1%

De 11 a 13 dolares 4 2,3%
Figura 23

Analisis de precios de shampoo elaborado con ingredientes organicos

i Cuanto estaria dispuesto a pagar por un shampoo elaborado con ingredientes organicos que contiene t
litro (500 ml) ?
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Se identifica que, en la muestra, el 75,58% de los encuestados estarian dispuestos a
pagar entre 5 a 7 ddlares por un Shampoo organico, esto significa que la mayoria de la
poblacidn es habitual al consumo de productos de aseo de marcas comunes que se encuentran
entre este rango de precios.

Pregunta 9: ;Dénde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?

Tabla 76

Analisis de puntos de venta

¢Donde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?

Frecuencia  Porcentaje (%)

Supermercados 86 50,0%

Tiendas Organicas 45 26,2%

Farmacias 25 14,5%

Redes sociales 16 9,3%
Figura 24

Analisis de puntos de venta

iDoénde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
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Los resultados reflejan que la muestra tiene preferencia de compra los supermercados
con un 50% de los encuestados; el 26,16% de los encuestados en tiendas organicas, el 14,5%
en farmacias y el 9,3% en redes sociales. Estos datos nos permiten identificar que los
supermercados son la mejor plaza para distribuir productos, debido a que son espacios mas
concurridos para todo tipo de personas encuestadas con diversas necesidades de consumo.
Asi también podemos deducir que las personas prefieren acudir a tiendas especificas de
productos organicos con mayor seguridad de adquirirlos.
Pregunta 10: ;Queé tipo de informacion le gustaria conocer de los productos elaborados a

base de Stevia organica?

Tabla 77

Analisis de preferencia de informacidn de productos organicos

¢Qué tipo de informacion le gustaria conocer de los productos elaborados a base de Stevia

organica?
Frecuencia Porcentaje (%)
Beneficios de uso 84 48,8%
Catélogo de productos 29 16,9%
Promociones 23 13,4%
Uso de los productos 20 11,6%
Ubicacién de los puntos de venta 16 9,3%

Figura 25

Analisis de preferencia de informacidn de productos organicos



¢ Qué tipo de informacion le gustaria conocer de los productos elaborados a base de Stevia organica?
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Los resultados revelan que el 48,84% de la muestra poblacion se interesa mas por
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puntos de venta
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conocer informacion de los beneficios de uso de productos elaborados a base de Stevia, estos

datos dan a comprender que las personas tienen interés por conocer los productos y estarian

dispuestos a consumir por los beneficios que puede conllevar su uso.

Pregunta 11: ;Qué le gustaria recibir como parte de la promocién de productos?

Tabla 78

Analisis de promocion

¢Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos?

Frecuencia  Porcentaje (%)

Muestras de productos 75 43,6%
Ofertas 51 29,7%
Descuento por volumen 25 14.5%
Muestras de productos y Ofertas 13 7,6%
Regalos publicitarios 4 2,3%
Muestras de productos, Ofertas y Descuentos por 2 1,2%

volumen

Todos 2 1,2%
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Figura 26
Analisis de promocién

&Qué le gustaria recibir como parte de la promocién de productos?
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¢Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos?

La poblacién encuestada tiene preferencia por recibir muestras de los productos con el
43,60% como parte de las promociones de productos, el 29,65% prefieren las ofertas. Estos
datos permiten identificar estrategias las cuales se pueden aplicar al momento de promocionar
un producto, como bien se observa la mayoria de la poblacion prefiere conocer los beneficios
del producto para luego consumirlo con frecuencia.

Pregunta 12: Marque las opciones que considere importantes en la atencion al cliente

Tabla 79

Analisis de factores importantes en la atencion al cliente

Marque las opciones que considere importantes en la atencion al cliente

Frecuencia Porcentaje (%)
Amabilidad de los vendedores 61 35,5%
Amabilidad de los vendedores, Tiempo de entrega
del producto, informacién de los productos.
Todos 18 10,5%

Informacion de los productos 12 7 0%

19 11,0%



Amabilidad de los vendedores, Informacion de los
productos.

Amabilidad de los vendedores, Tiempo de
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Tiempo de entrega del producto

Tiempo de respuesta de la empresa

Amabilidad de los vendedores, Informacion de los
productos, Servicio postventa.
Servicio postventa

Amabilidad de los vendedores, Tiempos de entrega
del producto, Servicio postventa.

Amabilidad de los vendedores, Servicio postventa.
Amabilidad de los vendedores, Tiempo de
respuesta de la empresa, Tiempo de entrega del
producto.

Amabilidad de los vendedores, Tiempo de entrega
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Figura 27

Analisis de factores importantes en la atencion al cliente
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hl‘larque las opciones que considere importantes en la atencién al cliente
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Se obtiene que en la atencidn al cliente se considera importante con un el 35,47% la
amabilidad de los vendedores; el 11,05% consideran a la amabilidad, tiempo de entrega de
los productos y la informacion de los productos; el 10,47% de los encuestados consideran que
todos los factores son importantes en la atencidn al cliente. Estos datos permiten identificar
que los clientes al adquirir un bien o servicio buscan vivir una gran experiencia gracias al
buen servicio de los vendedores. La atencion y el servicio al cliente garantiza el regreso del
cliente y la fidelizacién con la empresa.

Pregunta 13: Escoja cual es la red que mas utiliza

Tabla 80

Andlisis de uso de redes sociales

Escoja cual es la red que mas utiliza
Frecuencia Porcentaje (%)
Facebook 52 30,2%




Todos

Instagram

WhatsApp

Facebook, WhatsApp
Instagram, WhatsApp
Facebook, WhatsApp, Tiktok
Instagram, Facebook
Instagram, Tiktok
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Figura 28

Andlisis de uso de redes sociales
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Los resultados reflejan una preferencia con la red social Facebook con un 30,23%,

otro 20,35% de los encuestados usan todas las redes sociales, esto resultados dan a

comprender que la poblacion Austral se encuentra activa en redes sociales, considerando
como medio de comunicacion principal para lanzamientos de campafas publicitarias por
medios digitales. De acuerdo con las nuevas tendencias, se obtiene un aproximado de un

30% de encuestados estan en Tiktok en conjunto con otras redes sociales, se considera una

oportunidad para realizar estrategias de comunicacion.
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Pregunta 14: ;Cudl es el medio de comunicacion tradicional que utiliza con mas frecuencia?

Tabla 81

Andlisis de medio de comunicacion tradicional

¢ Cuédl es el medio de comunicacién tradicional que utiliza con mas frecuencia?

Frecuencia

Porcentaje (%)

Television

Radio

Ferias

Periddico y revistas

59,3

25,0%

9,3%
6,4%

Figura 29

Andlisis de medio de comunicacion tradicional

¢ Cual es el medio de comunicacion tradicional que utiliza con mas frecuencia?
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Los resultados reflejan una mayor preferencia con el 59,30% de los encuestado el
medio de comunicacion tradicional a la television, el 25% de la poblacion utiliza la radio,
esto significa que la television y la radio es un medio de comunicacion importante para el
lanzamiento de camparias publicitarias para el posicionamiento de productos en el Austro
ecuatoriano, asi también, una segmento de la poblacion utiliza la radio como medio de
comunicacion, es importante aprovechar para el lanzamiento de cufias publicitarias.

Datos técnicos
Tabla 82

Analisis en rangos de edad

Edad
Frecuencia Porcentaje (%0)
31-35 94 54,7%
26-30 23 13,4%
20-2 20 11,6%
41-45 12 7,0%
36-40 11 6,4%
46-50 7 4,1%
50 en adelante 5 2,9%

Figura 30

Analisis en rangos de edad
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Los encuestados son personas adultas de un rango de edad de 31 a 35 afios, lo que
significa que este segmento de mercado se orienta al consumo este tipo de productos
organicos.

Tabla 83

Analisis de genero

Género
Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 97 56,4%
Masculino 75 43,6%
Genero
&0
a0
40
£
o 30
5 56,40%
" 43,60%
10
0
Femenino Masculino

Se muestra que el 56,40% de las personas encuestadas son mujeres y el 43,60% son
hombres, manteniendo una diferencia menor entre el género de los encuestados. Se evidencia
una mayor preferencia de mujeres se interesan en productos elaborados a base de estevia.

Tabla 84

Analisis del Nivel de instruccién

Nivel de Instruccion

Frecuencia Porcentaje (%)
Superior 116 67,4%
Secundaria 49 28,5%




Primaria 7 4.1%
Figura 31
Analisis del nivel de instruccion
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correspondiendo a un 67,44% de la poblacion encuestada, es probable que este segmento de

mercado ha adquirido interés por las nuevas tendencias de consumo y cuidado personal,

informacidn que se promociona y observa a diario en redes sociales o medios de

comunicacion tradicional.

Tabla 85

Analisis de la Ocupacion

Ocupacion

Frecuencia Porcentaje (%)

Empleado privado
Empleado publico

Estudiante
Emprendedor

Ama de Casa
Especialista en salud
Otro

70
26

24
21
12
11
8

40,7%
15,1%

14,0%
12,2%
7,0%
6,4%
4,7%
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Figura 32

Analisis de la ocupacion
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Ocupacién
Se evidencia que en su mayoria se pronuncian personas adultas que trabajan en una
entidad privada, este dato permite identificar a las personas con un mayor poder adquisitivo y
que estarian dispuestas a consumir un producto organico para el cuidado personal.

Tabla 86

Anélisis de la poblacién de la muestra

Ciudad
Frecuencia Porcentaje
(%)
Cuenca 109 63,4%
Loja 50 29,1%
Azogues 13 7,6%

Figura 33

Analisis de la poblacion de la muestra
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De acuerdo con lo determinado en el tamafio de la muestra; los resultados obtenidos
demuestran que el mayor numero de encuestados se encuentra en Cuenca debido a que de las
tres provincias Cuenca tiene una poblacién mas extensa, seguido por Loja y Azogues.

3.11. Analisis Bivariado

A continuacion, se realiza el analisis Bivariado con el objetivo de tener una vision

mas amplia de la investigacion.

Tabla 87

Analisis Bivariado: ¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia
organica? * ;Sabe usted que es la Stevia?

¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de
Stevia orgénica?
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o ©° = m Nas o =]
22 8o 8 & 3
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= 5 ©§5 2 v 8 o @)
h8 <3 = IS Z =
¢Sabe  Esunaplanta 34 8 1 0 9 52
usted que Es una marca 2 0 0 0 0 2
es '_a? Es un endulzante 30 18 9 2 34 93
Stevia?  pesconozco 0 0 0 0 25 25
TOTAL 66 26 10 2 68 172
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Figura 34

Analisis Bivariado: ¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia
orgénica? * ;Sabe usted que es la Stevia?
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i Sabe usted aue es la Stevia?

La mayoria de los encuestados no han escuchado de los productos elaborados a base
de Stevia, pero tienen la nocion de que es un endulzante, esto significa que en algin momento
escucharon la mencion de este término. Asi mismo un gran porcentaje de la poblacion dice

que la Stevia es una planta, pero no lo consume.

Estos datos permiten reconocer que la poblacion del Austro ecuatoriano carece de
informacion, promociones y publicidad de la variedad de productos elaborados a base de
Stevia existentes en el mercado, por lo que se identifica una oportunidad donde la empresa

realice una camparia publicitaria para incentivar el consumo de Stevia.

Tabla 88

Analisis Bivariado: ¢Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos? *
¢Donde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
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¢ Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos?

3 g 88>8 .
g 8 525 28 88 2
58 8 S8 3385858 o <
0 S = T = O > w S n S o
LT = T VT =
S8 s 252585838 b6
=5 0 ra0Osa =5 =5 =
¢Donde le  Supermercados 41 24 2 11 4 2 2 86
gustaria  Tiendas organicas 12 16 2 10 5 0 0 45
comprar  Farmacias 14 7 0 0 4 0 0 25
Fl’rgducgos Redes sociales 8 4 0 4 0 0 0 16
elanoratos oAl 75 51 4 25 13 2 2 172
a base de
Stevia?
Figura 35

Analisis Bivariado: ¢Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos? *
¢Donde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
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Se identifica que el factor mas importante de los productos organico es la calidad y se
aprecia que la mayoria de los encuestados estan de acuerdo con el rango de precios colocado

a este tipo productos. Estos datos permiten comprender que la poblacion tiene la percepcion
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de que los productos organicos van a ser mas costosos por la mano de obra por unidad de

produccidn gque requieren y van a ser mayor valoradas por estos factores.

Tabla 89

Analisis Bivariado: ¢Qué factores considera importante de los productos organicos o
naturales? * ; Cémo califica a los precios de los productos organicos? Considerando la
siguiente ponderacion:

¢ Qué factores considera importante de los productos organicos o

naturales?
% o >
g 328
— [S] c _I
E g § ZES 8 %
= 2 8 T ge 8 &
S & o S Es5F F
A 8 T2
a ©©
¢ Como califica a los Muy barato 2 0 0 0 0 2
precios de los i Barato 11 4 0 0 O 16
productos organicos? ~y o do 63 2 1 1 1 74
Considerando la
Siguiente Costoso 30 2 0 0 0 46
ponderacion: Muy costoso 23 5 0 0 0 34
TOTAL 129 13 1 1 1 172

Figura 36

Analisis Bivariado: ¢Qué factores considera importante de los productos organicos o
naturales? * ;Como califica a los precios de los productos organicos? Considerando la
siguiente ponderacion:
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La mayoria de los encuestados prefieren adquirir sus productos en supermercados
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donde se promocionen muestras gratis, ademas existen personas que prefieren adquirir estos

productos en tiendas organicas en las cuales promocionen ofertas. Estos datos permiten
planificar estrategias de marketing que logren captar la atencion del cliente con mayor

facilidad.

Tabla 90

Analisis Bivariado: ¢Cual es el medio de comunicacion tradicional que utiliza con més
frecuencia? * ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?

¢, Cual es el medio de comunicacion tradicional que utiliza con mas frecuencia?
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¢Dbnde le  Supermercados 17 53 2 11 4
gustaria  Tiendas orgénicas 17 16 2 10 5
comprar  Farmacias 7 7 0 0 4
[?rgduc::jos Redes sociales 2 4 0 4 0
elaborados oA 43 80 4 25 13
a base de

Stevia?
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Figura 37

Analisis Bivariado: ¢Cual es el medio de comunicacion tradicional que utiliza con mas
frecuencia? * ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
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Se evidencia que la mayoria de las personas que acuden a los supermercados tienen
preferencia por la radio y la television, lo cual es una buena oportunidad para la definicion de

estrategias comunicacionales por medios de comunicacién tradicional.

Tabla 91

Analisis Bivariado: ¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia
organica? * Ciudad

¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia organica? *

Ciudad
Ciudad
wn
§ S = 3
g g 9P
S =
Si he escuchado, pero no lo 30 8 28 66
¢Ha escuchado de la CONSUMo
elaboracion Fie prngctos a Actualmente consumo Stevia 14 2 10 26
base de Stevia organica? .
Me gustaria probar 7 1 2 10
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He probado y no me gusta 2 0 0 2
No he escuchado 56 2 10 68
Total 109 13 50 172

Figura 38

Analisis Bivariado: ¢Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia
organica? * Ciudad
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¢Ha escuchado de la elaboracién de productos a base de Stevia
organica?

Se encontro gue en la ciudad de Cuenca no conocen a la Stevia, por lo contrario, en la
ciudad de Azogues y Loja los Productos a base de Stevia son reconocidos, pero no lo

consumen. Estos datos permiten identificar oportunidades de incentivar la compra de estos

productos.

Tabla 92

Analisis Bivariado: Escoja cual es la red que mas utiliza * Ocupacion

Escoja cual es la red que mas utiliza * Ocupacién
Ocupacion
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8 8 L, =
5 2z g s 8 g
Q Q o Soc 5 G o =
§ 8 & £58 3 § 8
g g2 < o
L L L
Instagram 2 14 4 0 0 4 4 28
Facebook 6 18 5 8 5 9 1 52
WhatsApp 4 8 2 2 4 0 0 20
Tiktok 0 2 0 0 1 0 1 4
~ Todos 6 14 1 1 4 4 1 31
Escoja nstagram, Facebook 0 0 0 0o 2 2 0 4
gg?; Instagram, WhatsApp 0 3 0 0 0 4 0 7
red Instagram, Tiktok 1 2 0 0 0 0 0 3
que Instagram, Facebook, 0 0 0 0 1 0 1 2
més WhatsApp
utiliza  Instagram, Facebook, 0 1 0 0 0 0 0 1
Tiktok
Instagram, WhatsApp, 1 1 0 0 0 0 0 2
Tiktok
Facebook, WhatsApp 0 5 0 0 4 1 0 10
Facebook, WhatsApp, 3 2 0 0 0 0 0 5
Tiktok
WhatsApp, Tiktok 3 0 0 0 0 0 0 3
Total 26 70 12 11 21 24 8 172
Figura 39

Analisis Bivariado: Escoja cual es la red que mas utiliza * Ocupacion
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Se muestra que las personas profesionales con poder adquisitivo usan todas las redes

sociales, sin embargo, existe mayor preferencia por Facebook, estos datos permiten

identificar preferencia de uso para el direccionamiento de contenido en Redes Sociales.

Tabla 93

Analisis Bivariado: Escoja cual es la red que mas utiliza * Género

Escoja cual es la red que mas utiliza * Género

Género
Femenino Masculino  Total
Instagram 16 12 28
Facebook 32 20 52
WhatsApp 14 6 20
;Ha Tiktok 3 1 4
escuchado de _ 10dos 15 16 31
la Instagram, Facebook 2 2 4
elaboracion Instagram, WhatsApp 3 4 7
de productos  Instagram, Tiktok 3 0 3
a base de Instagram, Facebook, WhatsApp 0 2 2
Stevia Instagram, Facebook, Tiktok 1 0 1
organica? Instagram, WhatsApp, Tiktok 2 0 2
Facebook, WhatsApp 2 8 10
Facebook, WhatsApp, Tiktok 0 5 5
WhatsApp, Tiktok 2 1 3
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95 77 172

Figura 40

Analisis Bivariado: Escoja cual es la red que més utiliza * Género
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Cernia mial ae la rad Aiia mas ibilizma

Se muestra que con mayor favoritismo tanto hombres como mujeres utilizan
Facebook, esto significa que el direccionamiento de estrategias de comunicacion de

publicidad y promociones se utilizara la red social Facebook con mayor preferencia.

Tabla 94

Analisis Bivariado: ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
*¢Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?

¢Donde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?*;Que factores
considera importante de los productos organicos o naturales?

Recuento
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¢ Qué factores considera importante
de los productos organicos o

naturales?
3
T o S22 5 Zgg.
S S e 3 3 85 © 9o
T F§ 88 E £ 38
© As 2 O%* ©g&
[a
] i Supermercados 63 4 1 6 10 1
¢Donde le gustaria Tiendas 38 7 0 0 0 0
comprar productos organicas
elaborados a base de - . 16 0 0 0 9 0
Stevia? armacias
Redes sociales 12 2 0 0 2 0
Total 129 13 1 6 21 1
Figura 41

Analisis Bivariado: ¢Ddénde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
*¢Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?
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Se considera la calidad un factor importante en todo tipo de establecimientos. asi

también, se pronuncian el disefio de empaque y las promociones. Estos datos permiten
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ratificar las exigencias del cliente de acuerdo con los establecimientos para una ubicacion

estratégica y disefio de estrategias de los productos.

Tabla 95
Analisis Bivariado: ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia? *
Edad
¢Donde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?*Edad
Edad
(5}
5
N 8 8§ F B8 3 B
S © dH © oA O ® 0O
N & o o ¥ 3 < =
o
Lo
¢Doénde le gustaria _ Supermercados 20 24 22 14 5 0 1 86
comprar productos Tiendas organicas 7 13 14 1 3 3 4 45
elabora_dosabase Farmacias 6 5 9 0 4 1 0 25
de Stevia? Redes sociales 4 3 6 0 0 3 0 16
Total 37 45 51 15 12 7 5 172

Figura 42

Analisis Bivariado: ¢Dénde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia? *
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Se encuentra una mayor la participacion de las personas en los puntos de venta, en la

cual se identifica que el segmento al que se esta direccionando tiene mayor concurrencia en

supermercados y tiendas organicas, lo que significa que estos puntos son importantes para la

ubicacion de los productos.

Tabla 96

Analisis Bivariado: Tabla cruzada ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a

base de Stevia? * ;Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?

Tabla cruzada ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?*

¢ Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?

¢ Qué marca o tipo de
edulcorante/endulzante consume?

=) S g &
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¢Dbnde le gustaria  Supermercados 10 2 43 24 7 86
comprar productos  Tiendas organicas 10 0 22 11 2 45
elaborados a base .
de Stevia? Farmamas. 0 1 15 9 0 25
Redes sociales 3 1 8 0 4 16
Total 21 4 88 44 13 172
Figura 43

Analisis Bivariado: Tabla cruzada ¢Ddnde le gustaria comprar productos elaborados a
base de Stevia? * ;Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?
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Se muestra que las personas que adquieren el extracto de Stevia con mayor

preferencia en tiendas organicas, supermercados y farmacias, esto significa que hay que

enfatizar y realizar estrategias mercadoldgicas en estos puntos de venta para crear

reconocimiento de marca.
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Tabla 97
Analisis Bivariado: Tabla cruzada ¢Sabe usted que es la Stevia? * Escoja cual es la red que
mas utiliza
¢ Sabe usted que es la Stevia?
g g
.. _§ £
s8 535 3 E
HE f5 8o F
Escoja cudl Instagram 5 0 19 4
eslared que Facebook 27 1 20 4
mas utiliza  \WhatsApp 7 0 11 2
Tiktok 1 0 3 0
Todos 8 1 13 9
Instagram, Facebook 0 0 4 0
Instagram, WhatsApp 0 0 5 2
Instagram, Tiktok 0 0 3 0
Instagram, Facebook, WhatsApp 0 0 2 0
Instagram, Facebook, Tiktok 0 0 0 1
Instagram, WhatsApp, Tiktok 0 0 2 0
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Facebook, WhatsApp 4 0 3 3
Facebook, WhatsApp, Tiktok 0 0 5 0
WhatsApp, Tiktok 0 0 3 0
Total 52 2 93 25
Figura 44

Analisis Bivariado: Tabla cruzada ¢Sabe usted que es la Stevia? * Escoja cual es la red que
mas utiliza
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Escoja cual es la red que mas utiliza
Se evidencia que las personas que conocen la Stevia usan las redes sociales de
Facebook e Instagram, esto significa que estos medios son fundamentales para la promocién

de estos productos.

Tabla 98

Analisis Bivariado: ¢Sabe usted que es la Stevia? * ¢ Cual es el medio de comunicacion
tradicional que utiliza con mas frecuencia?

¢, Sabe usted que es la Stevia?*¢ Cual es el medio de comunicacion tradicional que
utiliza con mas frecuencia?
¢ Cual es el medio de comunicacion tradicional
gue utiliza con mas frecuencia?
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Radio Television Periédico Ferias Total
y revistas

.Sab q Es una planta 6 36 3 7 52
aiz ez Lljste Es una marca 0 2 0 0 2
Stevia? Es un endulzante 33 46 5 9 93
Desconozco 4 18 3 0 25

Total 43 102 11 16 172

Figura 45

Analisis Bivariado: ¢Sabe usted que es la Stevia? * ¢ Cual es el medio de comunicacion
tradicional que utiliza con mas frecuencia?
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Se obtiene que la mayoria de las personas encuestadas que reconocen a la Stevia

como un endulzante, utilizan la radio y television, por ello, se considera para promocionar los

productos y crear reconocimiento de marca la microempresa puede enfocase en estos medios

de comunicacion tradicional y masiva utilizado por la poblacion Austral.

3.12. Analisis de la demanda

De acuerdo, a los datos obtenidos, segun los criterios de las autoras se estima que la

demanda son las personas que actualmente consumen la Stevia y quienes les gustaria probar
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productos a base de Stevia Orgéanica. Adicionalmente, se toma en cuenta a personas que no
han escuchado de los productos ya que el desarrollar estrategias mercadologicas permitira
llegar a un nuevo segmento de mercado no identificado. Los datos de la poblacion del Austro
ecuatoriano, se obtiene de la fuente (Instituto Nacional de Estadistica y Censos , 2020), donde

proporciona la poblacién total, edad y género de cada provincia.

Tabla 99

Datos andlisis de la demanda

Paoblacion 2022

Cuenca 284.772
Azogues 34.076
Loja 120.070
Total 438.918

Nota: Los datos fueron resumidos por las autoras del Instituto Nacional de Estadistica y

Censo

Tabla 100

Analisis de la demanda: ¢Ha escuchado de la elaboracién de productos a base de Stevia
Organica?

DEMANDA
¢,Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia Orgéanica?

Frecuencia Porcentaje
Sl he escuchado, pero no lo consumo 66 38,53%
actualmente consumo Stevia 26 15,10%
Me gustaria probar 10 5,80%
He probado y no me gusta 2 1,20%
No he escuchado 68 39,37%
Total 172 111%

3.13.  Proyeccion de la demanda
Tabla 101

Calculo de la proyeccion de la demanda
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Frecuencia Porcentaje

Muestra 104 60,27%
Poblacion 431.918 264536

De acuerdo con los célculos realizado con los datos obtenidos en la investigacion se
obtiene una demanda creciente de consumo de Stevia.
3.14. Analisis de la oferta

Para el andlisis de la oferta se considera la marca o el tipo de endulzante natural que
consume el mercado del Austro ecuatoriano, asi también se toma en cuenta a las personas que
consumen otro tipo de endulzante, ya que se puede detectar distintos nichos de mercado para

un nuevo enfoque.

Tabla 102

Analisis de la oferta: ¢ Qué marca o tipo de endulzante/edulcorante consume?

OFERTA
¢ Qué marca o tipo de endulzante/edulcorante consume?
Extracto liquido de Stevia 23 13%
Sobres de Stevia en polvo 4 2%
Azlcar blanca 88 51%
AzUcar morena 44 26%
OTRO 13 8%

3.15. Proyeccion de la oferta
El dato de la poblacion para el calculo de la oferta se obtiene de la fuente (INEC,
2020), donde se logré visualizar la poblacion total de la provincia de Cafiar, Azuay y Loja,

datos proporcionados por edad y género.

Tabla 103

Calculo proyeccion de la oferta

Frecuencia Porcentaje




190

Muestra 40 23,30%
Poblacion 431.918 102268

Segun datos obtenidos se realiza calculos mediante el porcentaje de personas que
satisface la competencia, se obtiene una oferta creciente de las marcas o tipos de endulzantes
en el mercado, es decir la microempresa se va a enfrentar a nuevas marcas que entraran a
competir en el mercado de endulzantes.

3.16. Demanda Potencial Insatisfecha

Tabla 104

Proyeccion de la demanda insatisfecha

DEMANDA INSATISFECHA
Demanda Oferta Demanda
Insatisfecha
Frecuencia 264536 102268 162268
Porcentaje 60,27% 23,30% 36.97%

Figura 46

Proyeccion de la demanda insatisfecha
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Analisis de la Demanda Insatisfecha
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Se obtiene que el crecimiento de una demanda insatisfecha a pesar del crecimiento de
la oferta de productos en los ultimos afios.
3.17. Conclusiones del estudio

El desarrollo de la investigacion del trabajo se realizd mediante fuentes de
informacidn secundarias y primarias como el uso de herramientas de investigacion como la

observacién, entrevistas y encuestas.

Mediante informacidn secundaria se obtiene que la Stevia es la segunda alternativa
como endulzante a nivel mundial con un crecimiento del 16% anual. A nivel nacional se
puede encontrar diferentes tipos de endulzantes artificiales que se promocionan en el
mercado. Se considera importante destacar que a nivel local en las provincias investigadas se
encuentran en un estado econémicamente activo, ya que mantienen un alto porcentaje de

empleo pleno, por ende, se genera un incremento en la economia local.

De acuerdo con lo planificado; la investigacion por observacion que se realizo en las
distintas tiendas y supermercados se obtiene que existe una gran oferta de endulzantes

artificiales que se comercializa en supermercados. Se encuentra una oportunidad para los
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productos elaborados a base de Stevia organica son demandados por ciertos segmentos de
mercado en tiendas especializadas, asi mismo se llega a la conclusion de que las tiendas
viables para la comercializacion de este tipo de productos son las tiendas organicas y

supermercados de consumo masivo.

Segun resultados obtenidos en la investigacion mediante entrevistas a profesionales,
se concluye que la demanda y oferta de endulzantes ha incrementado acorde a las nuevas
tendencias del mercado que buscan un estilo de vida saludable y la prevencién enfermedades
genéticas. Asi también, afirman que existe una tendencia creciente de personas con Diabetes
Mellitus, Obesidad y problemas con la alimentacion. Resultando la Diabetes mellitus como la
segunda causa de muerte en el Ecuador para el 2019 segun datos del INEC, este segmento es
una oportunidad para la microempresa ya que en su alimentacién se incluyen productos

alternativos y se promueve el consumo de productos elaborados a base de Stevia.

Es importante recalcar que los clientes y microempresarios entrevistados que se
encuentran en la base de datos de clientes de la organizacion emprenden productos organicos,
naturales y saludables con el propdsito de crear conciencia de una buena alimentacion
sostenible y eco ambiental. Ademas, han afirmado que apoyan a emprendimientos con

producto nacionales.

La investigacién cuantitativa muestra que la poblacion de Austro Ecuatoriano
determina a la Stevia como un endulzante, donde el 50% de la poblacion tiene conocimiento
de la existencia de esta como una planta, sin embargo, no la consume, esto debido a que las
personas en su mayoria consumen el azucar tradicional blanco, resultando que existe una

preferencia de consumo de azUcar blanca, antes que otros endulzantes organicos.

El factor mas importante que consideran las personas en los productos organicos es la

calidad, en tanto, estan de en acuerdo a los precios que son asignados a estos productos. Aun
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asi, en la investigacion desarrollada, la mayoria de los encuestados se pronuncia con el menor

rango de precios en todos los productos expuestos en el formulario,

Apenas 29 personas estan dispuestas a pagar entre 9 a 10 dolares por un extracto de
Stevia liquido de 120 ml, el cual, es el precio real de la marca Stevia. Asi mismo, para la
adquisicion del Shampoo organico, apenas 38 personas se ubican en el rango de precios real

del producto que ofrece la empresa.

Por lo contrario, en las infusiones endulzadas con Stevia, el 41,28% se pronuncia en
un rango de precios entre 3 a 4 ddlares, considerando un precio moderado para la adquisicién

de este producto.

Dentro de los puntos de venta con mayor preferencia se encuentra los Supermercados
y tiendas organicas en la ciudad de Cuenca y Azogues, para la ciudad de Loja se tiene

preferencia por los supermercados y farmacias.

En cuanto a la comunicacién de productos organicos, los encuestados prefieren
conocer cuales son los beneficios de usar productos organicos y estar al tanto de la variedad

de productos que se oferta en el mercado después se encuentran las promociones.

Los factores que se prefieren en la decision de compra se encuentra las muestras de
productos y las ofertas. Como una forma de que las personas guarden en el subconsciente

cierto producto al identificarlo con los diferentes sentidos

En los medios de comunicacion que prefiere la poblacién encuestada se divide en
medios digitales en las redes sociales con mayor favoritismo por Facebook y en medios

tradicionales se encuentra la television.

El anélisis bivariado muestra se encuentra un porcentaje de personas que les gustaria

probar productos a base de Stevia que se encuentra mayormente en los supermercados y se
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enfocan en la calidad de los productos y los beneficios que estos les brindan con una
oportunidad de promocidn en redes sociales y medios de comunicacion tradicional como la

television, radio y ferias

En definitiva, en una muestra donde el mayor porcentaje se encuentra en un rango de
edad de 26 a 35 arfios, grupo etario al cual pertenecen los Millenials, con estudios superiores y
trabajo en empresas privadas con un ingreso econdémico estable se considera
mercadoldgicamente factible el desarrollo del Plan de Marketing 360 para la marca Stevida

en el Austro ecuatoriano.
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CAPITULO IV
4. PROPUESTA DE MARKETING
4.1.  Objetivos
4.1.1. Objetivo General
Disefar una propuesta mercadologica que impulse el desarrollo y reconocimiento de

la marca Stevida en el Austro ecuatoriano.

4.1.2. Objetivo Especifico
v" Identificar el mercado meta definido en la investigacion de mercados para definir

las estrategias de marketing.

v’ Establecer los parametros que permitan generar una filosofia empresarial que sea

identificada por el segmento de mercado

v’ Desarrollar estrategias del Mix de marketing para mejorar el posicionamiento de

la marca

v Desarrollar estrategias de distribucion que permita generar un incremento de

ventas.

v Generar un plan de medios enfocados en el mercado meta definido.

v Determinar el presupuesto requerido para la ejecucién de la propuesta.

4.2.  Plan de marketing estratégico
4.2.1. Diagnostico

Previamente al desarrollo de la propuesta se realizé una investigacion de mercado en
el Austro ecuatoriano que permitié identificar las estrategias a ejecutar en el capitulo para

generar una estrategia mercadoldgica adecuada.
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La marca Stevida comercializa productos a base de Stevia organica con acciones

coordinadas entre sus departamentos. El desarrollo del proyecto inicio con un analisis que

ubica a la microempresa en el cuadrante Crecer y construir por lo que se plantean estrategias

que permita en el crecimiento de la marca en el segmento de mercado.

4.2.2. Descripcion de los productos

La microempresa se basa en una economia circular, enfatiza el generar apoyo a

comunidades de la provincia de Imbabura que le permite obtener la materia prima principal,

la Stevia, debido a que se utiliza en la preparacion de todos los productos de la organizacion.

A continuacion, se describe los productos:

Tabla 105

Descripcion de los productos

deshidratadas

comercializan como
Snack

o
O Nombre del Imagen L
g ombre de age_ Descripcion corta Peso neto PVP
= producto referencial
(2]
120 ml $9,00
Es un endulzante a
Extracto de Stevia base de hojas de 500 ml $33,00
¢ Liquido Organico Stevia Rebaudiana y
(Llu) s agua. 1000 ml  $60,00
2
Zz S - % hoi
Z 2 . Contiene 100% hojas
ﬂ 3 Extracto de S,te_vla de Stevia micro 100 g $6,00
5 £ en Polvo organico .
2 g pulverizadas.
z g Hojas de Stevia
2 .
0 . : orgénica
Hojas de Stevia deshidratadas, se 209 $1,00
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n O
< B
<o( @ Se compone de pulpa
d S Mermelada de de Tuna Orgénica, y 250 $4,00
S -‘-‘5 Tuna Orgéanica endulzada con hojas g
% @ de Stevia.
=
= 5
=
Infusién Fria .Infu5|o,n fria 3759
) instantanea, L
Manzanilla L dividido
) combinacion de flores $3,00
Stevida- de manzanilla con en 25
Antiinflamatorio ) . sobres
hojas de Stevia.
Infusién fria 375
Infusién Fria instantanea que divi. digo
Menta Stevida- combina hojas de en 25 $3,00
Refrescante menta con hojas de
) sobres
Stevia.
S Infusion Fri. L, 7.
> n_ usion .”a Es la combinacion de 3 .5.9
3 Hierba Luisa ) dividido
n ) trozos de hojas de $3,00
c  Stevida- hierbaluisa y Stevia en 25
©  Expectorante y sobres
0w ©
w < 7
% ‘_i Infusion Fria Trozos de hojas de d?vi.:ic?o
» 2 Toronjil Stevida- toronjil y hojas de en 25 $3,00
= '-'cé Relajante Stevia.
z 8 sobres
= w
§ Infusién Fria Combinacién de 375
2 Frutos Rojos y frutos rojos (mora, divi. digo
E Flor de Jamaica - fresa, mortifio, flor de en 25 $3,50
= Passion, Jamaica) endulzada sobres
Antioxidante con Stevia
Infusion Fria ] Combinacién de hojas ?7.'5.9
Adelgazante Té de 6 verde. iengibre dividido $3.00
Verde & Jengibre . Jengiorey en 25 '
. hojas de Stevia.
Stevida sobres
Contiene sobres sabor 375¢
Pack_ De Sabores a hierba luisa, frutos dividido
Stevida (8 Cada . $3,00
Sabor) rojos & flor de en 24
jamaica y Toronjil. Bolsitas
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mbinacion 7.
Pack De Sabores Combinacion de 3 .5.9
. sobres sabor a menta, dividido
Stevida (8 Cada . - $3,00
té verde & jengibre y 24
Sabor) . .
manzanilla Bolsitas
Contiene frutos
deshidratados:
% Tisana Tropical Jengibre, pifia, uvilla, 729 $6,00
S mango y naranja con
'-U'-) hojitas de Stevia.
% Contiene frutos
% Tisana Frutos deshidratados: mora,
= ) fresa, mortifio, flor de 729 $6,00
— Rojos i .
Jamaica y hojas de
Stevia.
8
= ' Esl I 12
5§ sz B memmer
S g especias) con Sal marina v un t,o ue de 100 g $3,00
O & Marina & Stevia . y a
CZ> n - Stevia
O
Contiene 12 Extractos
o §_ Shampoo Naturales: romero, soomi  $10.00
o E  Energizante cola de caballo, ortiga,
j & Herbal aceite sacha inchi, y 1000 mi $17,92
& hojas de Stevia. m
8 - Acondicionador $10.00
- S ' - 500 ml ’
O revitalizante, control
=2 & Acondicionador : de caida, controla el
O 2 Revitalizante frizz y da volumen $17.92
x B s : 1000 mi ’
S para todo tipo de
< cabello.

Adicionalmente, se comercializa los productos al por mayor, entre los cuales se

destacan la Stevia y se incrementa la comercializacion de Neem, Moringa y Arandanos

deshidratados.



4.3.  Matriz estructurada de la propuesta

Tabla 106

Matriz estructurada de la propuesta de marketing
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Tipo de
Estrategias

Politicas

Objetivos

Estrategias

Tacticas

Estrategia
corporativa

Crear la identidad
corporativa de la
empresa

Implementar una
filosofia
corporativa para la
microempresa para

Empoderamiento de
la cultura empresarial
dentro de la
microempresa.

Crear la identidad corporativa: Mision, Vision,
Valores

Establecer una estructura organizacional

e Manuales de funciones

e Manual Corporativo — Branding

el afio 2022. Se comunicard en carteleras en los diferentes
departamentos
Mantener la
estructura . Realizar . . . o
L Mejorar la L Convivencias de trabajo con capacitaciones de
organizacional . capacitaciones sobre iy . . -
eficienciaen la - e Atencion al cliente segundo trimestre del afio
enfocada a la gestion de procesos

satisfacer las
necesidades del
cliente.

atencion al cliente.

y mejora continua del
personal.

e Beneficios del uso de los productos en el primer y
tercer trimestre del afio

Consolidar la
marca con los
clientes internos

Aumentar en un
15% el consumo
de los productos
con los clientes
internos

Generar el
reconocimiento de la
marca con clientes
internos

e Medir la satisfaccion del personal mediante una
encuesta
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Estrategias de

Satisfacer las
necesidades de los

Proyectar una
nueva imagen del
producto en el

Replantear el
empaque de los

Redisefiar el Packaging primario del envase del
endulzante y cuidado personal

producto i . productos - . . L

clientes segundo trimestre o Disefiar el Packaging secundario y terciario
del 2022
Aumentar la Publicidad SEO

Optimizar el participacion enel  Maximizar la, e El uso Keywords Research

proceso de mercado de promocion de e Redaccion SEO

mercadeo productos productos. El uso de enlaces internos y externos en la web
organicos e Imégenes optimizadas

Estrategias de
crecimiento

Difusion constante
de la marca

Crecer un 20% de
seguidores en
redes sociales

Cuidar presencia en
redes sociales con
contenido diverso.

Postear contenido con las experiencias de los
clientes con los productos.

Crear campafas en Facebook que aumente el
reconocimiento de la organizacién como una
microempresa sostenible y comunitaria.

Brindar soluciones
a las necesidades
de los clientes.

Fidelizar clientes
en un 15% para el
2022

Mejorar la
experiencia de
compra

Atencion personalizada posibles clientes
Programa de recompensas a clientes (acumulacion
de puntos por compra)

Articulos complementarios en los productos

Estrategias de
precio
(Basados en la
competencia)

Mantener un nivel
de precios

Establecer rangos
de precios acorde
al valor percibido
por el cliente

Analizar los precios
de la competencia

e Evaluacion del punto de venta
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Estrategias de
promocion

Mantener la
atencion de nuevos
clientes

Incrementar el
nivel de ventas

Aumentar la presencia
en medios digitales

Storytelling: Videos de formato corto

Encuestas de Feedback personalizadas
Promocion de ventas: cupones en line
Optimizacion del sitio web

Catalogo en redes sociales

Fomentar el
conocimiento de la
marca y motivar la
compra

Atraer un 10 % de
clientes a la
microempresa.

Aumentar la
participacion en
mercado

Obsequiar extracto de Stevia liquido en gotero de
5ml a clientes que adquieran otro tipo de producto
de la marca Stevia complementado con material
POP comunicando los beneficios de la Stevia
Tarjetas personalizadas en envié

Creacion de base de datos para la Integracién de
pagos

Participacion en ferias y eventos de salud

Estrategias de
posicionamiento
(Basado en el
beneficio de
uso)

Comunicar los
beneficios de uso
de los productos.

Incentivar el
consumo de
productos
organicos.

Optimizacion de
medios sociales

Content Marketing:

Crear infografias, imagenes y videos sobre la
buena alimentacion, beneficios de los productos y
publicar en redes sociales.

Crear contenido en Redes sociales sobre la
prevencion de la Diabetes.

Planificar
estrategias
comunicacionales.

Incrementar el uso
de herramientas
digitales para
aumentar un 10%
de reconocimiento
de marca.

Optimizacion de
medios sociales

Publicitar en medios de comunicacién un Spot del
uso de los productos.

Crear entrevistas en vivo con especialistas en
salud, con temas de interés como: diabetes, salud,
alimentacion etc.
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Comunicar las
caracteristicas de
los productos

Garantizar la
calidad de los
productos
mediante
comunicacion de la
cadena de
suministros

Optimizacion de
medios sociales

e Storytelling: Creacion de historias de las
actividades productivas que realiza la
microempresa.

Estrategias
competitivas
(seguidor)

Mantenerse alerta a
las acciones de la
competencia

Incrementar en un
10% la satisfaccion
de los
consumidores

Optimizacion de
medios sociales

e Comunicacion de caracteristicas de calidad de los
productos con publicaciones en TikTok.

e Seguimiento de la competencia en redes sociales:
mediante las reacciones, visitas, desde cuentas
personales.

Estrategias de
distribucion

Impulsar la venta de
los productos

Incrementar 15%
los voceros de la
marca

Mejorar la promocion

indirecta

Realizar propuesta para distribuidores independientes
o Kit de productos

Mantener
comunicacion
constante con los
intermediarios

Crear
oportunidades
orientados a
consumidores a
través de los
distribuidores

Aplicar estrategias de

Trade marketing

e Desarrollar negociaciones con intermediarios:
incorporacion de productos, promocién de ventas
y rentabilidad.

e Mejorar la logistica de ventas y distribucién. (Hoja
de ruta)

Preservar canales
de distribucién
indirecta

Incrementar el
nivel de ventas
indirectas

Mejorar los canales
de distribucion

e Merchandising visual: Exposiciones en los puntos
de venta
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4.4.  Desarrollo de la propuesta
4.2.1. Descripcion del segmento de mercado

Analisis geografico

Personas del Austro ecuatoriano, de las provincias de Cafiar, Azuay y Loja.

Analisis demografico

Género: Femenino y masculino

Edad: un rango de edad de 20 a 50 afios.

Nivel de instruccion: secundaria y superior.

Ocupacién: Empleado publico y empleado privado, emprendedores, especialistas en salud y

estudiantes de educacion superior.

Analisis Psicografica

Personas con problemas de salud, que padecen enfermedades como obesidad,
desordenes alimenticios, problemas cardiovasculares, enfermedades de corazon, diabetes que

buscan nuevas alternativas de consumo saludable

Personas eco ambientales, saludables, deportistas, activistas, espontaneas, visionarias,
independientes, con poder adquisitivo, personas autorrealizadas, emprendedoras, con

responsabilidad social.

4.2.2. Mercado Meta
El mercado meta se conforma por mujeres de 26 a 34 afios que viven en las ciudades
de Cuenca, Azogues y Loja, segun datos del (Instituto Nacional de Estadistica y Censos ,

2019) para el 2022 se tiene una proyeccion de 88 193 mujeres.
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Mujeres con problemas de salud crénica y hereditarios, que buscan una alternativa

sana de alimentacion; mujeres con habitos de consumo saludable y eco ambientales, con un

nivel de educacion secundaria y superior de ocupacion emprendedoras, empleadas del sector

publicos y privados, especialistas en salud y deportistas de estrato medio y medio alto.

4.2.3. Descripcion del Buyer person

Tabla 107

Disefio de buyer person

BUYER PERSONA

Género Mujer

Edad 33 afnos

Ocupacion Empleado privado

Estado civil Casada

Direccion Cuenca

Nivel de instruccion Tercer nivel

Salud Enfermedad: Diabetes tipo 1

Biografia Nacio el 08 de agosto de 1987, en la ciudad de Cuenca,

provincia de Azuay, la primaria y secundaria asistio al
Colegio Ciudad de Cuenca.

La educacidn superior estudio Finanzas en la Universidad
Técnica Particular de Loja— UTPL, la cual culming a sus 25
afios. Inmediatamente al culminar su carrera empez0 a
trabajar en el Banco del Austro. A sus 30 afios contrajo
matrimonio, un afio después tuvo una hija. A partir de ellos
trabaja medio tiempo en la misma institucion y medio tiempo
se dedica a su familia y cuidado personal para mejorar su
salud.

Personalidad

Detallista - Solidario Ambientalista - Emprendedor

Metas u objetivos

e Ascender en el trabajo

e Estudiar y conseguir una maestria
e Emprender un negocio

Viajar

Canales preferidos

Instagram
Facebook
WhatsApp
Tiktok

Contenido preferido

Videos
Frases
e Iméagenes
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¢ Qué le motiva a v' Temas de salud
comprar? v Necesidad del producto o servicio
v"Incentivos de compra
v" Curiosidad del producto
v Beneficios del producto
v Apoyar a emprendimientos ecuatorianos
¢ QUué percepcion
tiene de los Son productos necesarios y fundamentales para el cuidado de
endulzantes la salud. Mientras mas naturales mas saludables.
organicos?
¢ Qué marcas de e Extracto de Stevia para endulzar bebidas.

endulzante consume?
¢ Qué le gusta recibir
como promociones?

=

Degustaciones del producto
Regalos en compras
3. Descuentos

N

4.5.  Plan operativo de marketing
4.2.1. Estrategia corporativa
e Politica 1: Implantar la imagen corporativa de la empresa
e Objetivo: Implementar una filosofia corporativa para la microempresa para el afio
2022,
e Estrategia: Empoderamiento de la cultura empresarial dentro de la microempresa.
Ejecucion de tacticas
Téctica 1 - Identidad Corporativa
Creacion de la Mision
A continuacion, se presenta la matriz de la elaboracion de la mision.

Tabla 108

Creacion de la Mision

Preguntas Respuestas

B Una empresa comunitaria de productores de Stevia organica, desde
¢Quienes somos? _ .
el 2010 brinda una opcién dulce al mercado.

] Busca cuidar la salud del ser humano ofreciendo productos libres
¢ Qué buscamos? . o )
de aditivos, colorantes y quimicos nocivos.
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¢Donde lo La microempresa esta formada por mujeres y hombres lideres de

hacemos? las comunidades de Carchi e Imbabura.

Stevida es una marca que fortalece toda la cadena productiva:

¢ Qué hacemos? Desarrollo de cultivos, transformacion y comercializacion directa e

indirecta de productos a base de Stevia natural.

Cuida la salud de los seres humanos, sustentar a agricultores

¢Por qué lo ) ) B _ ] _
independientes y pequefias comunidades agricolas, sostenible con
hacemos? _ )
el medio ambiente.
¢Para quién Brinda sus productos a clientes reales y potenciales, personas
trabajamos? saludables y con necesidades cuidar su salud.

Mision Propuesta

Somos una empresa comunitaria de productores de Stevia organica, desde el 2010

brindamos una opcién dulce al mercado, buscamos precautelar la salud del ser humano

ofreciendo productos libres de aditivos, colorantes y quimicos nocivos, cumpliendo

estandares de calidad bajo la fortaleza de toda una cadena productiva.

Creacion de la vision

A continuacién, se muestra la matriz de la elaboracién de la visién.

Tabla 109

Creacion de la Vision

Preguntas

Respuestas

¢ Cual es la imagen deseada

de nuestra empresa?

Ser una marca bien posicionada en la mente del

consumidor.

¢ Qué haremos en el futuro?

Mantener una competitividad alta en el mercado de
productos elaborados a base de Stevia organica con mayor

diversificacién en la cartera de productos.

¢ Qué seremos en el futuro?

Ser una marca lider en productos elaborados a base de
Stevia organica en el Ecuador.
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¢ Qué actividades Desarrollo de nuevos productos, Alianzas estratégicas,
desarrollaremos en el abrir nuevos nichos de mercado, expandir la marca.
futuro?

Vision propuesta
En el 2025 la marca “Stevida” llegara a posicionarse en la mente de los consumidores,
manteniendo una competitividad alta en el mercado de productos elaborados a base de Stevia
organica, satisfaciendo las necesidades de cada tipo de cliente con una diversificacion amplia
de productos organicos con el desarrollo de nuevos productos y alianzas estratégicas.
Valores
La marca se enfoca en generar una mejora dia tras dia y mostrarse con transparencia en
cada uno de sus procesos; basandose en valores como:
e Calidad
e Puntualidad
e Honestidad
e Trabajo en equipo
e Responsabilidad social y ambiental
Téctica 2 — Estructura Organizacional
Propuesta de la Estructura Organizacional
Se propone una estructura organizacional, de modo que la microempresa conserve un
modelo jerarquico para su administracién y direccionamiento. Mediante la estructura
organizacional la microempresa podra restaurar funciones y responsabilidades para cada area
establecida, con el fin de generar métodos de trabajo direccionado por lideres capaces de

tomar buenas decisiones para el bienestar y desarrollo de la microempresa.



Figura 47

Estructura organizacional

Departamento de
Produccién e
Innovacion

1
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Departamento de
Centro de Desarrollo
del Proveedor

Departamento
Comercializacion
y Contabilidad

Departamento
de Recursos
Humanos

Control de
producciény
calidad

Jefe de Bodega

Empaque y
Etiquetado

Distribuidor

Tactica 3 - Manuales de Funciones

Propuesta del manual de funciones

Marketing y
Ventas

La propuesta de un manual de funciones tiene como objetivo ser una herramienta Util

para el control y vigilancia de los trabajadores de la microempresa, asi mismo para la

asignacion exhaustiva de obligaciones, responsabilidades y funciones en cada area que

permita una integracion completa del talento humano.

Tabla 110

Funciones de Gerente General

Gerente General

Perfil

Edad

Entre 35 a 45 afios

Género

Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo

Titulo de tercer nivel en Administracion de Empresas
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Experiencia Experiencia minima de cinco afios en cargos similares

Toma de decisiones Ser lider, capaz de tomar decisiones autbnomas y
compartidas.

Objetivos del Cargo

Liderar, planificar, organizar y dirigir las actividades de la microempresa.

Funciones

e Planificar los objetivos que la microempresa desee
alcanzar a corto, mediano y largo plazo.

e Dirigir la microempresa, tener habilidades de
tomar decisiones y mantener liderazgo.

e Examinar los problemas de la microempresa, en el
area administrativo y operativo.

e Supervisar el trabajo del personal, verificar la
produccién y cumplimiento de pedidos.

e Realizar planes de capacitacion.

e Administrar los recursos de la organizacion

Descripcion del puesto

El Gerente General, sera el encargado de la organizacion y direccion de la microempresa,
ser capaz de mantener liderazgo frente a situaciones o sucesos, debe ser critico y firme con
las decisiones tomadas, preservar el respeto, estar atento con el cumplimiento de todos los

departamentos y mantener una planificacion para un mejor direccionamiento.

Relaciones internas

Relacion permanente con todas las areas y departamentos de la microempresa.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Proveedores, Clientes, Organizaciones Sociales, Comunidades
Agricolas, Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control sanitario de

productos.

Tabla 111

Disefio de funciones de Subgerente

Subgerente
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Perfil

Edad Entre 30 a 40 afios

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel a fines a Ciencias Administrativas y

Econdmicas
Experiencia Experiencia minima de tren afios en cargos similares
Toma de decisiones Tomar decisiones autobnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Planificar, coordinar y supervisar las actividades y desempefios de los departamentos de

produccidn, innovacién y distribucion.

Funciones

e Representar al Gerente General en su Ausencia.

e Controlar y coordinar las funciones de los
trabajadores.

e Cumplir con las normas, politicas y
requerimientos de la microempresa

e Evaluar el desempefio de los trabajadores.

e Garantizar el cumplimiento y control de calidad de
los productos

e Colaborar con la elaboracion de capacitaciones

Descripcion del puesto

Analizar el desempefio de las diferentes areas y sus procesos, elaborando y planificando
cronogramas, presupuestos, politicas y procedimientos, de modo que se logre cumplir con

las exigencias de la demanda del mercado.

Relaciones internas

Relacion permanente con todas las areas y departamentos de la microempresa.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Proveedores, Clientes, Organizaciones Sociales, Comunidades
Agricolas, Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control sanitario de

productos.

Tabla 112

Disefio de funciones de Jefe de Produccion e Innovacion
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Jefe de Produccion e Innovacion

Perfil
Edad Entre 30 a 40 afios
Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de ingenieria industrial o de

produccion.
Experiencia Experiencia minima de tren afios en cargos similares
Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Planificar, coordinar y ejecutar el plan de produccién de acuerdo con las necesidades y
requerimientos de la microempresa, asi también cumpliendo normativas publicas de

calidad y sanidad.

Funciones

e Gestionar materiales

e Supervisar los equipos de produccién

e Organizar y supervisar a los trabajadores
e Gestionar los pedidos y proveedores

e Crear proyectos

e Supervisar los tiempos de trabajo

e Mantener la gestion medioambiental y de calidad

Descripcién del puesto

Es el responsable de dirigir, planificar y controlar el proceso de produccion, gestionando
equilibradamente los recursos que proporciona la empresa en esta area, asi también se

encarga de participar en el control de la calidad de los productos.

Relaciones internas

Relacion permanente con todas las areas y departamentos de la microempresa.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Comunidades Agricolas, Agricultores independientes,

Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control sanitario de productos.

Tabla 113

Disefio de funciones de Jefe de Control de Produccién y Calidad
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Jefe de Control de Produccion y Calidad
Perfil
Edad Entre 25 a 40 afios

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de ingenieria o tecnologia agricolas

Experiencia Experiencia minima de tren afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Conocer las normas y politicas establecida en la microempresa para cumplir los estandares
de calidad en los productos, asi también aporta en la gestion, planificacion y direccién de la

produccion y actividades a fines.

Funciones

e Inspeccion de productos

e Garantizar la calidad de los productos

e Conocimiento de la normativa legal de los
procesos de elaboracién y comercializacion

e Coordina la logistica de produccion

e Verificacion del inventario

e Seguimiento y supervision de procesos

Descripcién del puesto

Es el responsable de cumplir con la calidad del producto y garantizar de seguridad

alimentaria, higiene y calidad alimentarias.

Relaciones internas

Relacion permanente con todas las areas de produccion

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Comunidades Agricolas, Agricultores independientes,

Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control sanitario de productos.

Tabla 114

Disefio de funciones de empaque y etiquetado

Empaque y Etiquetado
Perfil
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Edad Entre 25 a 40 afos

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado en empaque, logistica

0 campo relacionado.

Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Administrar el desarrollo del disefio y pruebas de empaque, garantizar la proteccion del

producto.

Funciones

e Gestionar programas y planes de empaques

e Proponer nuevos modelos y disefios de empaque

e Liderar acciones correctivas en cuanto a algun
error de empaque

e Seguimiento a clientes para la renovacion de la
logistica de empaquetado y envio.

e Desarrollar envases y seleccionar proveedores

e Administrar el mantenimiento de los envases

retornables.

Descripcién del puesto

Responsable de la gestidn del plan de empaque para productos terminados, productos en

proceso y envasado de componentes.

Relaciones internas

Relacion permanente con todas las areas y departamentos de la microempresa.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control

sanitario de productos, proveedores y clientes.

Tabla 115

Disefio de funciones de Jefe de departamento de Centro de Desarrollo del proveedor

Jefe de Departamento de Centro de Desarrollo del proveedor
Perfil
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Edad Entre 25 a 40 afos

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado comercial, logistica o

campo relacionado.

Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Administrar el desarrollo del disefio y pruebas de empaque, garantizar la proteccion del

producto.

Funciones

e Procesamiento de pedidos

e Almacenamiento y control del inventario en las
empresas

e Planificacion de las entregas y pedidos

e Coordina el envio y transporte de los productos

e Coordina con el departamento de ventas

e Mantiene relaciones con proveedores,
compradores y clientes minoristas.

e Supervisa la recepcion de devoluciones y

liquidaciones

Descripcién del puesto

Responsable de la planificacion de reservacion y envio de productos, almacenamiento y
entrega de bienes, a los distintos puntos de venta y ventas directas. Ademas, dar
seguimiento a los distribuidores indirectos para planificar estrategias de venta, gestionar

entrega de expositores, publicidad pop e indagar nuevos puntos de ventas.

Relaciones internas

Relacion permanente con el &rea de ventas.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control

sanitario de productos, proveedores y clientes, puntos de ventas.
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Tabla 116

Disefio de funciones de Jefe de bodega

Jefe de bodega
Perfil
Edad Entre 30 a 45 afios
Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado comercial, logistica o

campo relacionado.

Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Mantener al dia el inventario de productos que se maneja en la bodega.

Funciones

e Elaborar 6rdenes de ingreso y despacho.

e Verificar las condiciones de seguridad al manejar
los productos.

e Realizar un control de inventarios diarios

e Verificar los productos que ingresa

Descripcion del puesto

Responsable del registro de las entradas y salidas de los productos y llevar un inventario

diario de las mismas. Resguardas los productos con la maxima seguridad.

Relaciones internas

Relacion con el distribuidor y el departamento de produccién e innovacion.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control

sanitario de productos.

Tabla 117

Disefio de funciones de distribuidor

Distribuidor
Perfil
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Edad Entre 25 a 40 afos

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado comercial, logistica o

campo relacionado.

Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Administrar el desarrollo del disefio y pruebas de empaque, garantizar la proteccion del

producto.

Funciones

e Procesamiento de pedidos

e Almacenamiento y control del inventario en las
empresas

e Planificacion de las entregas y pedidos

e Coordina el envio y transporte de los productos

e Coordina con el departamento de ventas

e Mantiene relaciones con proveedores,
compradores y clientes minoristas.

e Supervisa la recepcion de devoluciones y

liquidaciones

Descripcién del puesto

Responsable de la planificacion de reservacion y envio de productos, almacenamiento y
entrega de bienes, a los distintos puntos de venta y ventas directas. Ademas, dar
seguimiento a los distribuidores indirectos para planificar estrategias de venta, gestionar

entrega de expositores, publicidad pop e indagar nuevos puntos de ventas.

Relaciones internas

Relacion permanente con el &rea de ventas.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control

sanitario de productos, proveedores y clientes, puntos de ventas.
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Tabla 118

Disefio de Departamento de comercializacion y contabilidad

Departamento de comercializacion y contabilidad
Perfil
Edad Entre 25 a 40 afios

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado comercial,

administracion de empresas, contador, titulos similares.

Experiencia Experiencia minima cinco afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Planificar, dirigir y coordinar actividades de comercializacion, controlar las operaciones

diarias y analizar datos contables.

Funciones

e Dirigir procedimientos administrativos y
operativos

e Establecer presupuestos

e Supervisar el desarrollo de los productos

e Procesos de cierre mensuales y anuales

e Coordinar auditorias anuales

e Establecer politicas y métodos contables

Descripcion del puesto

Responsable de la supervision del proceso comercial y contable, ser comunicador y
pensador estratégico en el desarrollo de planes comerciales. Asi también, realizar el

seguimiento y avaluacién de las actividades contables diarias.

Relaciones internas

Relacion permanente con todos los departamentos de la microempresa

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control
sanitario de productos, proveedores y clientes, puntos de ventas, superintendencia de

economia popular y solidaria.
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Tabla 119

Disefio de funciones del Departamento de Marketing y Ventas

Departamento de Marketing y Ventas
Perfil
Edad Entre 25 a 40 afios

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado en marketing

Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares

Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas, compartidas y estratégicas.

Objetivos del Cargo

Desarrollar planes y estrategias mercadologicas para el posicionamiento de la marca en el

mercado.

Funciones

e Impulsar el reconocimiento de la marca

e Investigar nuevos nichos de mercado

e Planificar y organizar programas de ventas
o Dirigir al personal de ventas

e Establecer presupuestos

e Desarrollar un plan de accién

e Elaborar previsiones de ventas

e Fijar lista de precios

e Desarrollo de nuevos productos

e Promocion y publicidad de la marca

Descripcion del puesto

Responsable de las decisiones y acciones estratégicas para el direccionamiento de la
microempresa, ser creativos e innovadores para el desarrollo de estrategias mercadoldgicas,

acotar ideas bajo la direccion de un presupuesto y retorno de la inversion.

Relaciones internas

Relacion permanente con todos los departamentos de la microempresa.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Proveedores, clientes, puntos de ventas, mercado actual y

nuevos nichos de mercado.
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Tabla 120

Disefio de funciones de Departamento de Recursos Humanos

Departamento de Recursos Humanos
Perfil
Edad Entre 25 a 40 afos

Género Indistinto

Nivel de instruccion - Titulo  Titulo de tercer nivel de licenciado de talento humano,

administracion de empresas, secretariado, titulos

similares.
Experiencia Experiencia minima dos afios en cargos similares
Toma de decisiones Tomar decisiones autbnomas y compartidas

Objetivos del Cargo

Buscar ventajas competitivas a través del desarrollo estratégico de una fuerza laboral

comprometida y capaz de asumir cargos definidos.

Funciones

e Planificacion de recursos humanos

e Contratacion y seleccion del personal

e Gestion del desempefio laboral

e Planificacién de capacitaciones

e Participacién, comunicacion y relaciones laborales
con empleados

e Salud, seguridad y bienestar personal

Descripcién del puesto

Responsable de la supervision y reclutamiento de la gestion, desempefio, aprendizaje,

aptitudes y demas competencias de los trabajadores y funcionarios de la microempresa.

Relaciones internas

Relacion permanente con el area de ventas.

Relaciones externas

Relaciones constantes con: Organizaciones publicas y privadas de vigilancia y control

sanitario de productos, proveedores y clientes, puntos de ventas.

Tactica 4 — Manual corporativo
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o Color
= Color corporativo: color directo, version para internet y multimedia, color para imprenta.
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= Papeleria corporativa
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Introduccién

El manual corporativo, describe
las politicas, normativas y pautas para el
correcto uso de la marca Stevida, en las
diferentes herramientas publicables,

fisicas y digitales.

El presente manual corporativo
estd compuesto por caracteristicas
centrales, distintivas y perdurables, que
proyectaran la identidad corporativa de la

marca Stevida.

Este perfil de identidad corporativa es
un conjunto de atributos, valores y
beneficios, que la microempresa presenta a
sus clientes reales y potenciales, con la
finalidad de crear una distincion vy
diferenciacion, con la que se puedan

identificar como parte de la organizacion.
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ELEMENTOS BASICOS DE IDENTIDAD

1

Marca

1.1

= Marca grafica principal.
Versiones en color, negroy
negativo

= Marca gréfica

= Construccion grafica de la
marca



Estandares
Corporativos

La estandarizacion corporativa, brinda
pautas de la correcta utilizacion de los graficos, la
tipografia, el color, elementos y aplicaciones de la

marca Stevida.

Dentro de esta se conforman simbolos y
atributos de la identidad visual, asi como la marca

en distintas versiones, tonalidades y fuentes.
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Elementos Basicos de Identidad 1.1. 1

fevida

endulza tu vida

Logotipo

El logotipo de la marca Stevida, en su
construccién aplica el estilo de la

tipografia...
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1.1.2

Marca grafica
principal

Elementos Basicos de Identidad

éf fevida

Cereza # ED0331

=\ Versién en positivo

Yevida

=\ Versién en negativo

wSevida . Stevida

Se presenta los colores corporativos de la marca, mismos que deberan ser

usados sin ninguna modificacién en las distintas aplicaciones de la marca.

En caso del requerimiento de un modelo neutral, se presenta la identidad

corporativa en blanco y negro.
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1.1.3

Elementos Basicos de Identidad

Marca grafica
complementaria

=\ variante de color en positivo s
evida

=\ Variante de color en negativo \(V/Yf élll.dﬂ

Presentamos a la marca en colores

complementarios para la aplicaciéon exhaustiva
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1.14

Elementos Basicos de Identidad Constru Ccién
grafica de la
marca

3cm

fevida

6 cm
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Normas de utilizacion de la Marca

1.2

1.2.1 Zona de proteccion y reducciéon minima

1.2.2 Utilizacion cromatica: La marca sobre
fondos de color corporativos

1.2.3 Utilizacion cromatica: La marca sobre
fondos en blanco y negro

1.2.4 Utilizacidn cromatica: La marca sobre
fondos de otros colores

Srevida”®

1.2.5 Usos incorrectos
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1.2.1

Elementos Basicos de Identidad Zona de proteccién Y
reduccion minima

=\ Zona de proteccion

Sevida

o
= Medios impresos Jf ealda Se  presenta  fos
v margenes minimos de
3cm la zona de protecciony
los tamafios minimos
aplicables de la marca

= Medios digitales ‘ erylda en medios digitales y

material P.O.P.
120 px
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1.2.2

Utilizacion cromatica: La marca
sobre fondos de color corporativos

Elementos Basicos de Identidad

¥ Logoen \c;f evida é/ffelll'dﬂ

positivo
Fondo: Fondo:
e Cadigo #fbeaec es una sombra muy clara de e Cadigo #d7d7d7 es una sombra claro de gris.
rosa-rojo.

e RGB: 84.31% de rojo, 84.31% de verde y
e RGB: 98.43% de rojo, 91.76% de verde y 84.31% de azul.
92.55% de azul.

W Logo en

Sevida wJrevida

positivo blanco

Fondo: Fondo:

e Codigo #ec3824 es una sombra de rojo. 1 Cadigo #bababa es una sombra
claro medio de gris.
e RGB: 92.55% de rojo, 21.96% de verde y
14.12% de azul. 2 RGB: 72.94% de rojo, 72.94% de

verde y 72.94% de azul.



Elementos Basicos de Identidad

=\ Logo en positivo

=\ Logo en negativo blanco

Fondo:

e Elcadigo #989495 es una sombra de
rosa-rojo.

e RGB: 59.61% de rojo, 58.04% de
verde y 58.43% de azul.

\cfffewb'a

Fondo:

e El cddigo #535353 es una sombra
oscura media de gris.

e RGB: 32.55% de rojo, 32.55% de
verde y 32.55% de azul.
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1.2.3

Utilizacidon cromatica: La marca
sobre fondos en blanco y negro.

Slevida

Fondo:

Caédigo #d7d7d7 es una sombra claro de
gris.

RGB: 84.31% de rojo, 84.31% de verde y
84.31% de azul.

wSeviaa

Fondo:

Cddigo #bababa es una
sombra claro medio de gris.

RGB: 72.94% de rojo, 72.94%
de verde y 72.94% de azul.
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1.2.4

Utilizacion cromatica: La marca
sobre fondos de colores

Elementos Basicos de Identidad

Sevida  \Stevida Sevida

Se muestra las versiones de aplicacion de la marca en fondos de
colores especificos en los que se puede adaptar, siendo asi, la marca
no puede reproducirse en otros tonos que desvien los colores

corporativos de la empresa.



234

1.2.5

Elementos Basicos de Identidad Utilizacion cromatica: Usos
incorrectos

wSevida

dulza tu

Correcto

Sevida

Correcto

Sevida

Correcto

Se muestra la aplicacién correcta de la marca, sin
alteraciones e intercambio de colores, cumpliendo los
estandares corporativos
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Tipografia

1.3

1.3.1 Tipografia corporativa
1.3.2 Tipografia para uso publicitario y editorial

Sevida’
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2

. . Tipografia corporativa
Elementos Basicos de ldentidad

= Century

abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST
UVWXYZ 1234567890€&0*?;!i@

=\ Century Gothic

abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV
WXYZ 1234567890€&()*25!i@

= Century Schoolbook

abcdefghijklmnnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST
UVWXYZ 1234567890€&()*?;! i@
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1.3.1

Elementos Basicos de Identidad . , L. .
Tipografia para uso publicitarioy

editorial

W |eelawadee

abcdefghijklmnfopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVW
XYZ 1234567890€&()*?;!i@

W | eelawadee Ul

abcdefghijklmnfopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV
WXYZ 1234567890€&()*22!i@

W | eelawadee Ul Semilight

abcdefghijkimnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX
YZ 1234567890€&()*?;!i@
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Color

1.4.1 Color corporativo: color directo,
version para internet y multimedia, color
para imprenta.

1.4.2 Colores complementarios

Stevida”®



1.4°%

Elementos Basicos de Identidad Color corporativo

Los colores corporativos destacan a la identidad visual
de la marca Stevida, con la cual se logra proyectar su
imagen de manera integral con una misma temaética.

= Sombra claro medio

v" CMYK: Cian 53%;
Magenta 0%; Amarillo
29%; Negro 16%

de verde-cian

v RGB: 101; 2015; 152
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1.4.2

Elementos Basicos de Identidad .
Colores complementarios

v' CMYK: Cian 33%; Magenta 0%;
= Sombra claro medio Amarillo 13%; Negro 27%

. v RGB: 124; 186; 161
de verde-cian

v' CMYK: Cian 0%; Magenta 30%;
Amarillo 29%; Negro 7%

= , v RGB:238; 166; 169
Sombra claro de rosa-rojo

v CMYK: Cian 0%; Magenta 20%;
Amarillo 29%; Negro 7%

= Sombra claro de rojo-naranja Y RGB: 237, 190; 169
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2

PAPELERIA

Papeleria

2.1

2.1.1 Papeleria corporativa
2.1.2 Suministros de oficina
2.1.3 Aplicaciones



Elementos Basicos de Identidad

é"féﬂl’dﬂ‘a

endulza tu vida

Stevida es una marca que fortalece toda la cadena productiva: Desarrollo de cultivos,
transformacion y comercializacion directa e indirecta de productos a base de stevia natural.

Stevida se preocupa por cuidar tu salud, los productos que elaboramos estan libres de
aditivos, colorantes y quimicos nocivos para la salud del ser humano.

(+593) 9830 09386

asoecosol@hotmail.com

info@steviad ec

0 ®
vz‘a-(//a’a

endulza tu vida

Levida

(+593) 9830 09386

asoecosol@hotmail.com

062585693

242

2.1.1

Suministros de oficina

Nombre Apellido

Gerente General

Levida


mailto:asoecosol@hotmail.com
mailto:info@steviadelecuador.com.ec
mailto:asoecoso@hotmail.com
mailto:asoecosol@hotmail.com
mailto:info@steviadelecuador.com.ec

243

2.1.2

Elementos Basicos de Identidad

Papeleria corporativa

2022

2022

Administracion

Contabilidad

wilewridir
Sevnider

Sevida
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2.13

Elementos Basicos de Identidad

Aplicaciones
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e Politica 2: Mantener la estructura organizacional enfocada a satisfacer las

necesidades del cliente.
e Objetivo: Mejorar la eficiencia en la atencion al cliente

e Estrategia: Realizar capacitaciones sobre la gestion de procesos y mejora continua
del personal.
Ejecucion de la Tacticas

Convivencias de trabajo con capacitaciones de atencidn al cliente y beneficios y usos
de los productos de la marca Stevida.
Tabla 121

Cronograma general

Cronograma de capacitaciones afo 2022

Departamento Temas Cronograma de actividades
Nuevos distribuidores y Conoce lo que vendes - 1° 18 de febrero de 2022
trabajadores Edicion
Area de ventas Atencion al cliente 20 de mayo de 2022
Nuevos distribuidores y Conoce lo que vendes - 2° 19 de agosto de 2022
trabajadores Edicion

e Tactica 1 - Capacitacion atencion al cliente
Programa de capacitacion al departamento de ventas y distribuidores

La iniciativa del programa de capacitaciones se plantea debido a que, en la
investigacion de mercados, la mayoria de la poblacion encuesta determino que el factor que
consideran méas importante en el proceso de ventas es la buena atencion al cliente. Asi

también, en el analisis interno de la microempresa se encuentra que es una deficiencia en la
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definicion de procesos. De modo que es importante reforzar esta area con nuevas técnicas y
estrategias para la retencion del cliente.

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades:
Tabla 122

Cronograma de actividades capacitacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAPACITACION “ATENCION AL

CLIENTE”, 20 MAYO 2022
Actividades Detalle / Tema Instrumentos Responsable Hora
Registrode  Firmade -Lista de invitados Secretaria 9HO00 - 9H30
asistencia asistencia de los  -Boligrafo
invitados
Introduccion Bienvenida Micréfono Gerente 9H30 - 10H00
General
Capacitacion Mejorar el Herramientas Especialista ~ 10H00-11H00
feedback con los  Audiovisuales en servicio al
clientes cliente
Capacitacion Incrementar la Herramientas Especialista ~ 11HO00 - 12HO00
retencion del Audiovisuales en servicio al
cliente cliente
Convivencia Aplicar lo Papeleria Gerente 12H00 - 12H30
aprendido en General
dinamicas
Refrigerio Espacio Utensilios Trabajadores 12H30 - 13H00
publicitario de Alimentos
Stevida
Capacitacion Técnicas de Herramientas Especialista ~ 13H00 - 14HO00
persuasion y Audiovisuales en servicio al
negociacion cliente
Clausura Entrega de Certificados Subgerente 14H00-14H30

certificados y
paquetes de
productos.
Despedida

Regalos
Micréfono
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En la siguiente tabla se logra visualizar el cronograma de actividades que se llevaran a
cabo el dia 20 de mayo del 2022. El objetivo de la ejecucion de un dia de actividades y
convivencia es fortalecer las relaciones entre empresa y clientes, tanto internos como

externos, para la crear, mejorar y mantener la fidelizacion.

Es importante aplicar este tipo de estrategias de capacitaciones con temas de interés,
ya que la marca Stevida crea una imagen corporativa empatica, donde entiende la necesidad
de los clientes y trabajada para satisfacerlas. Asi mismo crea un beneficio compartido B2B,
dado que se aplicara un mismo sentido de logistica al momento de interactuar con el cliente.

Detalle de los costos de capacitacion
Tabla 123

Costos de capacitaciones

Costo de capacitacion

Detalle Unidad Costo unitario  Costo Total

Especialista en atencion al cliente 1 $ 75,00 $ 75,00
Tecnologia Proyector 1 $ 20,00 $ 20,00
Paleria: hojas y boligrafos 10 $0,50 $5,00

Publicidad 1 $ 15,00 $ 15,00
Muestras de productos 10 $7.50 $ 75,00
Certificados 10 $1,50 $ 15,00
Refrigerio 15 $3,00 $ 45,00
Sillas y mesas 10 $1,00 $ 10,00
Total $ 125,00 $ 260,00

e Tactica 2 - Capacitacion beneficios del uso de los productos

Programa de capacitacion virtual del beneficio de uso de los productos de la marca

Stevida, 18 de febrero y 19 de agosto de 2022.

Se planifica la capacitacion con la tematica “Conoce lo que Vendes”, ya que, en la

investigacion de mercados aplicada en el tercer capitulo, la mayoria de las personas prefieren
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comprar y consumir los productos que brindan beneficios en su uso. De ese modo, se plantea
dos capacitaciones con la misma tematica en el primer y tercer trimestre del afio 2022, con el
objetivo de instruir a los intermediarios todas las caracteristicas y generar un mayor nimero

de ventas por las recomendaciones que de los beneficios del producto.

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades.
Tabla 124

Cronograma de la primera capacitacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES CAPACITACION “CONOCE LO QUE

VENDES”
18 DE FEBRERO Y 19 DE AGOSTO 2022
Actividades Detalle / Tema Instrumentos  Responsable Hora
Inicio del Moderador 9HO0O0 - 09H15
Espacio publicitario Video de la
programa o
capacitacion
Introduccion  Bienvenida DISpOISIt_IVOS Subgerente OH15 - 9H30
electronicos
: . Documento de : 9H30-10H30
o Cultivo de la Steviay . Ingeniera
Capacitacion ; presentacion .
sus propiedades ambiental
Demostracion Productos Area de 10H30-11H00
Convivencia  productos (previo Stevida ventas

envio)
Productos y beneficios

Documento de  'ngeniera 11H00-11H45

Capacitacion  del consumo de Stevia . ambiental
presentacion
Entrega de 11H45-12H00
Clausura certificados y Certificados Subgerente

despedida

A partir de las actividades del presente cronograma, se plantea mejorar la fidelizacion
con los intermediarios y brindar seguridad de adquirir productos de la marca Stevida, generar
confianza con la demostracion de la cadena de suministros y logistica interna con la que se
maneja la empresa, de modo que se logre la retencion del cliente y generarlos a llevar un
habito sano de alimentacion con de productos 100% organicos con responsabilidad ambiental

y social.



Detalle de los costos de capacitacion en linea.
Tabla 125

Costo de capacitacion 2
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Costo de capacitacion

Detalle Unidad Costo unitario Costo Total
Ingeniera ambiental 2 $ 50,00 $ 100,00
Plataforma digital de comunicacién Zoom 2 $ 10,00 $ 20,00
Muestras de productos 20 $7,50 $150,00
Envio de productos 20 $3,00 $ 60,00
Publicidad 2 $ 15,00 $ 30,00
Certificados 20 $1,50 $ 30,00
Total $ 87,00 $390,0

La tabla detalla el costo de las capacitaciones que se llevaran a cabo el 18 de febrero y el 19

de agosto del 2022.

e Politica 3: Consolidar la marca con los clientes internos

e Objetivo: Generar el reconocimiento de la marca con clientes internos

e Estrategia: Generar el reconocimiento de la marca con clientes internos

e Téacticas: Medir la satisfaccion del personal mediante una encuesta
Ejecucion de la tactica
Encuesta
Objetivo: Medir la satisfaccion de los clientes internos.
1. ¢Cuales son los productos que mas le gustan?
2. ¢Con gue frecuencia consume los productos?
a. Diario
b. 2a 3 veces por semana
c. Semanal

d. Varias veces al mes

3. ¢Cada que tiempo adquiere los productos Stevida?

a. Mensual
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b. Trimestral
c. Semestral
d. Anual

b. ¢Cuédl es la probabilidad de que recomiende los productos?
0 no probable - 10 Muy probable

c. ¢Como describiria nuestros productos?

. Muy buenos

. Buenos

. Ni buenos ni malos
° Malos

d. ¢(Cdmo calificaria nuestros productos?

Muy satisfecho  Satisfecho Neutro Insatisfecho Muy insatisfecho

Calidad
Precio
Sabor

e. ¢Qué mejoraria de los productos?
4.2.2. Estrategia de producto

e Politica 1: Satisfacer las necesidades de los clientes

e Objetivo: Proyectar una nueva imagen del producto en el segundo trimestre del 2022

e Estrategia: Replantear el empaque de los productos
Ejecucion de la Tacticas

¢ Redisefiar el Packaging primario del envase del endulzante y cuidado personal
Figura 48

Propuesta de empaques primarios - endulzante
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Se propone un envase plano, de forma cono con una tapa gotero que brinde una
apariencia mas grande con un costo unitario de $0,92 centavos por 500 unidades.
Adicionalmente, se suma el costo de las etiquetas de $30,00 dolares y la impresion de estas
en $0,15 centavos cada una.

Figura 49

Propuesta de envase — cuidado personal
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Se propone envases tubulares estrecho de 500 ml con el propdsito de proyectar
visibilidad a los productos y ser mas atractivos a los posibles clientes con el mismo disefio de
etiqueta con un costo de envase de $0,97 centavos el envase de 500 ml.

e Disefiar el Packaging secundario y terciario
Empaque secundario: Se utiliza, para el traslado y la proteccién de varios productos con un
empaque primario.
Figura 50

Propuesta de empaque secundario

Se propone un empaque secundario atractivo en forma triangular con una jaladera que
proporcione facilidad de transportacion al cliente. Con un costo de $0,40 centavos por una
unidad.

Empaque terciario:
Figura 51

Propuesta de Empaque terciario
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Tamano de 25 cm x 30 cm x 20 cm.

Se propone un empagque resistente para los envios con cartdn reciclable, los cuales se
personalizan con la marca, contactos y una frase que se diferencie de la competencia y genere
un mayor impacto al recibir el producto con un costo de $0,84 centavos se plantea la compra
de 500 cajas
4.2.3. Estrategias de crecimiento

e Politica 1: Optimizar el proceso de mercadeo
e Objetivo: Aumentar la participacion en el mercado de productos organicos
e Estrategia: Maximizar la, promocion de productos.

Ejecucion de la Tacticas

v" El uso Keywords Research

Se utilizan herramientas analiticas de Google para la identificacion de palabras claves,
con las que se puede relacionar en los medios digitales para el posicionamiento SEO de la
marca Stevida.

En la siguiente gréafica se logra identificar que el término mas apropiado para referirse

es “Stevia”, y se considera una ventaja competitiva debido a que la marca estd compuesta por



la unidn de las palabras Stevia y Vida, conformandose como “Stevida”, por lo cual al
momento de utilizar esta terminologia puede llegar a posicionarse en los buscadores.
Figura 52

Uso de Google Trends

= GoogleTrends  Comparar

Estevia - .
¢ Término de b + Afadir comparacion

Ecuador ~ Ultimos 12 meses + Todas las categorias = Bisqueda web ~

Interés a o largo del tiempo

|4

Siendo asi, se valora que la provincia que mas busca el término Stevia es Loja 'y
Azuay, teniendo una ventaja de reconocimiento en esta zona para el direccionamiento
comunicacional que se plantea realizar.

Figura 53

Usos de comportamiento por subregiones en Googe Trends

= GoogleTrends  Comparar

Desglose comparativo por subregion Subregion v ¥ <>

1 Loja

2 Tungurahua
/ 3 E0m

iedas MAS INFORMACIGN 5 Provincia de Imbabura

Asi mismo se analiza los tipos de endulzantes que més se busca, donde la Stevia tiene un
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interés significativo en su basqueda. Este analisis permite identificar la posicion de la competencia.

Figura 54

Comparacion a largo de tiempo
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= GoogleTrends  Comparar

Stevia Panela Azucar morena o

¢ Tém ° . . . + Afadir comparacion
@mino de busqueda Términe de busqueda émino de bsqueda

Ecuador v Ultimes 12 meses v Todas las categorias ¥ Bisqueda web ¥

Interés  lo large del tiempo LTI

i Y

Como resultado del analisis anterior se visualiza que Loja se encuentra en primera
posicion con mayor porcentaje en la busqueda de Stevia, lo que significa que es un mercado
con oportunidad para nuestros productos.

Figura 55

Comparativo por subregiones

GoogleTrends ~ Comparar

® Stevia @ Panela Azucar morena

Desglose comparativo por subregion Subregion v ¥ <>
@ Stevia @ Panela ® Azucar morena Interés por Stevia v

1 Lo e —

ﬁ\ 2 Tungurahua  —

& 3 Eowo ——

4 Pichincha ]

MAS INFORMACION 5 Provincia de Imbabura e —

v" Redaccion SEO

Para la siguiente tactica se plantea aplicar una técnica de escritura de forma
optimizada para generar un posicionamiento en los buscadores, de modo que el contenido

creado sea referencial en la basqueda con palabras claves.
A continuacion, se muestra el proceso de la aplicacion de la redaccién SEO.

Figura 56

Propuesta de publicacién
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Nueva publicacién X
Ubicaciones Personaliza tu publicacién de @ Seccién de noticias de la computadera w
Facebook
v A sisa
'o T =
)
onectar Instagram  Texto de Facebook ) ‘ )
= )
" A
"
Texto I I ) l ) ' )
pm |
PUEDC
™ !
| "l
Contenido multimedia 2
B Agregar foto O Agregar video w Ve
N Cr
= Vista previa del enlace - Opcional @
Ubicacit ion - O
,
-

En primera instancia se procede a segmentar una audiencia para direccionar el
contenido, en este caso nuestro mercado meta para este contenido son las mujeres de las
ciudades de Cuenca, Loja y Azogues de 20 a 30 afios que lleven una vida Fit.

Se plantea el objetivo de generar una tasa de conversion, es decir crear interes con los

productos que se muestra en el contenido hasta convertir las visitas en ventas.

€ 5 C i@ analticsgooglecom/analytics/web/#/analysis/p 338/edit/3UNObyrQRgS-Gal 1 Ebmélig 2+ H»@
€ Compradores CANCELAR
O Crear una audiencia
@ Incluir Usuarios si: 2 o}
Resumen
Edad - esuno de *25-34, 35-44, 45-54°  x
Intereses: audien... ~ coincide exactamente con (=) X
Sexo - s uno de "Mujer' x
Formato del anun... ~ contiene Video x
Producto publicit... contiene Imagenes, videos, fotografias X
Términ.. ~ contiene Stevida, Stevia, endulzante natural, salud, deporte, vi.. X
+ A d = Afadir secu
+ A

Proseguimos con la exhaustiva busqueda de Keyword en las herramientas
proporcionadas por Google, identificando y clasificando los términos mas relevantes para

incluir en la publicacion de contenido.



En esta herramienta se define el mercado meta, para proporcionarnos las palabras
claves mas iddéneas con las que se puede realizar una redaccion SEO.
Figura 58

Comparacion en Google Trends

Google Trends ~ Comparar < B
® Stevia @ Endulzante natural extracto de stevia @ panela ® organico
Término de bisqueda Término de busqueda Término de busqueda Término de biisqued Término de b
Ecuador ~ Ultimos 12 meses v Todas las categorias v Busgueda web ¥
Interes a Io largo del tiempo o<

Desglose comparativo por subregion Subregion * ¥ <> <&

Por otro lado, Google Trends es una herramienta mas accesible para comparar las
palabras clave mas utilizadas, las palabras claves a utilizar son: Stevia, endulzante natural,
salud, orgénico, alimentacion sana.

Figura 59

Creacion de publicacion en Facebook

Crear publicacién

Ubicaciones T i ) @ Seccion de noticias de lo computadora w
v Gl Personaliza tu publicacion de
Facebook
@
Texto Texto de Facebook

S =
N
B 101 I
Y. Agregar foto B3 Agregar video w I s A LR AT :

257

Con los términos de mayor basqueda, se procede a realizar una redaccién SEO para la

publicacion de contenido de valor para el mercado meta.
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Figura 60

Programacion de publicacion en Facebook

Programar publicacién X
Programa tu publicacién en los horarios ideales para interactuar con
mis clientes o selecciona una fecha y hora de forma manual para

realizar tu publicacion.

€ Facebook

5D 3 de febrero de 2022 © 10:09AM

Horarios ideales @

Hoy, 3/2 Mafiana, 4/2 Séb, 52
2100 21:00 20:00

Asi mismo se analiza los horarios con mayor trafico de visita en las redes sociales,
obteniendo un horario sugerido de entre las 17HO0 hasta las 22HQ00, con el objetivo de que la
publicacion llegue a un mayor numero de usuarios que se encuentren interactuando en los
medios sociales. Con tales sugerencias se publica el contenido siendo las 21h00.

Figura 61

Publicacion en Facebook
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De esta forma se publica un contenido de valor con redaccién SEO, donde claramente

se logra evidenciar la aceptacion de los usuarios, con un nimero de interaccion de 6 personas

en 20 minutos de haber transcurrido la publicacién en Facebook.

v El uso de enlaces internos y externos en la web

Los enlaces internos se entienden como aquellos enlaces que se encuentran dentro de

la redaccion y contenido de un mismo dominio y a su vez se enlazan con otras paginas web

de la misma propiedad.

Figura 62

Enlaces internos
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En base a ello se aplica esta estrategia de insertar enlaces internos en las publicaciones

de contenidos de las distintas redes sociales hasta direccionarlas hasta la pagina web, de

modo que se cree una red de paginas enlazadas entre si, tal como se muestra a continuacion.

Figura 63

Uso de enlaces externos

@ P &
ﬁ Nutricionistas LOJA Zamora b Me gusta © Mensaje Q s
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16 de octubre de 2021 @
“Ouiero reservar una cita © Preguntar
(4 01 de Junio
E nlace © Preguntar ‘Feliz dia a los més consentidos de casa
externo Prepara un postre sano con un endulzante natural
. )

Informacién

° Loja, Ecuador

9

o

o La nutricion tiene bases cientificas, no es
improvisacion.
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. 0991735649
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Por otro lado, se aplica la estrategia de enlaces externos, para desarrollar un mayor
posicionamiento SEO por medio de la insercidn de nuestros enlaces en la web de otros
dominios, de modo que se logre una mayor oportunidad de generar visitas en las paginas
sociales de la marca Stevida. Para llevar a cabo esta estrategia se planea realizar acuerdos con
nutricionistas, quienes actden como voceros recomendando la marca y ubiquen el enlace del

sitio web de la marca en sus publicaciones.

v Imé&genes optimizadas
Figura 64

Optimizacion de imagenes

Sevida

“Estevida_Organico.jpg”

Para la aplicacion de las imagenes optimizadas, se aplicaran las siguientes tacticas:

Optimizar la descripcidn de las imagenes, es decir, utilizar palabras clave en el
nombre del contenido, para lograr un posicionamiento con la optimizacion de imagenes.
Figura 65

Pagina en Facebook
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Figura 66

Adaptacion de imagenes

ewida

Adecuar el tamafio de las imagenes a los a las dimensiones de los distintos
dispositivos, y aplicaciones mdviles, de modo que las imagenes se coloquen en una calidad
real sin alterar su formato, es muy importante, ya que los usuarios siempre eligen la
perfeccién y calidad en los productos y en la forma en que la comunican.

e Politica 2: Difusion constante de la marca
e Objetivo: Crecer un 20% de seguidores en redes sociales

e Estrategia: Cuidar presencia en redes sociales con contenido diverso.
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Ejecucion de la Tacticas

v Tactica 1 - Postear contenido con las experiencias de los clientes con los

productos.

Mediante la realizacion de un Feedback con los clientes por medio de la plataforma
virtual que realiza la medicion de la satisfaccion del cliente y su opinion acerca de los
productos. Posteriormente se realizara un posteo de la conformidad del cliente con el
producto.

Figura 67

Publicaciones de la satisfaccion del cliente

Me encanto
Me gustaria adquirir otro muy pronto
liene un muy buen sabor,
yo o utilizo para todo.
iEs delicioso!

ISABELLA

v Tactica 2 - Crear campafas en Facebook que aumente el reconocimiento de la
organizacion como una microempresa sostenible y comunitaria

Figura 68

Post de la microempresa

iTodo nuestro
amor!

APOY(
COMUNITARI0
Empresa

comunitaria
de mujeres
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Para la realizacion de las campafias en Facebook, se realiza mediante el siguiente

procedimiento:

Con el uso de Meta Bussines se crean campafias en Facebook e Instagram iniciando
con la definicion de objetivo de la campafa.

Figura 69

Definicién de objetivos en Facebook

Objetivo

Desde 1§ al dia

clientes potenciales
al dia

Se procede a definir el lugar, con los marcadores para precisar la segmentacion

geogréfica, en este caso el austro ecuatoriano.

Figura 70

Segmentacion geografica
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Se considera importante, establecer una segmentacion demografica. A continuacion,
se muestra la pantalla donde se inicia seleccionando el género de la poblacion
Figura 71

Segmentacion demografica

Sexo optimiz

® Todos Hombres Mujeres

Segmentacion detallada

Explorar

Idiomas

Todos los idiomas

Maostrar mas OopcCrones -

La plataforma nos permite realizar una segmentacion mas precisa del mercado al cual
nos dirigimos, de los cuales se selecciona comidas vegetarianas y veganas, dulces y postres,

bebidas, café y té, especialistas de la salud y deportes

Figura 72

Definicidn de segmentacion segun datos demograéficos, interés y compartimentos

Datos demogréficos Li ]
Educaciin
Acontecimientos importantes
Trabajo
Intereses i ]
Comportamientos i ]

Por ultimo, se debe definir el presupuesto que se desea invertir, tomando en cuenta el

namero de personas a los que puede llegar con la publicacion.

Figura 73

Definicién de presupuesto
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Promocionar publicacion
Duracién

e N -
Dias & = Fecha de finalizacion 26031
Presupuesto total
]

Alcance estimado de personas
130 - 380 personas al dia
L]

Gastaras 2,40 $ al dia. Esie anuncio estara en
circulacion durante § dias, hasta el 26 mar

Las campafias de Facebook se proponen realizar en marzo, junio y noviembre; meses
gue se consideran importantes para la promocién de la marca con un presupuesto de $ 36

mensuales por 15 dias con un costo diario de $2,40, con un gasto anual de $108 ddlares.

o Politica 3: Brindar soluciones a las necesidades de los clientes.
o Objetivo: Fidelizar clientes en un 15% para el 2022
o Estrategia: Mejorar la experiencia de compra

Ejecucion de la Estrategia

. Téctica 1- Atencion personalizada posibles cliente

Figura 74

Proceso de atencion al cliente
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PERSONAL

Contar cn una persona que ayude a crear conexitn
conel ciente

TIEMP(

Reducir tiempo de respuesta con
procesos de venta mds rdpidos

ATENCION
AL CLIENTE

PERSONALIZACION

Se propone mantener una conexidn con personal capacitado que pueda generar una

conexion e influir en la decision de compra
o Tactica 2 - Programa de recompensas a clientes (acumulacion de puntos por
compra)

Se propone la realizacion de una base de datos que permita guardar los datos de
cliente y los codigos de acumulacion de puntos, adicionalmente se realizara tarjetas con los
cddigos que seran enviadas con los productos.

En la organizacion:
Paso 1: Creacion de base de datos
Figura 75

Referencia de registro de datos
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Base de Datos

stoo do olile
i

N° de factura

Cadigo Puntos

Telefono

Figura 76

Referencia de base de datos de clientes

reviaa®  Bage de Vodoy

Fecha Nombre N® de factura Cod Puntos Provincia Ciudad Direccion  Telefono  WENTA ENTREGA FEEDBACK
01-02-22|Sleyter Steven 1001| 711409582|Pichincha |Quito Calle 555 993901342 Ll
02-02-22|Miguel Angel V 1001| 711409583|Pichincha |Quito Calle 556 59511551 Sl
03-02-22|Jily Maricruz Zh 1001 711409593 |Pichincha Quito Calle 557 963644351 Sl
05-02-22(Alex Jurado 1001 711409595|Pichincha Quito Calle 559 958907276 Sl
06-02-22|lavier Colcha 1001| 711409609 |Pichincha |Quito Calle 560 984847661 Bl
07-02-22|Leticia Rivera 1001 711409610|Pichincha Quito Calle 561 999822572 Sl

Paso 2: Categorizacién de puntos se los productos
Se define puntos de regalo segln el producto
Tabla 126

Categorizacion de puntos para recompensas

Nombre del Puntos Puntos
Sub Ctg. producto Peso neto regalo compra
Endulzantes 120 mi 2 24

Categoria
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Extracto de Stevia 500 ml 10 60
Liquido Organico 1000 ml 20 120
Endulzantes Extracto de Stevia 100 g 2 18
Naturales en Polvo orgéanico
Hojas de Stevia 209 1 5
deshidratadas
Mermeladas I\{Iermeladas Mermelad,a Qe 250 g 2 15
dietéticas Tuna Organica
Infusiones Fria 37549 1 6
Endulzadas con  Todos los sabores
Infusiones Stevia
Infusiones Todos los sabores 29 2 12
Frutales
Sazonador (12 100 g 2 9
Condimentos Sazonador especias) con Sal
Marina & Stevia
Energizante 500 ml 5 30
zsr:(;juctos de Shampoo Herbal 1500000 mll 150 28
. - m
personal Acondicionador Revitalizante 1000 ml 10 60

Para los clientes

Paso 3: Realizacion de tarjetas con codigos

Figura 77

Boceto de tarjetas con cddigo de descuentos

STEVIA
100%

or.com / estevida_ecuadoor / 098 451 0973

ORGANICA

Codigo: 778544333576
COMPARTE
SALUD

9

\:d’fewb’a@!

8630

V

@stevida_ecuador
+659398451 0973

www.stevidaecuador.com

8cm

En la ejecucion de la estrategia se plantea llevar un control mediante la base de datos,

los clientes recibiran en su compra una tarjeta con un codigo de descuento al cual se le

asignara un numero de puntos acorde a la cantidad de productos adquiridos. Las tarjetas de

presentacion tienen un costo de $25 por 1000 unidades.
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. Tactica 3 - Articulos complementarios en los productos

Se propone articulos complementarios para los siguientes productos: Polvo verde, Sazonador.
Imagen referencial:

Figura 78

Propuesta de articulos complementarios 1

Descripcion:

Esta cuchara esta elaborada en madera, por lo que tiene baja conductividad de calor,
es resistente a la formacion de hongos y manchas. No retiene y emite olores y es totalmente
higiénica, debido a que la suciedad y diferentes materiales que pueden tener contacto con ella

no pueden penetrar en su interior.

Caracteristicas:

o Mini cuchara

. Higiénica

o Duradera

o No deja marcas

o Orificio para colgar



271

. Facil limpieza

Dimensiones del producto: 0.75 alto/3.5 ancho/ 15.3 profundidad cm

Precio 0,95 ctvs.

Imagen referencial
Figura 79

Propuesta de articulos complementarios 2

Se plantea la adquisicion de cucharas pequefia con un tamafio de 110 mm, el precio

unitario es de 0,0750 centavos.

4.2.4. Estrategias de precio

e Politica 1: Mantener un nivel de precios

e Objetivo: Establecer rangos de precios acorde al valor percibido por el cliente

e Estrategia: Analizar los precios de la competencia

e Técticas: Evaluacion del punto de venta

Ejecucion de la Estrategia
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Se plantea colocar a una persona en los establecimientos, con el objetivo de mantener
una observacion directa de las actividades y aplicaciones que realiza la competencia, donde
logre evaluar el desempefio laboral y la satisfaccion de los clientes con otras marcas.

La evaluacion se realizard por medio de las siguientes pautas:

Tabla 127

Evaluacion de punto de venta

Evaluacion del punto de venta Si No
Precios econdmicos
Precios accesibles
Precios caros
Promociones
Descuentos
Aplicacion de merchandising visual
Conocimiento del producto
Capacidad de atencién al cliente
Publicidad

Se recoge informacién importante que es analizada por Gerencia para establecer precios
4.2.5. Estrategias de promocion
e Politica 1: Mantener la atencion de nuevos clientes
e Objetivo: Incrementar el nivel de ventas
e Estrategia: Aumentar la presencia en medios digitales
Ejecucion de las tacticas
v' Storytelling: Videos de formato corto
Se crea una propuesta de comunicar los beneficios de uso del producto por medio de
un Storytelling recreando historias de las situaciones que atraviesan muchas personas a
diario.
El planteamiento del Storytelling, trata de un hombre llamado Antonio, trabaja

arduamente dia a dia para sobrellevar adelante a su familia. Al cumplir sus funciones como
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albafiil, todo el tiempo esta exponiéndose ante situaciones de riesgo y para completar con el
peligro, atraviesa sobre un desorden alimenticio elevado.

El hombre, transcurre varios dias con anomalias, pues eso no era normal en él, ya que,
siempre ha tenido buenas energias y no sentia malestares. Un dia acude al médico para
consultar su diagnostico porque su estado era cada vez peor, el doctor le informa que su salud
esta en peligro ya que padece de la enfermedad de Diabetes Mellitus tipo 2.

A continuacion, se muestra el guion técnico del Storytelling.

Tabla 128

Descripcion de Storytelling 1

GUION TECNICO

Escena Contenido Plano Movimiento de Sonido
camara
1 Antonio se despide de su Plano Fija Musica de
familia y sale hacia su trabajo.  entero fondo
2 Antonio esta trabajando y de Plano Fija Sonido
pronto tiene un decaimiento, medio ambiente

los comparieros lo auxiliany lo
Ilevan hasta un hospital.

3 Un doctor se acerca a Antonio  Plano Avance Sonido
y le da el diagndstico de que medio ambiente y
padece de Diabetes Mellitus corto mausica de fondo
tipo 2.

Le proporciona un tratamiento
para su recuperacion.

4 Antonio no lo cree e ignora Plano Retroceso Musica de
todo lo que el médico le dicey  entero fondo
sigue con su vida normal.
5 Seis meses después Antonio Plano Fija Sonido de
vuelve a tener una recaida, pero  medio ambiente y
esta vez el médico le dice que mausica de fondo

su enfermedad ya no tiene
solucion y que le quedan muy
pocos dias de vida.

6 Antonio no lo puede creery se  Plano Fija Mdsica de
arrepiente de no haber sequido  medio fondo
las instrucciones del doctor corto

tiempo atras, asi a lo mejor
podia haber pasado més tiempo
junto a su familia.
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7 Antonio despierta de la primera Plano Avance Musica de
recaida que tuvo. Todo habia medio fondo
sido un suefio.

8 El médico se acercay vuelvea  Plano Fija sonido de
comentarle que padece de medio ambiente
Diabetes Mellitus tipo 2. Pero  corto
esta vez Antonio presta
atencion al médico y decide
Ilevar el tratamiento.

9 Antonio regresa a casa y Plano Ascendente Musica de
comenta con su familia el medio ambiente y

problema.

La familia es unida y todos le
apoyan en su situacion.

musica de fondo

v Encuestas de Feedback personalizadas

Para la aplicacion de esta tactica se planea crear una base de datos de los clientes que

podamos llevar un feedback mediante WhatsApp o llamadas telefonicas, en la cual se realice

preguntas de forma personalizadas de acuerdo con las caracteristicas de cliente ideal.

A continuacion, se muestra la base de datos de clientes.

Tabla 129

Base de datos clientes

&Jf ev. /”” ®

BASE DE DATOS DE CLIENTE

ID Nombrey Cédula Ciudad Teléfon  Ventas  Feedbac
Cliente Apellido 0 Trimestre k
S

F001 Mariasolano 704954882001 Machala 987875 $ Si
625 150,00

F002 Mariuxi Loor 1310222441 Guayaquil 995353 $ Si
293 230,00

F003 Julio Caicedo 9911961407 Guayaquil 963947  $ Si
603 500,00

FO04 Sebastian 171791885600  Quito 995372  $ Si
Félix 1 617 170,00

F005 Carlos 102689593 Cuenca 962953 $ Si
Méndez 020 280,00
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F006 Soledad 1711921690 Puengasi 228350 $ Si
Mayorga 89 95,00
FOO07 Claudia 1105500797 Loja 997123  $ Si
Ruilova 945 115,00
FO08 Jaime Pauta 110590992100 Ambato 982470  $ Si
1 798 97,00
F009 Rosa Sarnago 1105214447 Loja 969809 $ Si
830 210,00

Para una buena optimizacion de la informacion proporcionada por los clientes, se

utilizara el procesamiento de datos de la herramienta Forms, donde se ubicarén las respuestas

y opiniones de los clientes para luego ser enviadas como respuestas de un cuestionario, de tal

forma que se logre obtener gréficas definidas en un solo formato.

A continuacion, se muestra el prototipo del cuestionario para la entrevista a los

clientes.
Figura 80

Formato de Feedback

Tu satisfaccion es nuestra
prioridad

El objetivo de esta encuesta es medir la satisfaccion de
nuestros clientes

L

Hala, SAMY BRIGET. Cuando envie este formulario, el
propietario verd su nombre y direccién de correo
electrénico

1. ;Como te han tratado en tu dltima
compra? [}

() Excelente
() Bien

':::' Regular
O mal

() Pésimo

2.;Qué te incentiva a usar nuestros
productos? [}

(O calidad
O Beneficios
(O Naturalidad

() Precio accesible

3.;Qué mejorarias de los productos? [T}
O calidad
O Pprecios
() Punto de distribucién

(O Promociones

4. ;Ddnde te gusta comprar? [T}

'::‘ Plataforas digitales

O Tiendas organicas

() supermercados
5. ;Estas satisfecho con los productos que
adquiriste? [}

'::‘ Muy satisfecho

() satisfecho

':i‘ Nada satisfecho

6. ;Cuantas estrellitas nos merecemos?
(L%

v Promocion de ventas
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o Cupones en linea
Para mejorar la promocion de ventas, se plantea aplicar una estrategia en la pagina
web de la marca Stevia por su aniversario de 12 afios en el mercado, la estrategia estara en
vigencia todo el mes de octubres.
Los usuarios que visitan la pagina web de la marca Stevida, seran beneficiaros de un
cupon de descuento.

Figura 81

Pantalla de inicio del sitio web

Bienvenid@

Eres beneficiari@ de un cupén
de descuento por tu visita

Hasz cdic

0 GOt o

Al dar clic en el anuncio, se desplegara una plantilla para que el usuario ingrese sus
datos, de este modo se ira registrando a las personas que interactten en los medios digitales,
asi también, se generan compras con incentivos brindados a los clientes.

Figura 82

Acceso al cupdn de descuento
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Y ——— . We

D
\M S Oweenes seerten et Srmburtm Genwies  Dscusemveren Comtictamas  Bey

*M Enwviar oo orgen

Al ingresar los datos del cliente, automaticamente se registra en la base de datos de los

beneficiarios a un cupdén de descuento.
v' Optimizacion de la pagina web
Antes
Se muestra la Pagina web actual de la marca Stevida.
Figura 83

Pantalla de inicio

5
ery]dﬂ Iniclo  Quiénessomos  Nuestros Productos  Recetas  Encuéntranos  Contsctanos  Blog
.

am
* @D

Cuida tu salud Cuida tu sonrisa
Ideal para personas que Manten sana tu sonrisa
sufren diabetes endulzando con Stavia

Z

Pureza de origen
Elabora O
100% natur.

Holall & Te saluga
Stevida Y, En qué
puedo ayldane?

©

Después
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Se plantea una propuesta del disefio de la pagina web con mayor interactividad para
atraer la atencion del cliente.
e Pantalla de inicio
Figura 84

Propuesta de sitio web — inicio 1

B m Quienessomos  Nuestra tierra Recetas
Sevida

Nuestro productos Encuentranos Blog

'Ideal para
personas que
sufren diabete

= t
Consults en (Rea

=
=

Figura 85

Propuesta de sitio web — inicio 2

. =3 OQuienessomos  Nuestratierra  Recetas
Jevida

Nuestro productos Encuentranos Blog

~ _—
CUIDA TU SONRISA




Figura 86

Propuesta de sitio web — inicio 3

m Quienes somos Nuestra tierra Recetas

éfe”,”a Nuestro productos Encuentranos Blog

\ Ideal para preparar
tus alimentos y

bebidas

Figura 87

Propuesta de sitio web — inicio 4

m Quienes somos Nuestra tierra Recetas

N e e

279
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e Pantalla “Quienes somos”

Figura 88

Propuesta de sitio web — Quienes somos

kd’fe(//dﬂ Inicio Nuestratierra  Recetas

Nuestro productos Encuentranos Blog

Stevida, una marca de PROYSERMESA
Cia. Ltda., es una empresa comunitaria
formada por mujeres y hombres lideres
de las comunidades de Carchie
Imbabura. Orgullosamente desde el p
2010 brindamos una opcion dulce y .
sana para ti.

)
e LfJ
S

Figura 89

Propuesta de sitio web — Mision

g d’ feyl.da Inicio Nuestra tierra Recetas

Nuestro productos Encuentranos Blog

Somos una empresa comunitaria de

- L 4
productores de Stevia organica, desde M iIsion
el 2010 brindamos una opcion dulce al

mercado, buscamos precautelar la
salud del ser humano ofreciendo
productos libres de aditivos,
colorantes y quimicos nocivos,
cumpliendo estandares de calidad bajo
lafortaleza de toda una cadena
productiva.
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Figura 90

Propuesta de sitio web — Vision

§ d) fey/a/a Inicio Nuestra tierra Recetas

Nuestro productos Encuentranos Blog

En el 2025 la marca “Stevida” llegard a
posicionarse en la mente de los
consumidores, manteniendo una
competitividad alta en el mercado de
productos elaborados a base de Stevia
organica, satisfaciendo las necesidades
de cada tipo de cliente con una
diversificacion amplia de productos
organicos con el desarrollo de nuevos

productos y alianzas estratégicas.

e Pantalla “Nuestra tierra”

Figura 91

Propuesta de sitio web — Nuestra tierra 1

SJ fe”l.da Inicio Quienes somos Nuestra tierra Recetas

de nuestra
r_ed de
agricultores @

o O
®

Figura 92



Propuesta de sitio web — Nuestra tierra 2

Quienes somos Nuestra tierra Recetas

S s e

46

Brindamos toda |
asesoria desde |z
implementacion del
cultivo hasta su
comercializacion
con la misma
empresa. Stevida es
una oportunidad de
negocio.

e Pantalla “Recetas”

Figura 93

Propuesta de sitio web — Receta 1

Inicio Quienes somos Nuestra tierra Recetas

éfey/’dﬂ Nuestro productos Encuentranos Blog

endulza tu vida

e e

Botanas cgp Oueso Fasalada de Brocoll

VER RECETA

WP

Pllocon Sabsr e Vermedada

e il

VER RECETA VER RECETA VER RECETA VER RECETA

282
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Figura 94

Propuesta de sitio web — Receta 2

S d’ feul.da Inicio Quienes somos Nuestra tierra

Nuestro productos Encuentranos Blog

4 - e
Ingredientes:

1 taza de quinoa
2 tazas de agua
2 tazas de champifiones
1 cuchara de aceite de
oliva

Sazonador con Stevia y Quinoa con Champifiones

sal marina i
P ©
) “’ [f
®
S

é"fe ]” I].da Inicio Quienes somos Nuestra tierra

Nuestro productos Encuentranos Blog

PROCEDIMIENTO

Lavar varias una taza de quinoa

Hervir dos tazas de agua y agregar 1 taza de quinoay
sal a cocinar de 15 a 20 minutos.

Enotro recipiente agregar una cucharada de aceite de
oliva, los champifiones y Sazonador con Steviay sal
marina, potencializa el sabor de tus comidas.

Una vez cocinados los champifiones agregamos la
quinoa cocida y jListo

() )

e Pantalla “Nuestros productos”

Figura 95

Propuesta de sitio web — Catalogo
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d,f o Inicio Quienes somos Nuestra tierra Recetas
woreviaa e B

Infusiones Mirar mi carrito E
Endulzantes
Culinarios
Snacks Saludables e
m % Productos de Aseo Personal

)
Té de manzanilla $3.00 Té de hierba luisa $3,00 Tédo menta $3.00 Téadeigezante $360 Té do frutos rojos $3.00

Endulzantes
Agregar al carrito
e S B
" Etroc b j cr
G {stévo \ /
N o] s i \ TikTok

St Qe e

Extracta de Stevia$9,00 o 31
: @ e Descargar l@,

catélogo
l Mas productos @ e
v’ Catalogo en redes sociales

Sazonadcr $6,00

Generar promociones en linea que aumente la presencia en redes sociales y mantenga
contacto con los clientes. Se busca optimizar la venta por las plataformas de Facebook e
Instagram.

Catalogo en Facebook
Antes
Figura 96

Catalogo en Facebook - 1



STEVIDA/Ecuador  Todos los productos

Ordenar y filtrar

Precio: de menor a mayor

Precio minimo Precio maximo

En oferta

Disponible

Después

Figura 97

Catalogo en Facebook -2

STEVIDA/Ecuador  Tod oductos

Ordenar y filtrar

En oferta

Disponible
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Hierba Luisa Expectorante Stevida

3.00§

Natural 5=
8 HIERBA "!TORO
¥

SA:"-

Hierba Luisa Expectorante Stevida

Catalogo en Instagram

Antes
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Figura 98

Catalogo en Instagram - antes

JEe®coEn RI$10099 % ke 1534

Después
Figura 99

Catalogo en Instagram - despueés

a

e Politica 2: Fomentar el conocimiento de la marca y motivar la compra

e Objetivo: Atraer un 10 % de clientes a la microempresa
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e Estrategia: Aumentar la participacién en mercado

Ejecucion de la tactica
e Obsequiar extracto de Stevia liquido
Se propone un gotero de 5ml a clientes que adquieran otro tipo de producto de la
marca Stevia complementado con material POP comunicando los beneficios de la Stevia. El
costo del mini extracto sera de 0.40 centavos que incluye el envase, etiqueta en el envase y
tarjeta con informacion del extracto liquido de Stevia.
Figura 100

Gotero de 5ml de extracto de Stevia liquido

Stevida
= P DN
Es el dnico extracto producido por ; E X t rac t 0
una comunidad de mujeres : ” .
liquido

Apto para persona con diabetes

A : de Stevia
N : Ingredientes: :
. o Hojas de stevia rebaudiana y : o

|\Sevit
er”/da '6 g*“a (\° \ * Fortalece ei sistema : & e”/ a
\ \‘ (2‘“ \ inmunolégico

Extracto \ & U'd « Regula la glucosa
qu'-"dq ‘"I‘ (Sfe + |deal para la dieta
de Stevia :
‘f\f \ No le cambia el sabor de comidas
\ i ) y bebidas : www.stevidaecuador.com
\ s LA : estevida_ecuadoor
\e— ; le 098 451 0973 o

e Tarjetas personalizadas de en envid

Figura 101

Tarjetas personalizadas de en envio

& B
( OLIVIALOPEZ )

BIENVENID@ A LA COMUNIDAD

= ‘,ug‘ FESEN
Stevidu
Con tu aporte, seguimos produciendo, elaborando y comerciaizando
Extracto ‘

productos a base de Stevia organica con el esfuerzo de mujeres de

deStevia ° Comunidades de Carchi e Imbabura.

ST R ‘| V00x naturat [
z = R
P
5 ; \@ www.stevidaecuador.com / estevida_ecuadoor / 098 451 0975
- B

\I]‘
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Se propone la realizacion de tarjetas personalizados en los envios que genere una
conexion con el cliente, las postales con el nombre de la persona a quien sera entregada y se
comunique al cliente el trabajo realizado en la microempresa, ademas se incluye datos de
contacto con los medios digitales de la empresa y un codigo Qr que genere un enlace con el
catalogo en Instagram. Se estima un costo de $25,00 por 1000 tarjetas.

e Creacion de base de datos para la Integracion de pagos
Figura 102

Integracion de base de datos para pagos

Stevida® 60,49 de ﬁa]f&(y

EXTRACTO  (POLVO| SHAMPOO |ACONDICIONADOR
Nombre N° de factura RUC Provincia Ciudad Direccion ~ Telefono STEVIDA VERDE | ENERGIZANTE REVITALIZANTE
120ml | 500mi | 100g | 500ml [1000m| 500ml |1000ml | Tropical | Passion

TISANAS

Miguel AngelV 1001| 711409583|Pichincha  |Quito Calle 558 99511551
Jily Maricruz Zh 1001| 711409593|Pichincha  |Quito Calle 557 963644351
Jily Maricruz Zh 1001| 7114095%4|Pichincha |Quito Calle 558 963644352
Alex Jurado 1001| 711409595|Pichincha  |Quito Calle 559 958907276
Javier Colcha 1001 711409609|Pichincha |Quito Calle 560 984847661

e Participacion en ferias y eventos de salud
Para la participacion en ferias y eventos se planifica un cronograma estableciendo
fechas de eventos, en las cuales las personas tienen mayor concurrencia en el mercado.
Tabla 130

Cronograma de ferias

CRONOGRAMA DE FERIAS

Fecha Lugar Organizador Tipo de evento  Costo
Del 30 de Plaza de San Direccion Feria de mujeres $ 80,00
octubre al 03 Francisco. Presidente  municipal de artesanas
de noviembre.  Cdrdova y General desarrollo social y

Torres. productivo.
Del 21 al 24 de  Portal Artesanal de Alcaldia de Feria navidefia  $ 75,00
diciembre Cuenca Cuenca
Del05al 31 de Complejo Ferial Corporacion de Feria navidefia ~ $ 150,00
diciembre Simoén Bolivar ferias de Loja
Del 29 de Plaza de la Juventud  Alcaldia de Feria artesanal $ 80,00
octubre al 05 Azogues

de noviembre
Total $ 385,00
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4.2.6. Estrategia de Posicionamiento (basado en el beneficio)
e Politica 1: Comunicar los beneficios de uso de los productos.
e Objetivo: Incentivar el consumo de productos orgéanicos
e Estrategia: Optimizacion de medios sociales
Ejecucion de la tactica
e Crear infografias, imagenes y videos sobre la buena alimentacion y publicar en redes
sociales.

Figura 103

Infografias sobre la buena alimentacion



Alimentacion

SALUDABLE

La alimentacién se considera saludable y adecuada cuando es:

Tener unos buenos habitos de salud alimenticia es sinénimo de una
buena calidad de vida
¢Has pensado en c6mo son los tuyos?

Laali i6n tiene un pr yaque el 80% de
los adultos obesos lo han sido también de nifios

HAZ ° COMIDAS AL DIA

@t-f'

Merienda

Desayuno Almuerzo Cena

= @] &

& No te olvides de tomar agua |

s

¢SINO TE GUSTA TOMAR AGUA?

% B |t

Recuerda que tienes muchas opciones
Infusiones o té para preparar en agua fria o caliente

290

Todo sobre

AZUCAR

¢ Por qué dejar de consumir?

El promedio de calorias
compuestas por azlicares
anadidos consumidas por
un estadounidense al dia.
Ademas, una de cada diez
personas obtiene al
menos una cuarta parte
de sus calorias de los
azucares afiadidos.

60%

El aziicar es la sociopatia de los
alimentos. Parece dulce, pero
+ realmente es téxico.

Una dieta llena de aziicar puede aumentar el riesga
de fallecimiento por enfermedades cardiacas
incluso sin tener sobrepeso. Aunque el azicar sea
el gran favorito, es el responsable de muchas de las
enfermedades ds |a civilizacién maderna

- Karen Salmansohn
EL CONSUMO BEBIDAS
DE AZUCAR LOSADULTOS  enpyt 7aDAS CON
AZUCAR
33% 49% 52%
o Consumen bebidas a
Proviene de los endulzadas con azicar  Consumidos en el
refrescos en d\‘ElS determmados hogar

s &

Los nutricionistas
fruncen el cefio ante los
azlicares afadidos por
una buenarazon. Se

conoca quo astd
Iadoal 4

Una diata alta an azticar
+ambién puede provorar que
el higado depasite grasas
nocives en el tarrente
sanguineo. Esto puede
aumentar el rissgo de
enfermedades cardiacas.

También proporciona
«calorias vacias»:
calorfas sin fibra,

itaminas, minerales y

peso y las caries. otros nutrientes

Mas informacion en www.stevidaecuador.com

Con el objetivo de tener la misma imagen en las redes mas usadas, Facebook e

Instagram, se utiliza la informacion en otros formatos.

Se propone postear la informacion en formato cuadrado en secuencia de varias

iméagenes, como se muestra en la figura.

Figura 104

Iméagenes sobre la buena alimentacion - 1



Alimentacior

SALUDABLE

La alimentacion se
considera saludable y
adecuada cuando es:

Figura 105

Imagenes sobre la buena alimentacién -2

Tener unos buenos

HAZ = COMIDAS AL DIA  ;SIN0 TE EUSTA

habitos de salud

il = - TOMAR AGUA?

alimenticia es sinonimo o ~

de una buena calidad de @ Infusiones o té para preparar
vids \ L enagua

¢Has pensado en cémo
son los tuyos?

Merienda

Almuerzo Cena

e (B &8
' \f‘ —
Recuerda que tienes

x\j (P Noteolvides de tomar agua [l muchas opciones

La alimentacion tiene un |
ya
que el 80% de los adultos
obesos lo han sido
también de ninos

Utilizar diferentes formatos que ofrece las redes sociales, como videos IGTV de
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duracion mas larga para entrevista y en la seccidn de Reels para videos de duracion corta para

la cual se define portadas por cada publicacion.

Formato de videos:

Tabla 131

Formato de videos para redes

N° Tomas Detalle Descripcion
Primera Mostrar el rostro de e Describir el problema
una persona e Sefialar el problema

e Mencionar el titulo del video
e Describir una accién




0 una imagen
principal del
contexto de video

Segunda Detallar Realizar la toma con una transicion
slgue.r;os Jor” mostrar el contexto del video de ser necesario pasar a
st -
@stevida_ecuador la tercera toma
Tercera Humanizar el video Llamada a la accion

Utilizar una llamada
a la accion

Realizar la toma de:
Los efectos
La solucion

Los resultados

e Envia el video a...

e Guarda esta informacion

e Sigueme para mas trucos y consejos

e jComparte si te ha gustado!

e ;AUN no nos sigues?

e ;Necesitas ayuda? Enviame un DM

e (Estas de acuerdo? Cuéntanos en comentarios
e ;Y t0 qué opinas?

e ;Quieres aprender mas tips? Siguenos

e Reenvia esta info a un amig@ gque lo necesite
e jGuarda este reels para no perder la informacion!
e Haz clic en la biografia para...

e Sigueme para no perderte nada

e Comenta cdmo lo harias tu

Recomendaciones:

e Duracion promedio de 10 segundos

e Enfocarse en un mensaje, original, salud y diversion

e Utilizar detalles en los fondos como plantas, frutas, utensilios de cocina, paisajes.

e Orientar los videos en el uso de los productos

Figura 106

Contenido para redes sociales
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Todo sobrg ¢
AZUCAR

| Ademas, una de cada diez
personas obtiene al menos
Extracto una cuarta parte de sus
Liquido calorias de los aztcares
fje;f Stev; - anadidos.
Y
Im J‘ F ‘*‘!
[ Promedio de calorias
compuestas por aziicares
anadidos consumidas

‘ ——7 Pastel de frutggro;os.j
AT—

e Crear contenido en Redes sociales sobre la prevencion de la Diabetes.

Figura 107

Contenido sobre la prevencion de la Diabetes

Prevencion de

I.A DIAB

Mantenerse activo y disminui
el tiempo que pasas en
actividades sedentarias

¢Que es

Un grupo de enfermedades
que tiene como resultado un
exceso de azlcar en |a sangre

Se considera importante disefiar el formato en cual se presenta el perfil de diferentes

redes con la informa

Figura 108

Propuesta de Feed para redes sociales.
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Nuevos

PRODUCT

Cita médica

ONLINE

Alimentacion |

SALUDABLE

Prevencion de la

DIABETE

iQueesla '
DIABETES? !

Infusion
mnumP"

Politica 2: Planificar estrategias comunicacionales.
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e Objetivo: Incrementar el uso de herramientas digitales para aumentar un 10% de
reconocimiento de marca.

o Estrategia: Optimizacion de medios sociales

Ejecucion de la tactica

v' Publicitar en medios de comunicacion un Spot del uso de los productos.

Costo paquete de 15 transmisiones por 900 dolares mas 200 ddlares de la elaboracion
del Spot publicitario.

El Spot publicitario se desarrollard con enfoque transformativo, de modo que la
audiencia logre captar el mensaje de la marca, que es cambiar el tipo de vida que llevan, por
llevar una vida saludable, ambientalistas y organicas.

El video publicitario comienza desde el punto cero del desarrollo del producto, es
decir, desde el cultivo de Stevia, hasta el consumo del producto por los clientes.

A continuacion, se disefia un Storyboard para la descripcion de los sucesos del Spot
publicitario de la marca Stevida.

Tabla 132

Guion Spot publicitario

Escena 1: Método de  Escena 2: Cosecha  Escena3: Proceso de  Escena 4: Producto
cultivo de Stevia del cultivo elaboracion artesanal final
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Escena 6: Servicio

Escena 5: Proceso
de distribucion

de entrega a
domicilio

Escena 7:

Satisfaccion del
cliente

Escena 8: Puntos de

venta

v" Crear entrevistas en vivo con especialistas en salud, con temas de interés como:

diabetes, salud, alimentacion etc.

Se recoge una base de datos que permita tener contacto con cada uno de los posibles

especialistas

Tabla 133

Base de datos de especialistas

AZOGUES
Nombre Profesion Contacto Email Red Social Direccién
Dra. Nutriéloga 098400 7177 maalicita07  https://www. Azuay 2-08 y
Maria 9@hotmail. facebook.co  Oriente.
Alicia com m/mariaalici  Azogues -
Iglesias anutricion/ab  Ecuador
out
Dra. Katy Nutriéloga 0958874988  katytypesan https://www. Rivera 3-17y
Pasantez tez@gmail. facebook.co  Sucre,
com m/drakatypes Azogues
antez/ 030102
CUENCA
Moénica Nutricionista 0994390031 monicachiq Sin Dietas-  Cuenca
Alvarez uita@hotma Dra. Médnica
il.com Alvarez
Facebook
Roxana  Nutricionista 098 436 4478 roxanadavil http://nutriro Cuenca
Davila a.nutricionis xanadavila.bl
ta@gmail.c  ogspot.com/p
om /contactenos.
html
LOJA
Dra. Médica 099 461 5534 dra.patricia  https://www. Loja,Avenida
Patricia Nutriéloga jaramillo03  facebook.co  Eugenio
Jaramillo 24@gmail.c m/dra.patrici Espejoy
om ajaramillo/ Shuaras
Dra. Nutricionista 072561183 https://nurtici Loja
Genoveva genoelis77  onyesteticalo
Arévalo @hotmail.c  ja.weebly.co

om

m/nutricioac



mailto:maalicita079@hotmail.com
mailto:maalicita079@hotmail.com
mailto:maalicita079@hotmail.com
https://www.facebook.com/mariaalicianutricion/about
https://www.facebook.com/mariaalicianutricion/about
https://www.facebook.com/mariaalicianutricion/about
https://www.facebook.com/mariaalicianutricion/about
https://www.facebook.com/mariaalicianutricion/about
mailto:katytypesantez@gmail.com
mailto:katytypesantez@gmail.com
mailto:katytypesantez@gmail.com
https://www.facebook.com/drakatypesantez/
https://www.facebook.com/drakatypesantez/
https://www.facebook.com/drakatypesantez/
https://www.facebook.com/drakatypesantez/
mailto:monicachiquita@hotmail.com
mailto:monicachiquita@hotmail.com
mailto:monicachiquita@hotmail.com
https://www.facebook.com/sindietasbajardepeso
https://www.facebook.com/sindietasbajardepeso
https://www.facebook.com/sindietasbajardepeso
https://www.facebook.com/sindietasbajardepeso
mailto:roxanadavila.nutricionista@gmail.com
mailto:roxanadavila.nutricionista@gmail.com
mailto:roxanadavila.nutricionista@gmail.com
mailto:roxanadavila.nutricionista@gmail.com
mailto:dra.patriciajaramillo0324@gmail.com
mailto:dra.patriciajaramillo0324@gmail.com
mailto:dra.patriciajaramillo0324@gmail.com
mailto:dra.patriciajaramillo0324@gmail.com
https://www.facebook.com/dra.patriciajaramillo/
https://www.facebook.com/dra.patriciajaramillo/
https://www.facebook.com/dra.patriciajaramillo/
https://www.facebook.com/dra.patriciajaramillo/
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
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uten-
saludable.ht
ml

Se mantiene un formato de entrevistas, como se muestra a continuacion:
e Preambulo: Saludos e introduccion al tema
e Bienvenida: Saludo a la entrevistada, presentacion de su trayectoria
e Desarrollo: Preguntas al entrevistados y seccion de preguntas de publico.
e Despedida: Frase de entrevistado y despedida de publico
La duracidn serd aproximadamente de 45 minutos, y se realizara post de invitacion al evento
online en Instagram.
e Politica 3: Comunicar las caracteristicas de los productos
e Obijetivo: Garantizar la calidad de los productos mediante comunicacién de la cadena
de suministros
e Estrategia: Optimizacion de medios sociales
Ejecucion de la téctica
e Storytelling: Creacion de historias de las actividades productivas que realiza la
microempresa.

En esta estrategia se desarrolla con el objetivo de comunicar la logistica que maneja la
microempresa para la productividad y distribucion de productos organicos, amigables con el
medioambiente y la sociedad.

El Storytelling trata de los agricultores independientes que se entregan a su trabajo
para obtener una remuneracion que permite sobrellevar a sus familias. El mensaje que se
quiere comunicar al publico es la importancia de consumir productos nacionales para apoyar

a los emprendimientos del pais.


https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html
https://nurticionyesteticaloja.weebly.com/nutricioacuten-saludable.html

Tabla 134

Guion Técnico — Storytelling 2
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GUION TECNICO

Escena Contenido Movimiento de .
Plano . Sonido
camara
1 Agricultor se levanta
muy temprano y sale al .. Jsi
v iemp y Plano entero Fija Musica de
trabajo con sus fondo
herramientas.
2 Agricultor llega al
campo y se encuentra Misica de
con sus compaferos de  Plano entero Avance
. fondo
trabajo para empezar
con la jornada.
3 Grupo de mujeres se
encuentran .
. . Sonido
seleccionando la Stevia . .
Plano medio Avance ambiente y
para trasladar al .
musica de fondo
departamento de
produccion.
5 Grupo de mujeres se
encuentran en un Sonido de
laboratorio, donde, de Plano entero Retroceso ambiente y
forma artesanal obtienen mausica de fondo
el extracto de Stevia.
6 Una persona se
encuentra empacando Sonido de
los productos y otra se Plano entero Fija ambiente y
encuentra trasladando al musica de fondo
transporte.
! El distribuidor se Plano medio . Musica de
encarga de hacer llegar Fija
4 corto fondo
el producto a su destino.
8 Al finalizar el dia, todos
los trabajadores regresan .
. Mdsica de
a casay pasan un Plano medio Avance fondo

momento a meno con su

familia.

4.2.7. Estrategias competitivas

e Politica 1: Mantenerse alerta a las acciones de la competencia

e Objetivo: Incrementar en un 10% la satisfaccion de los consumidores
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e Estrategia: Optimizacion de medios sociales
Ejecucion de la tactica

v Tactica 1- Comunicacion de caracteristicas de calidad de los productos con

publicaciones en TikTok.

En Ecuador, una de las redes con mayor seguimiento es Tik Tok con un crecimiento
de 42,61%, ademas, se destaca que las diferentes generaciones X y generacion Y tiene cierta
preferencia por esta red social segin (Zambrano, 2021). Por esta razdn, se plante generar
contenido diverso y se propone utilizar una metodologia donde se englobe los siguientes
temas:

e Dar a conocer los beneficios de los productos con informacion comunicativa que

resuelva problemas y preguntas

e Crear una conexidn con los usuarios comunicando el trabajo como comunidad y

momentos del trabajo diario

e Se considera importante utilizar “Tokboard”, una herramienta digital que permite

conocer sonidos en tendencia y etiquetas mas utilizadas como se muestra en las
siguientes figuras.

Figura 109
Pantalla de Tokboard 1
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1 Monos girando monos

— - 9504M vistas - 16K videos populares

2 Tira de ginseng 2002

4 50 554,32 millones de vistas - 695 videos populares

3 dc gaby y juu

414 - 5392 millones de vistas 690 videos populares
q Capitan

¥2 - 3865 millones de vistas - 666 videos populares
5 Todo estd volviendo a mi ahora

4 252 - 4755 millones de vistas 630 videos populares

6 Mujeriego

A3 267.6M vistas - 404 videos populares

7 Pushin P (hazafia. Young Thug)

A3 2587 millones de vistas - 400 videos populares

Figura 110
Pantalla de Tokboard 2

Todo esta volviendo a mi ahora de JEENIE

ULTIMA ACTUALIZACION 29/1/2022

- It's All Coming Back To Me Now de JEENIE 25 un sonido popular de TikTok que B ver este sonido en TikTok
) ha recibido més de 548.633305 reproducciones.
e 3 Etiquetas
Plays [ # of Popular Videos #miradaretro #anuncio #estodoregresandoahora #bts

#igowintergames #tiktokph #2022resplandor #fyp uira
#celinedion #copiarlink #tachyung #gayaditiktok
#serunyaditiktok #leyendasmoviles #poseerelfuturo #kpop

#jimin #racunshopee #mibb #gayadirumah

40C Principales pafses

ID PH DE US ES AT CA ES MY AU KR IT IL MM BE FR

Se considera que es importante subir contenido de forma constate ya que se
contempla como una red que permite una mayor visualizacion de videos a usuarios con
mayor contenido publicado de forma periddica. A continuacion, se ejemplifica el contenido
de video:

Figura 111

Formato de contenido en TikTok
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o TikTok o TikTok

@stevida_ecuador @stevida_ecuador

1"

¢Quieres saber mas?
Deja tu comentario

Siguenos @stevida_ecuador

v Téactica 2-Seguimiento de la competencia en redes sociales: mediante las reacciones,
visitas, desde cuentas personales.

En la siguiente tactica, se plantea una plantilla de registro de los movimientos de la
competencia en redes sociales, para la visualizar sus estrategias y direccionarnos en otro
sentido para llegar a los clientes con tacticas originales.

A continuacion, se muestra la forma de registro.

Tabla 135

Seguimiento de la competencia

Medicién de la competencia en redes sociales

Marca Numero de Publicaciones Red Numero de
seguidores (Tipo de contenido) social Reacciones
Stevia life 56.896 Imagen promocional Facebook 8
17.000 Fotografia promocional  Instagram 11
Stevia 1.476 Fotografia Facebook 42
Balance 263 Fotografia Instagram 149
Stevia 20.329 Video promocional Facebook 0
Sweet 484 Ultima publicacion en Instagram 57
2017

4.2.8. Estrategia de distribucién

e Politica 1: Impulsar la venta de los productos

e Objetivo: Incrementar 15% los voceros de la marca

e Estrategia: Mejorar la promocion indirecta
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Ejecucion de la tactica
Tactica 1 Realizar propuesta para distribuidores independientes: Kit de productos
Se propone establecer un proceso de investigacion y andlisis a posibles nuevos
comunicadores de la marca.
e Generacion de la invitacion
e Reunion para dar a conocimiento a la organizacion y los productos
e Previa aceptacion a la invitacion, envio de propuesta por escrito y envio de un kit de
productos, el kit se compone por:
Pack de infusiones de Stevia

Figura 112

Pack de infusiones de Stevia

v endulza tafvida |

O

Sabores =%

Infusiones de difermtes sabores u

enduzadas con Stevia organica —
Para peparar en aguafria o en { N
agua caliente

Cada sobre rinde

medio litro de agua

Gotero de 5 ml de extracto liquido de Stevia y hojas de Stevia deshidratadas

Figura 113

Endulzantes para promocion
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Cuidado personal y productos culinarios

Figura 114

Presentacion de promocion de Cuidado personal y productos culinarios
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e Politica 2: Mantener comunicacion constante con los intermediarios

e Obijetivo: Crear oportunidades orientados a consumidores a través de los

distribuidores
e Estrategia: Aplicar estrategias de Trade marketing

Ejecucion de la tactica

e TAactica 1: Desarrollar negociaciones con intermediarios: incorporacién de productos,

promocion de ventas y rentabilidad.

e Establecer relaciones de “ganar- ganar” (negociaciones) con eco-tiendas y Coffe shop
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En esta estrategia se plantea crear relaciones con nuevos intermediarios,

especialmente con eco-tiendas y Coffe shop, de modo que el producto se perciba por su

naturalidad con caracteristicas funcionales para la salud y bienestar de las personas.

A continuacion, se logra visualizar la lista de los posibles intermediarios a relacionar.

Tabla 136

Datos de los posibles intermediarios

NUEVOS DISTRIBUIDORES

Nombre del Direccion Responsable o contacto  Teléfono
establecimiento
LOJA
Grameria - RAMON PINTO 345-11 ventas@lagrameria.com 099 581 5365
Eco tienda ENTRE AZUAY Y,
110101
Natuorganic Jaime Roldos Aguileray info@mynatuorganic.co 098 406 8777

Ecuador Av. Camilo Ponce m
Enriquez, Urbanizacion
Ciudad de Quito Calle N2
Loted4
Yawi Natural 18 de noviembre 221-115  Ing. Paola Inga (07) 272-4015
entre Celicay, 110108 yawinatural@gmail.com
CUENCA
La Chakra Esquina de la Artes, S/n, lachakraorganica@gmail. 099 683 9199

Planta Baja, Av. 12 de
Abril, Cuenca 010203

com

La Huerta del

Mirador de Turi Km. 0.6,

info@lahuertadeldia.com

(07) 238-5667

Dia Cuenca 010209 095 891 4545
Organic Way  Aw. Isabel La Catdlica 2- organicuenca@gmail.co 096 342 4175
Market 19, Cuenca 010201 m

AZOGUES

Amaranto C. Simon Bolivar &, Sra. Macarena Cabrera 099 844 0720
Organicoy Azogues macarenamariacabreraser

Natural rano@gmail.com

A partir de esta base de datos se plantea enviar una propuesta por escrito via email

solicitando una apertura en los puntos de venta por medio de una negociacion de mutuo

beneficio. Seguido a ello, con las respuestas pertinentes se procede a realizar una reunion en


mailto:ventas@lagrameria.com
https://www.google.com/search?rlz=1C1OKWM_esEC991EC991&tbs=lf:1,lf_ui:10&tbm=lcl&sxsrf=APq-WBtSUf4uDYoVHQcwwmIqoglFejPC5w:1644235852369&q=tiendas+org%C3%A1nicas+loja&rflfq=1&num=10&sa=X&ved=2ahUKEwi6oaDvx-31AhWTl2oFHaWdCU8QjGp6BAgDEAE&biw=1600&bih=799&dpr=1
mailto:info@mynatuorganic.com
mailto:info@mynatuorganic.com
https://www.google.com/search?sa=X&rlz=1C1OKWM_esEC991EC991&sxsrf=APq-WBtj6Odeu-zEpo2MU2OazS6T2QrWXg:1644238129941&q=tiendas%20org%C3%A1nicas%20loja&ved=2ahUKEwjIwqSt0O31AhXNlmoFHeqADv8QvS56BAgCEF4&biw=1600&bih=799&dpr=1&tbs=lf:1,lf_ui:10&tbm=lcl&rflfq=1&num=10&rldimm=13323594064854732341&lqi=Chd0aWVuZGFzIG9yZ8OhbmljYXMgbG9qYVoZIhd0aWVuZGFzIG9yZ8OhbmljYXMgbG9qYZIBEm9yZ2FuaWNfZm9vZF9zdG9yZZoBJENoZERTVWhOTUc5blMwVkpRMEZuU1VSQmNVeFhlSHAzUlJBQqoBGhABKhYiEnRpZW5kYXMgb3Jnw6FuaWNhcygO&phdesc=GYwVKlnTxBA&rlst=f
mailto:yawinatural@gmail.com
https://www.google.com/search?sa=X&rlz=1C1OKWM_esEC991EC991&sxsrf=APq-WBtj6Odeu-zEpo2MU2OazS6T2QrWXg:1644238129941&q=tiendas%20org%C3%A1nicas%20loja&ved=2ahUKEwjIwqSt0O31AhXNlmoFHeqADv8QvS56BAgCEF4&biw=1600&bih=799&dpr=1&tbs=lrf:!1m4!1u3!2m2!3m1!1e1!1m4!1u2!2m2!2m1!1e1!2m1!1e2!2m1!1e3!3sIAE,lf:1,lf_ui:10&tbm=lcl&rflfq=1&num=10&rldimm=13323594064854732341&lqi=Chd0aWVuZGFzIG9yZ8OhbmljYXMgbG9qYVoZIhd0aWVuZGFzIG9yZ8OhbmljYXMgbG9qYZIBEm9yZ2FuaWNfZm9vZF9zdG9yZZoBJENoZERTVWhOTUc5blMwVkpRMEZuU1VSQmNVeFhlSHAzUlJBQqoBGhABKhYiEnRpZW5kYXMgb3Jnw6FuaWNhcygO&phdesc=GYwVKlnTxBA&rlst=f
mailto:lachakraorganica@gmail.com
mailto:lachakraorganica@gmail.com
https://www.google.com/search?q=tiendas+org%C3%A1nicas+Cuenca&rlz=1C1OKWM_esEC991EC991&biw=1600&bih=799&tbm=lcl&sxsrf=APq-WBtZAtBU4oO9IL8G5irWPrV_LcZwmA%3A1644238497070&ei=oRYBYrTVA7GlqtsPsYqgyA0&oq=tiendas+org%C3%A1nicas+Cuenca&gs_l=psy-ab.3..0i22i30k1.3015.5770.0.5879.10.10.0.0.0.0.230.1161.0j3j3.6.0....0...1c.1.64.psy-ab..4.6.1157...33i160k1j35i39k1j0i512k1j0i512i457k1.0.Eev9fsITgkI
mailto:info@lahuertadeldia.com
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Zoom para brindar una capacitacion de la logistica de ventas enfocado a las necesidades de

los clientes.

Para finalizar la negociacion, se realizara una reunion individual con cada

intermediario para establecer clausulas de contrato o de la distribucion de productos.
e TActica 2: Mejorar la logistica de ventas y distribucion.

Para un mejor manejo de la logistica de ventas se propone la elaboracion de una hoja
de ruta, donde la marca Stevida tenga la facultad de visitar tiendas especificas para la
distribucion de los productos. Asi también, se toma en cuenta a los nutricionistas ya que ellos

son voceros para recomendar productos a sus pacientes.

A continuacion, se muestra una hoja de ruta para visitar a los intermediarios de los

productos Stevida.

Tabla 137

Hoja de ruta

HOJA DE RUTA LOGISTICA DE VENTAS
Visita a puntos de distribucion Enero Julio

Sem1
Sem 2
Sem 3
Sem 4
Sem1
Sem 20
Sem 3
Sem 4

LOJA

Grameria - Eco tienda
Dra. Patricia Jaramillo

CUENCA

La Chakra
Monica Alvarez

AZOGUES

Amaranto Organico y Natural
Dra. Maria Alicia Iglesias
LOJA

Natuorganic Ecuador

Dra. Genoveva Arévalo

CUENCA

La Huerta del Dia
Roxana Davila
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AZOGUES
Dra. Katy Pasantez | | | | | | | |

e Politica 1: Preservar canales de distribucion indirecta

e Objetivo: Incrementar el nivel de ventas indirectas

e [Estrategia: Mejorar los canales de distribucion

Ejecucion de la Tactica

a) Merchandising visual: Exposiciones en los puntos de venta

Para la exposicién de productos Stevida en los puntos de venta se crean expositores
que Ilamen la atencion al cliente mediante el mobiliario que se aplique de acuerdo con la

tematica de los puntos de venta.

Figura 115

Disefio de escaparates
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4.6.  Plan de medios (cronograma)

Tabla 138

Plan de medios

2 —
§ g et )
Tacticas Cant. § E ol . Sl ElelE é

21 2 |S|g|8|z|ele|le|B|B|2|8|s
= ®) c|l 8| 8|Ss| 3| S5|5| 2| % 2|5 -8
O Wlu |l 2|2 slas|<lwnlO0|lZ2]0O

Creacidn de la identidad corporativa 1 1| 215

Capacitacion virtual 2 20 40

Publicidad SEO 4 19 76

Disefio y promocion de material publicitario digital 1340

Storytelling 12 20| 240

Mantenimiento de la pagina web 1| 100| 100

Disefo de catalogo redes sociales 1 50 50

Tik tok Shoping 1 50 50

Optimizacion del sitio web 1| 200| 200

Envid de informacion

Conexidn con intermediarios

Propuesta a distribuidores

Promociones

Campafias en Facebook 3 36| 108

Promociones de venta en linea 1| 150| 150

Promocion del Spot publicitario 1] 1100| 1100

Postear experiencias de clientes en redes sociales 3 15 45

Entrevistas online con especialistas 12 12| 144

Participacion en el mercado (ferias) 2| 1000| 2000

Total 5858




4.7. Resumen del plan de marketing

Tabla 139

Resumen del plan de marketing
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Tipo de - _ . s
P i Politicas Objetivos Estrategias Tacticas Responsable Mes Costo
Estrategias
Crear la
identidad "
. Area de
corporativa: marketin Enero 25,00
Mision, Vision, g
Valores
Establecer una
Implementar Recursos
. . ) estructura Enero 30,00
una filosofia Empoderamiento oraanizacional humanos
Crear la identidad corporativa de la cultura g
corporativa dela parala empresarial Manuales de Recursos
. . . Enero 80,00
Estrategia empresa microempresa  dentro de la funciones humanos
corporativa ara el afio microempresa.
P F2)022 i Manual Recursos
' Corporativo — Enero 80,00
. humanos
Branding
Se comunicara
en carteleras en Encargado
. de cada Enero 20,00
los diferentes
departamento
departamentos
Mantener la . Realizar Convivencias de
Mejorar la .. . Recursos
estructura . capacitaciones trabajo con Marzo 260,00
eficienciaen la humanos

organizacional

sobre la gestion

capacitaciones
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enfocada a
satisfacer las

atencion al
cliente.

de procesos y
mejora continua

de
Atencion al

necesidades del del personal. cliente segundo
cliente. trimestre del afio
Beneficios del
Recursos
Febrero 205,00
uso de los humanos
productos en el
i Recursos
primer y tercer Agosto 205,00
trimestre del afio humanos
Aumentar en .
un 15% el Generar el Medir la
. 0 . ny X
Consolidar la o satisfaccion del ~ Area de
consumo de reconocimiento .
marca con los personal marketingy  Agosto 20,00
. . los productos  de la marca con .
clientes internos . i ) mediante una ventas
con los clientes clientes internos
. encuesta
internos
Cambio el
Packaging
primario del Disefador Marzo 565,00
Proyectar una envase del
. nueva imagen endulzante
: Satisfacer las g Replantear el .
Estrategias de . del producto en Cambio el
roducto necesidades de el sequndo empaque de los Packadin
P los clientes . g productos . g g . Disefiador Marzo 398,00
trimestre del primario cuidado
2022 personal
Diseriar el
Packaging Disefiador Marzo 400,00

secundario
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Diseniar el
Packaging Disefnador Marzo 400,00
terciario
Publicidad SEO
)| p Febrero
Ke us;)Ords Area de Mayo
yw marketing y y 76,00
Research Agosto
Aumentar la . ventas o
.. s, . * Redaccion Diciembre
Optimizar el participacion Maximizar la, SEO
proceso de en el mercado  promocion de
El uso de "
mercadeo de productos productos. . Area de
.- enlaces internos . Todo el
organicos marketing y N 10,00
y externos en la afno
ventas
web
Iméagenes L Todo el
_g . Disefiador N 400,00
. optimizadas afnio
Estrategias de
. Postear
crecimiento .
contenido con .
las experiencias Aoril
P i Disefnador Julio 45,00
de los clientes
con los Octubre
e Crecer un 20% Cuidar presencia
Difusion . i productos.
de seqguidores  en redes sociales —
constante de la . Crear campanas
en redes con contenido
marca . . en Facebook que
sociales diverso. ;
aumente el Area de Marzo
reconocimiento  marketingy  Junio 108,00
de la ventas Noviembre

organizacion
como una
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microempresa

sostenible y
comunitaria.
Area de
. marketin
Atencion gy
. ventas, Todo el
personalizada . N -
. . incluye en afno
posibles clientes .
las funciones
. - de trabajador
Brindar Fidelizar . J
. . Mejorar la Programa de
soluciones a las clientes en un experiencia de (ECOMDENSas 4
necesidades de los  15% para el coE1 a clientez Area de Todo el
clientes. 2022 P ., marketing y N 500,00
(acumulacion de afno
ventas
puntos por
compra)
Avrticulos Area de Mayo
complementarios marketingy  Octubre 295,20
en los productos  ventas Diciembre
Establecer
Estrategias de rangos de : <
. g . g. Analizar los ., Area de Marzo
precio (Basados Mantener un nivel precios acorde . Evaluacion del . .
. precios de la marketingy  Junio 600,00
en la de precios al valor . punto de venta .
. . competencia ventas Noviembre
competencia) percibido por
el cliente
. Mantener la Aumentar la Storytelling: Area de
Estrategias de ., Incrementar el . ) y g . Todo el
. atencion de . presencia en Videos de marketing y N 240,00
promocion . nivel de ventas S ano
nuevos clientes medios digitales  formato corto ventas
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p Marzo
Encuestas de Area de Junio
Feedback marketing y . -
. Septiembre
personalizadas ventas .
Diciembre
Promocionde  Areade
ventas: cupones  marketingy  Octubre 150,00
en line ventas
Optimizacion
p. . Programador Febrero 350,00
del sitio web
Catalogo en Area de
g . . Febrero 50,00
redes sociales marketing
Obsequiar
extracto de
Stevia liquido en
gotero de 5ml a
clientes que
Fomentar el adquieran otro
. Atraer un 10 % Aumentar la tipo de producto Enero
conocimiento de . L Area de
de clientesala participacionen de la marca Mayo 180,00
lamarcay . . ventas .
. microempresa  mercado Stevia Noviembre
motivar la compra
complementado
con material
POP

comunicando los
beneficios de la

Stevia
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Tarjetas
personalizadas
en envid

Area de
marketing

Todo el
afio

40,00

Creacion de base
de datos para la
Integracion de
pagos

Area de
ventas

Todo el
afo

Participacion en
ferias y eventos
de salud

Gerente
General

Noviembre
Diciembre

2.000,00

Estrategias de

posicionamiento Comunicar los

(Basado en el
beneficio de
uso)

beneficios de uso
de los productos.

Incentivar el
consumo de
productos
organicos.

Optimizacion de
medios sociales

Contend
Marketing:
Crear
infografias,
iméagenes y
videos sobre la
buena
alimentacion y
publicar en redes
sociales.

Crear contenido
en Redes
sociales sobre la
prevencion de la
Diabetes.

Disefiador

Todo el
afio

1.200,00
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Publicitar en
medios de Gerente
comunicacion un Mayo 1.100,00
General
Incrementar el Spot del uso de
uso de los productos.
e herramientas Crear entrevistas
Planificar .. e, )
. digitales para  Optimizacion de en vivo con
estrategias . . o
S aumentar un medios sociales  especialistas en
comunicacionales.
10% de salud, con temas
.. . , Gerente Una vez
reconocimiento de interés como: 144,00
) General cada mes
de marca. diabetes, salud,
alimentacion etc.
Con sorteos en
linea
) . Area de
Garantizar la Storytelling: marketin
calidad de los Creacién de . g
. o Se incluye en
Comunicar las productos S historias de las ;
. . Optimizacion de . las funciones Una vez
caracteristicas de  mediante ) ) actividades 140,00
., medios sociales ) del cada mes
los productos comunicacion productivas que .
i trabajador, se
de la cadena de realiza la
. } suma
suministros microempresa. .
viaticos
Comunicacion Area de
Incrementar en L. .
) de caracteristicas marketing
Estrategias Mantenerse alerta un 10% la o . .
o . . ., Optimizacion de de calidad de los  Se incluye en  Todo el
competitivas a las acciones de  satisfaccion de . . ; N -
. . medios sociales  productos con las funciones afio
(sequidor) la competencia los

consumidores

publicaciones en
TikTok.

del
trabajador,
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Seguimiento de
la competencia

en redes
sociales: :
. Area de Una vez
mediante las . -
. marketing cada mes
reacciones,
visitas, desde
cuentas
personales.
Realizar
Incrementar . propuesta para Marzo
Mejorar la . . .
Impulsar laventa  15% los . distribuidores Area de Junio
promocion . . . . 40,00
de los productos  voceros de la . independientes ~ marketing Septiembre
indirecta ) ..
marca * Kit de Diciembre
productos
Desarrollar
negociaciones
Crear cog
Estrategias de Mantener oportunidades . . . . .
- g L . p Aplicar intermediarios:  Areade Abril
distribucién comunicacion orientados a . . - .
. estrategias de incorporacion de marketingy  Agosto 100,00
constante con los  consumidores . o
. . , Trade marketing  productos, ventas Diciembre
intermediarios a traveés de los g
o promocion de
distribuidores
ventas y
rentabilidad.
. Mejorar la
Preservar canales  Incrementarel  Mejorar los . .
o . logistica venta Area de Enero
de distribucion nivel de ventas canales de SO . -
. . o distribucion. ventas Julio
indirecta indirectas distribucion

(Hoja de ruta)
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Merchandising

visual: Area de Abril
Exposicionesen marketingy  Agosto 1.000,00
los puntos de ventas Diciembre
venta
11.456,20

Los costos que tienen un valor igual a cero se justifican en los sueldos de los trabajadores como parte de sus funciones. Siendo asi, se

obtiene un costo total de $11.456.20 como resumen del Plan de marketing.
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4.8. Conclusiones

A partir de la ejecucion de las estrategias y tacticas se determina las siguientes
conclusiones:

Elaborar la identidad corporativa permite mantener una cultura empresarial que se
transmitira a los clientes internos y externos comunicando la logistica que maneja la
microempresa en la produccion, distribucion y servicio al cliente.

Es importante consolidar relaciones ente clientes internos y externos mediante
capacitaciones con temas de interés, impartiendo conocimientos para el manejo de una misma
logistica de distribucion e informacion de los productos.

Al replantear el disefio de empaque, la marca Stevida proyectara una nueva imagen
del producto para generar mayor reconocimiento con sus nuevas caracteristicas. Es
importante ser constantes e innovadores para satisfacer las necesidades del mercado
cambiante.

Al lograr un posicionamiento organico en los buscadores digitales es fundamental; la
marca Stevida puede crear oportunidades de expandir su reconocimiento en nuevos
segmentos de mercados. Es importante la aplicacion de estrategias de optimizacién SEO
aprovechando las herramientas digitales disponibles en internet tomando en cuenta que un
buen contenido tiene un mejor posicionamiento en la red.

Es importante estar presente en los medios sociales creando impacto con contenido de
valor, establecer objetivos y definir un mercado meta para cada publicacion, de modo que se
pueda evaluar los resultados e identificar el retorno de la inversion.

Establecer relaciones de “ganar-ganar” con intermediarios permite crear comunidades
organicas con responsabilidad social y ambiental, teniendo en cuenta que las personas eco

ambientales se encuentran en una tendencia de crecimiento, lo cual es una ventaja 'y
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oportunidad para las microempresas enfocadas en este tipo de segmento ya sea con
distribuidores directos e indirectos.

Es necesario estar siempre a la vanguardia de la competencia, para ello se necesita
realizar un seguimiento estratégico que permita identificar su posicionamiento y acciones que
realiza; esta estrategia permite a la microempresa mejorar su modo de comunicacion y

promocion al pablico para lograr un mayor posicionamiento.
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CAPITULOV
5. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA Y EVALUACION DE BENEFICIOS
GENERADOS POR EL PROYECTO
5.1.  Objetivo General
Desarrollar un estudio financiero para la identificacion de la viabilidad del plan de
marketing 360 para la marca Stevida en el Austro Ecuatoriano
5.2. Objetivos Especificos
e Analizar el presupuesto de marketing
e Proyectar los estados financieros de 2020 para el afio 2022
e Determinar las ventas de la microempresa del 2022
e Realizar un flujo de caja para identificar la solvencia financiera de la microempresa.
e Determinar el retorno de inversion en la aplicacion del plan
5.3.  Presupuesto de mercadotecnia
En el capitulo 4 se planteo el presupuesto de marketing, el cual se deriva de una
planificacién, coordinacion y control para ejecutar el presente trabajo de titulacion. Se detalla
los recursos econdmicos necesarios para el desarrollo de las estrategias mercadoldgicos del

plan.

A continuacion, se muestra la tabla del presupuesto econémico propuesto para la
marca Stevida para el afio 2022.
Tabla 140

Presupuesto de marketing

Costo Costo Costo

Estrategias Parcial acumulado Total Porcentaje
Estrategias Corporativa 925,00 8%
Crear identidad corporativa 235,00 235,00

Capacitaciones 670,00 905,00
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Anadlisis informacion interna 20,00 925,00
Estrategias de producto 1.783,00 16%
Disefio de empaque 1.783,00 2.708,00
Estrategias de crecimiento $1.434,2 13%
0
Publicidad SEO $486 $3.194,00
Campafia en Facebook 153 $3.347,00
Recompensas y articulos $795,20 $4.142,20
complementarios
Estrategias de precio 600 5%
Evaluacién de punto de venta 600,00 $4.742,20
Estrategias de promocion 2.990,00 26%
Promocion en medios digitales 330,00 $5.072,20
Pagina web 350,00 $5.422,20
Catélogos en redes 50,00 $5.472,20
Material publicitario 260,00 $5.732,20
Promocion medios tradicionales 2.000,00 $7.732,20
Estrategias de posicionamiento (basado en el beneficio de $2.584 23%
uso)
Contenido para internet 1.484,00 $9.216,20
Publicidad en medios de 1.100,00  $10.316,20
comunicacion
Estrategias competitivas $0
Campafia en Tiktok $10.316,20
Estrategias de distribucién $1.140 10%
Inventario $40 $10.356,20
Gasto en ventas online $100 $10.456,20
Material publicitario $1.000 $11.456,20
TOTAL $11.456,20 11.456,20 100%

Para el desarrollo de las proyecciones se utilizan cifras de ingresos, costos y gastos de

venta del 2020 de la organizacion. Para el momento de desarrollo del presupuesto se tiene

ingresos totales de $65.968,92 para el afio 2020 y 73.973,73 para el 2021; por tal razén se

realiza la proyeccion de costos y gastos del afio 2021 con fin de establecer datos para el afio

2022.

5.4. Estados financieros
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Se presentan los estados financieros brindados por la empresa y proyectados
necesarios para el analisis financiero. Se presenta a continuacion los estados de resultados

para el afio 2020 y 2021.

Tabla 141

Estado de resultados para el 2020 y 2021

ESTADOS DE RESULTADOS
COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS
CIALTDA.
1 de enero de 2020 al 31 1 de enero de 2021 al 31
de diciembre del 2020 de diciembre del 2021

INGRESOS 65968,92 73973,73
Ingresos de actividades ordinarias 65968,92 73.973,73
COSTOS Y GASTOS 67.347,87 65882,33
COSTO DE VENTAS 30.689,26 32223,72
Gastos Administrativos 9.969,40 9969,40

Gastos de Ventas 1.177,56 1177,56

Gastos Operativos 14.692,76 14692,76

Gastos de Marketing 3.817,48 3817,48

Otros Gastos 283,44 283,44

Gastos financieros 621,14 621,14
DEPRECIACION 3.096,83 3096,83

UTILIDAD / PERDIDAS NETAS -1.378,95 8091,39

Se obtiene una utilidad de $8091,39 para el afio 2021.



Tabla 142

Flujo de caja para el afio 2020
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COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.

1 DE ENERO DE 2020 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2020

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre  TOTAL
INGRESOS

Ventas 2.938,34 5.515,51 494859 527118 407963  7.164,16 531328  5.048,52 6.342,88 4,091,66 7.410,70 7.844,46 65.968,92
Costos de Ventas 2.714,60 3.284,12 1.675,79 3.664,35 4.939,11 1.601,81 2.627,44 4.601,52 2.202,72 1.471,34 1.348,56 557,89 30.689,26
Utilidad bruta en 223,74 2.231,40 3.272,79  1.606,83 859,49 5562,35  2.685,84 447,00 4.140,16 2.620,32 6.062,14 7.286,58 35.279,66
ventas
Gastos 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 9.969,40
Administrativos
Gastos de Ventas 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 1.177,56
Gastos Operativos ~ 1.224,40 1.224,40 122440 122440 122440 122440 122440  1.224,40 1.224,40 1.224,40 1.224,40 1.224,40 14.692,76
Gastos de 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 3.817,48
Marketing
Total de Gastos 2.471,43 2.471,43 247143 247143 247143 247143 247143 247143 2.471,43 2.471,43 2.471,43 2.471,43 29.657,20
Flujo operacional 2.247,69 240,04 801,36 864,60 3.330,92  3.090,92 214,40 2.024,43 1.668,72 148,88 3.590,71 4.815,14 5.622,46
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos Financieros 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Pérdidas netas por 3.000,00 3.000,00
deterioro en el valor
Depreciacion 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 3.096,83
Flujo neto -2.581,14 -573,49 467,91 -1.198,05  -3.664,37  2.757,47 -119,05  -2.357,88 1.335,27 -184,57 3.257,26 1.481,69 -1.378,95
generado
Saldos -2581,14  -3.15463  -2.686,72 -3.884,77 -7.549,14 -479168 -4.910,72 -7.268,60  -5.933,33 -6.117,90 -2.860,64 -1.378,95

Acumulados




Tabla 143

Flujo de caja para el afio 2021
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COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.
1 DE ENERO DE 2021 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2021

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre = TOTAL
INGRESOS

Ventas 329489  6.184,78 554906 591080 457466 803348 595800 566112  7.11254 458815 830993 879633  73.973,73
\C/gittgz de 285033 344832 1.759,58 3.84757 518607 1.681,90 275881 4.83159 231286 154491  1.41599 58578 3222372
Utilidad bruta
o Vertas 44456 273645 378948 206323 -611,41  6.351,57 3.199,19 82953  4.799,68  3.04324  6.89394 821054  41.750,00
Gastos 830,78 83078 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 83078  9.969,40
Administrativos
SZ:"]‘;Z de 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 1.177,56
ggztgiivos 122440  1.22440 122440 122440 122440 122440 1.22440 122440 122440 122440 122440 122440  14.692,76
,(\;A"f'rf:ﬁdnz 318,12 31812 31812 31812 31812 31812 31812 318,12 318,12 318,12 318,12 31812  3.817.48
Total de Gastos ~ 2.47143  2.471,43 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143  29.657,20
E:)ltjajr(;cional 2.026,88 26502 131804 -40820 -3.082,84 388014 727,76  -1.641,91 232825 571,81 442251 573911  12.092,80
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Financieros
Pérdidas netas
Depreciacion 258,07 258,07 25807 258,07 258,07 25807 25807 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07  3.096,83
;ﬂ{;gj;o 2360,33  -68,43 98459  -741,65 -341630 354669 39431  -197536 199480 238,36  4089,06 540566 809139
Saldos 2360,33  -242876 -144417 -218582 -5602,11 -205542 -1661,12 -363648  -1641,68  -140332 268573  8091,39

Acumulados




5.5.  Estados financieros proyectados
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Se procede a estimar las ventas proyectadas para el 2022 con datos de ventas del afio

2021
Tabla 144

Proyeccion de ventas para el afio 2022

% Incremento de

Mes 2021 Media 2022
ventas mensual
Enero 3294,89 3843,79
Febrero 6184,78 0,88 7215,11
Marzo 5549,06 -0,10 6473,48
Abril 5910,80 0,07 6895,48
Mayo 4574,66 -0,23 5336,76
Junio 8033,48 0,76 9371,78
Julio 5958,00 -0,26 0,17 6950,55
Agosto 5661,12 -0,05 6604,21
Septiembre 7112,54 0,26 8297,42
Octubre 4588,15 -0,35 5352,49
Noviembre 8309,93 0,81 9694,29
Diciembre 8796,33 0,06 10261,72
TOTAL 73973,73 86297,08

Se obtiene una media del 17% que permite proyectar las ventas para el afio 2022 con

un estimado de $ 86297,08



5.5.1. Flujos de caja

Tabla 145

Flujo de caja proyectado sin plan
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COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.

1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre TOTAL
INGRESOS

Ventas 384379 721511 647348 689548 533676 937178 695055  6.60421 829742 535249 969429 1026172  86.297,08
ng]ttgz de 313537 379316 193554 423233 570468  1.850,09 303469 531475 254414 169940  1557,58 644,36 35.446,10
;Jnt'\'l'sni‘;sbr”ta 70842 342195 453794 266316 367,92 752,69 391586 128946 575328 365309  8.13670 9.617,36  50.850,99
Gastos
Administrativo 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 83078 83078 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 9.969,40
S
\G/Zf]ttgz de 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 9813 9813 98,13 98,13 1.177,56
ggitgiivos 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 1.224.40 14.692,76
Gastos de
Marketing 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 31812 31812 318,12 318,12 318,12 318,12 318,12 3.817,48
I;Zt:t‘l,fe 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 247143 29.657,20
E;I)léjr(;cional 4176301 95052  2.066,51 191,73 283935 505026 144442 118197 328185 118166 566527 714592  21.193.79
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Financieros
Pérdidas netas .
Depreciacion _
Flujo neto
generado 2200646 617,07 173306  -14172 317281 471680 111097  -151543 294839 848,21 5.331,82 6.812,47 17.192,38
Saldos 200646  -147940 253,66 111,94 306087 165594 276691 125148 419988 504809 1037991  17.19238

Acumulados




Tabla 146

Flujo de caja esperado con plan

COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.
1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre TOTAL
INGRESOS

Ventas 451400 847315  7.60221  8097,79  6.267,28 11.005,87 8.162,46 775573 974418 628576 11.38460 12.050,97 101.344,01
\C/er]ttgz de 3.021,35 365522 186516 407842  5.497,23 1.782,82 2.924,34 512149 245163 163760  1.500,95 620,93  34.157,15
Utilidad bruta
o vertas 149264 481792 573705  4.019,37 770,05 9.223,05 5.238,12 263424 729255 464816  9.88366  11.430,04 67.186,36
Gastos 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 9.969,40
Administrativos
322132 de 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 1.177,56
822t2?ivos 122440 122440 122440 122440  1.224,40 1.224,40 1.224,40 122440 122440 122440 122440 122440  14.692,76
fﬂisrfjtﬁlz 872,62 116162 260662 919,29 1.815,02 783,62 552,62 783,62 547,62 801,02 183362 203169  14.709,02
g‘;ﬁgge 302593 338840 483340 314607  4.041,80 3.010,40 2.779,40 3.010,40 277440 3.027.80 406040 425847  41.356,84
E:)‘;’r‘;cional 153329 142953 903,66 873,31 -3.271,75 6.212,65 2.458,72 376,15 451815 162036 582326  7.171,57  25830,02
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Financieros
Pérdidas netas -
Depreciacion -
g:r’]{:r:j;" 186674 109608 57021 539,85 -3.605,20 5.879,20 212527 709,60 418470 128691 548981  6.83812 2182861
Saldos -1.866,74  -770,66  -200,46 339,40 -3.265,80 2.613,40 4.738,67 402907 821376  9.500,68 14.990,49  21.828,61
Acumulados

El flujo de caja proyectado es de $ 21828,61 para el afio 2022 con la aplicacion del plan.
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Tabla 147

Flujo de caja optimista con plan
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COMPARNIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.

1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
INGRESOS

Ventas 4.942,33 9.277,17 8.323,59 8.866,20 6.861,99 12.050,22 8.937,00 8.491,68 10.668,81 6.882,22 12.464,89 13.194,49 110.960,59
\Szzttgz de 3.021,35 3.655,22 1.865,16 4.078,42 5.497,23 1.782,82 2.924,34 5.121,49 2.451,63 1.637,60 1.500,95 620,93 34.157,15
Utilidad bruta
en ventas 1.920,98 5.621,94 6.458,43 4.787,78 1.364,75 10.267,40 6.012,66 3.370,19 8.217,18 5.244,62 10.963,95 12.573,56 76.803,44
Gastos
Administrativo 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 9.969,40
S
Gastos de
Ventas 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 1.177,56
ggsetgiivos 1.224,40 1.297,86 1.297,86  1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 1.297,86 15.500,86
fﬂf‘rf:tﬁ]z 87262 116162 260662 91929 181502 783,62 552,62 783,62 547,62 801,02 1.833,62 2.031,69 14.709,02
'(I;(;t;!)ge 3.025,93 3.388,40 4.833,40 3.146,07 4.041,80 3.010,40 2.779,40 3.010,40 2.774,40 3.027,80 4.060,40 4.258,47 41.356,84
E:)léjr(;cional -1.104,95 223355 1.62503 1.641,71 -2.677,04 7.257,00 3.233,26 359,79 5.442,78 2.216,82 6.903,55 8.315,09 35.446,60
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos
Financieros 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Pérdidas netas -
Depreciacion 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 3.096,83
gél#ec::g;o -1.438,40  1.900,10 1.29158  1.308,26  -3.010,49 6.923,55 2.899,81 26,34 5.109,33 1.883,37 6.570,10 7.981,64 31.445,19
iaclljjr%sulados -1.438,40 461,69 1.753,28  3.061,53 51,04 6.974,59 9.874,40 9.900,75 15.010,08 16.893,45 23.463,55 31.445,19

El flujo de caja proyectado es de $ 31445,19 en un escenario optimista para el afio 2022 con la aplicacién del plan.



Tabla 148

Flujo de caja pesimista con plan
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COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS CIA LTDA.

1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre TOTAL
INGRESOS
Ventas 378912 711250 6.38142 679742 526086 923850  6.851,70 6.510,29 8.179,42 5.276,37 9.556,42 10.115,78 85.069,79
C\"/Z‘r‘]’tsage 302135 365522  1.86516 407842 549723 178282 292434 5.121,49 2.451,63 1.637,60 1.500,95 620,93 34.157,15
Utilidad bruta
o ventas 767,77 345727 451626 271900  -23638  7.45568  3.927,36 1.388,80 5.727,79 3.638,77 8.055,47 9.494,85 50.912,64
Gastos
Administrativo 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 830,78 9.969,40
S
Gastos de
Ventas 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 98,13 1.177,56
opGe":;tt‘i’\fOS 122440 122440 122440 122440 122440 122440 122440 1.224,40 1.224,40 1.224,40 1.224,40 1.224,40 14.692,76
ﬁlzﬁ(‘zlﬂz 554,5 8435 22885 601,17 1496,9 465,5 2345 465,5 2295 4829 15155 1713,57 10.891,54
TGOZLOCLE 270781 299681 444181 275448 365021 261881  2.38781 2.618,81 2.382,81 2.636,21 3.668,81 3.866,88 36.731,26
OpeFrL‘éJignal -1.94004 460,46 74,45 3548  -3.88659 4.836,87  1.539,55 123001 3.344,98 1.002,56 4.386,66 5.627,97 14.181,38
Otros Gastos 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 23,62 283,44
Gastos
Financioros 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 51,76 621,14
Pérdidas netas -
Depreciacién 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 258,07 3.096,83
';'e“r{grggtg 227349 127,01 250,00  -368,93  -4.22004 450342  1.206,10 156346  3.011,53 669,11 4,053,221 5.294,52 10.179,97
A Cjﬂgfj os 227349 214648 240548 277442 699445 249103  -128493  -2.848,39 163,13 832,24 4.885,45 10.179,97

El flujo de caja proyectado es de $ 10179,97 en un escenario pesimista para el afio 2022 con la aplicacion del plan.
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5.5.2. Comparacion y analisis de flujo de caja
Conforme con los resultados se realiza el anélisis de flujo de caja, como se muestra en

la siguiente tabla:

Tabla 149

Comparacion y analisis de flujo de caja

Anélisis de flujo de caja

Concepto Sin proyecto  Con proyecto Diferencia Incremento
Ingreso ventas 86.297,08 101.344,01 15.046,92 17%
Flujo de caja anual 17.192,38 21.828,61 4.636,23 27%

Se encuentra que para la aplicacion de proyecto la microempresa tiene un crecimiento
de 17%, es decir $ 101.344,01 de ventas anuales para el afio 202 con incremento en el flujo
de caja del 27%.

5.5.3. Estados de resultados

Con los datos proporcionados de la empresa se realiza la proyeccién para el afio 2022
Tabla 150

Estados de resultados proyectado sin plan

COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS
CIALTDA.
1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022

INGRESOS 86297,08
Ingresos de actividades ordinarias 86.297,08
COSTOS Y GASTOS 69104,71
Costo de ventas 35.446,10

Gastos Administrativos 9969,40

Gastos de Ventas 1177,56

Gastos Operativos 14692,76

Gastos de Marketing 3817,48

Otros Gastos 283,44

Gastos financieros 621,14
DEPRECIACION 3096,83
UTILIDAD / PERDIDAS NETAS 17192,38
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Tabla 151

Estados de resultados proyectado con plan

COMPANIA DE PRODUCTOS Y SERCICIOS MEJIA ESCOBAR & ASOCIADOS
CIALTDA.
1 DE ENERO DE 2022 AL 31 DE DICEMBRE DEL 2022
Esperado  Optimista  Pesimista

40% 50% 15%
INGRESOS 101344,01 110960,59 85069,79
Ingresos de actividades ordinarias 101344,01 110960,59 85069,79
COSTOS Y GASTOS 79515,40 80113,56  74889,82
Costo de ventas 34157,15  34157,15  34157,15
Gastos Administrativos 9969,40 10567,56  9969,40
Gastos de Ventas 1177,56 1177,56 1177,56
Gastos Operativos 15500,86  15500,86  14692,76
Gastos de Marketing 14709,02  14709,02 10891,54
Otros Gastos 283,44 283,44 283,44
Gastos financieros 621,14 621,14 621,14
DEPRECIACION 3096,83 3096,83 3096,83
UTILIDAD / PERDIDAS NETAS 21.828,61 30.847,03 10.179,97

Se observa en el estado de resultados un valor de $21827,61 en un escenario esperado
para el afio 2022.
5.5.4. Comparacion y Andlisis de Resultados

Tabla 152

Andalisis de Resultados

COMPARACION DE ESCENARIOS

CONCEPTO UTILIDAD NETA INCREMENTO
SIN PROYECTO 17.192,38

CON PROYECTO
ESPERADO 21828,61 0,27
OPTIMISTA 30847,03 0,79
PESIMISTA 10179,97 -0,41

Al realizar el andlisis de los escenarios se encuentra que en los estados de resultados

se incrementa en un 27%



5.6.

Anadlisis de Sensibilidad
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En el analisis de sensibilidad se realiza una valoracion del impacto que se puede enfrentar a

futuro en cada escenario. Por medio de estas proyecciones la microempresa puede

solventarse de informacion para el desarrollo de estrategias para los proximos afios.

A continuacion, se muestra la tabla del analisis de los escenarios con proyecto y si proyecto.

Tabla 153

Andlisis de escenarios

Escenarios

Pesimista

Esperado

Optimista

Crecimiento de la
competencia

Crecimiento en la
participacion de

Aplicacion de un plan de
marketing para aumentar

Cambios politicosy  mercado la participacion en el
sociales Estabilidad politicay mercado
Recesion econdémica  social. Poca participacion de la
Factores del Incremento de Aplicacion de competencia
entorno impuestos publicidad y Estabilidad politica,
Poca participacion promocion a la social y economica.
en el mercado. marca Tendencia de
No se aplica plan de  Plan de marketing en crecimiento de personas
marketing ejecucion saludables.
Tendencia de
personas saludables
Volumen de
ventas
Con $ 85.069,79 101.344,01 110.960,59
proyecto % 15% 37% 50%
Sin $ 76.192,94 86.297,08 88.768,47
proyecto % 3% 17% 20%

5.7.

Indicadores del Presupuesto de Marketing

Se realiza un andlisis de indicadores con relacion al presupuesto marketing. Se aplica

la siguiente formula:

Presupuesto de Marketing con relacion a las ventas =

Costo Plan de Marketing

Ventas Netas * 100
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11456,20
86297,08 100

Presupuesto de Marketing con relacion a las ventas =

Presupuesto de Marketing con relacion a las ventas = 0,1328

Los indicadores de marketing reflejan la relacion entre el costo de plan de marketing y
las ventas netas obteniendo, por lo tanto, se obtiene un incremento de 13,28% en cuanto a un

crecimiento en ventas de 17% es decir de $86.297,08 como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 154

Indicadores del Presupuesto de Marketing

Indicadores

Ventas Netas estimadas para el 2022 86297,08
Costo del plan de Marketing Digital 11456,20
Presupuesto de Marketing % en ventas 13,28%

5.8. Retorno de la inversion

El retorno de la inversién es una métrica que permite analizar el beneficio obtenido de

la inversion para lo cual se aplica la siguiente formula:

Utilidad — Inversién en marketing
Inversion en marketing

ROI de Marketing =

Utilidad — Inversion en marketing
Inversion en marketing

ROI de Marketing =

21828,61 — 11456,20
11456,20

ROI de Marketing =

ROI de Marketing = 8,97
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Se obtiene en la aplicacién de plan un retorno de la inversion de $ 8,97 por cada délar
invertido por la microempresa. En efecto se encuentra un escenario favorable para la

organizacion.
5.9. Analisis del costo beneficio

La relacion costo beneficio permite visualizar la relacion entre el costo de una unidad
producida y el beneficio obtenido, para el analisis se utilizan los siguientes datos:

Tabla 155

Analisis del costo beneficio

Beneficios del Flujo Actual 17.192,38
Inversién 11.456,20
B/C 1,50

Por tanto, se determina que el valor es mayor que 1, esta razon muestra una ganancia

de $0,50 en cada unidad producida.
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CONCLUSIONES

Stevida es una marca de la microempresa “PROYSERMESA” Cia. Ltda., en
combinacion con la Asociacion Ecosol conformada por agricultores independientes de
comunidades en la provincia de Carchi e Imbabura con el objetivo de obtener la materia
prima con procesos de fitomejoramiento en sus cultivos.

La microempresa desarrolla productos elaborados a base de Stevia organica desde el
2010, su producto principal es el extracto liquido de Stevia organica, seguido por una amplia
gama de infusiones endulzadas con Stevia, culinarios y productos de cuidado personal.

La microempresa no cuenta con puntos de venta propios, estableciendo una red de
distribuidores indirectos con tiendas organicas y supermercado, sin embargo, cuenta con
paginas de Ecommerce para realizar ventas directas.

En el desarrollo del estudio de mercado se determina que existe una tendencia
creciente de personas que buscan una alternativa de consumo saludable, por lo cual se llega a
establecer una frecuencia en la demanda insatisfecha de 162268, representado en porcentaje
como 36,97%.

Para obtener un mayor reconocimiento y alcance en el Austro ecuatoriano,
aprovechando un alto porcentaje de la demanda insatisfecha, en primera instancia se propone
proyectar la imagen de la microempresa, por medio de una manual de identidad corporativa,
con la cual sepan identificarse de la competencia y entre el mercado.

Asi mismo se plantea incrementar la participacion en el mercado con un
posicionamiento SEO, utilizando herramientas digitales, por medio de las cuales se va a
comunicar a la marca mediante videos, infografias, imagenes e historias que se publicaran en
los distintos medios sociales. Ademas, Se propone el realizar campafias en la red social en

Facebook.
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Asi también, para fidelizar a intermediarios, se plantea crear planes de capacitacion
como base y respaldo de conocimientos personales de técnicas para una buena atencién al
cliente, asi también, otro de los temarios de capacitacion es con el titulo “Conoce lo que
vendes”, en la cual se impartirdn conocimientos de toda la cadena de suministros a los
intermediarios, y los beneficios de los productos Stevida, de modo que logren comunicar las
caracteristicas a los clientes finales.

Para generar una nueva imagen de la marca, se plantea el redisefio de empaque de
ciertos productos, con el fin de resaltar ante la competencia con empaques Unicos y
atractivos, de modo que se genere mayor interés de compra.

Se considera esencial, generar negociaciones con nuevos distribuidores directos e
indirectos que permita tener un mejor acercamiento con los posibles clientes con estrategias
gue genere una mayor promocion de la marca.

Con el desarrollo del plan de marketing, la microempresa, en el escenario esperado
puede alcanzar $ 101.344,01 en ventas al afio. En un escenario pesimista con proyecto la
microempresa puede alcanzar $ 85.069,79 en ventas, a diferencia del escenario pesimista sin
proyecto que es un valor inferior de $ 76.192,94 en ventas al afio. Analizar un escenario

optimista con plan se lograria obtener un valor de 110.960,59 en ventas al afio
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RECOMENDACIONES

Se recomienda poner en marcha el plan de marketing direccionado al Austro
ecuatoriano, ya que en la investigacion de mercados se observé que en estas provincias existe
poca participacion de la competencia, y asi también existe una demanda insatisfecha
significativa en la cual se puede incursionar con los productos de la marca Stevida.

Es importante enfocarse en las necesidades de clientes, tanto intermediarios como
clientes directos, crear estrategias de feedback con el fin retroalimentar la informacién y
conocer los gustos y preferencia de los mismo a traves de la interactividad en medios
digitales.

Se recomienda tomar en cuenta las estrategias proporcionadas en el presente proyecto,
para lograr un mayor direccionamiento estratégico de los productos enfocado en las
necesidades de cada tipo de cliente.

Tener en cuenta los flujos presentados anteriormente con la aplicacién del plan de
marketing, debido a que la microempresa necesita generar un mayor reconocimiento y

participacion en el mercado para obtener un mayor volumen de ventas.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta a los clientes
Stevida
Objetivo: Medir la satisfaccion del consumidor

1. (Como califica la calidad del Producto?

e Buena
e Regular
e Mala
2. ¢Esta de acuerdo con el precio de los productos de acuerdo con su calidad?
e Si
e No

3. ¢Cudl es su producto preferido?
e Extracto liquido de Stevia
e Polvo verde de Stevia
e Hojas de Stevia deshidratadas
e Infusiones frias
e Té de frutos deshidratados (Tisanas)
e Otros:

344

4. En laescala del 1 al 5 considerando que 1 es malo y 5 es excelente, ¢ Como calificaria

usted el proceso de ventas?
o 1
o 2
e 3
o 4
e 5
5. ¢Qué mejoraria usted en el proceso de ventas?
e Empaque
e Atencion al cliente
e Entrega del producto
e Servicio post venta
e Otros:

Anexo 2 Formato de la ficha de observacion
Ficha de Observacion
Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los consumidores.
Fecha: diciembre 2021 Hora:
Lugar:

Direccion:
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Indicador ~ Aspectos para observar Descripcion
Categorias de productos
Presentaciones

Producto
Empaque
Marcas

_ Descuentos

Promocién _
Promociones

Precios Rango de precios

Servicio Atencion al cliente
Caracteristicas

Personas Género
Generacion

Nota. Datos a identificar en el tipo de investigacion por observacion. Elaborado por las

autoras.

Anexo 3 Formato de la ficha de entrevista a profesionales

Ficha de entrevista a profesionales

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de marca de los consumidores.

Fecha: 12/2021 Hora:

Entrevistado:

Especialidad:

1. ¢Cudles son las razones mas comunes por las que una persona visita un especialista en

nutricién?

2. ¢Qué factores considera importante al momento de recomendar un producto?

3. ¢Qué productos o marcas recomienda para sustituir al azicar?

4. ¢Que opinan de los productos elaborados a base de Stevia?

5. Qué importancia le da usted a las siguientes promociones

e Muestra de productos
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e Descuento por volumen
e Regalos publicitarios tazas esferos
e Productos gratis en compra

6. ¢Que establecimientos recomienda para realizar las compras?

7. ¢Cuales son los medios de comunicacion que mas utiliza?

Anexo 4 Formato de la ficha de entrevista a clientes
Ficha de entrevista a clientes
Obijetivo: Identificar la frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes actuales
Fecha: Hora:
Entrevistado:
Preguntas
¢Qué le motiva hacer una compra en la empresa?
¢Cudles es su producto preferido de Stevida?
Productos Nombre comercial
Extracto de Stevia Liquido
Endulzantes
Extracto en Polvo Verde
Manzanilla Antiinflamatoria

Menta Refrescante

Hierba Luisa Expectorante

Infusiones para preparar enagua  Toronjil Relajante

fria o caliente
Té verde & Jengibre

Adelgazante

Passion Stevida —
Antioxidante

Tisanas Infusiones calientes a Passion Stevida
base de frutas deshidratadas Tropical

Champo Energizante
Cuidado personal
Acondicionador Revitalizante
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Hojas de Stevia
Deshidratadas

Otros Mermelada de Tuna

Sazonador - 12 especies con
sal marina

¢ Qué factores valora mas al momento de comprar productos de Stevida?
¢Qué importancia tiene para usted las siguientes promociones?
Muestra de productos

Descuento por volumen

Regalos publicitarios (esferos libretas tazas tomatodos)

Ofertas

. ¢Con qué frecuencia compra producto Stevida?

¢Donde le gustaria adquirir los productos Stevida?

¢Como calificaria la atencion que recibid al realizar la compra?

¢Qué mejoraria del servicio de ventas?

¢Cudles son los medios por los cuales le gustaria saber de las promociones?
¢Por qué medio tradicional de informacién usted se informa?

¢Qué tipo de contenido le llama mas la atencion en la promocion de un producto?
Audio

Video

Imégenes

Gifs

Otro

Datos técnicos

Edad

Género

Ocupacién o Profesion

Correo electronico
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Anexo 5 Formato de la ficha de encuesta

Encuesta

Objetivo: Identificar el comportamiento y preferencia de los consumidores hacia el
desarrollo del plan de marketing 360° para la marca Stevida en el Austro ecuatoriano

Preguntas
¢ Sabe usted que es la Stevia?
Es una planta
Es una marca
Es un endulzante
Desconozco
¢, Ha escuchado de la elaboracion de productos a base de Stevia organica?
Si he escuchado, pero no lo consumo
Actualmente consumo Stevia
Me gustaria probar
He probado y no me gusta
No he escuchado
¢ Qué marca o tipo de edulcorante/endulzante consume?
Extracto liquido de Stevia
Sobre de Stevia en polvo
Azucar blanca
Azucar morena
OTRO (Miel, panela, monk fruit, etirol, sucralosa, aspartame)
¢ Qué factores considera importante de los productos organicos o naturales?
Calidad
Precio
Disefio de empaque
Promociones
Informacion sobre los productos

Como considera los precios de los productos organicos, considerando 1 Costoso y 5
barato.

1 Muy 2 Baratos 3 Aceptable 4 Costosos 5 Muy costosos
baratos

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un extracto liquido de Stevia organica que
contiene 120 ml, que equivalente a 1250 sobres?

a. De6a8dolares
b. De9a 10 dblares
c. De 11 a13dolares
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por Infusiones endulzadas con Stevia?

Cada cajita contiene 25 bolsita y cada un rinde medio litro para preparar en agua fria
y caliente

a. De1la?2dolares

b. De 3 a4 ddlares

c. De5 a6 dolares
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¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un shampoo elaborado con ingredientes
orgéanicos de medio litro (500 ml)?
a. Deb5a7dolares
b. De 8 a 10 ddlares
c. De1la 13 dolares
¢Dbnde le gustaria comprar productos elaborados a base de Stevia?
Supermercados
Tiendas organicas
Redes sociales
Farmacias
¢ Qué tipo de informacion le gustaria conocer de los productos a base de Stevia?
Promociones
Catalogos de productos
Uso del producto
Beneficios de uso
Ubicacion de los puntos de venta
¢ Qué le gustaria recibir como parte de la promocion de productos?
Muestra de productos
Descuento por volumen
Regalos publicitarios
Ofertas
Marque las opciones que considere importantes en la atencion al cliente

Amabilidad de los vendedores

Tiempo de respuesta de la empresa
Tiempo de entrega del producto
Informacion de los productos

Servicio post venta

Escoja el medio digital que mas usa
Instagram

Facebook

WhatsApp

Tiktok

Todos

¢ Qué medio tradicional considera méas importante?
Seleccione los medios que mas utiliza.
Radio

Television

Periddico o revistas especializadas
Ferias

Datos técnicos:

Edad

Género

Femenino Masculino Indefinido



Nivel de instruccion
Primaria Secundaria
Ocupacién o profesion
Empleado publico
Empleado privado
Ama de casa
Especialista de la salud
Deportista
Emprendedor
Estudiante

Otro

Correo electrénico
Ciudad

Superior

Ninguno
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Anexo 6 Visita supermercados y tiendas en Loja

Supermaxi
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Ecotienda Yawi

Biotienda Loja
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Anexo 7 Visita supermercados y tiendas en Azuay

La Alqueria

Amaranto Organico & Natural
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Dehydratted fruit
Honey

Muts

\4n€gors
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Supermaxi

Anexo 8 Visita a supermercados y tiendas en Cafiar

Amaranto
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Anexo 9 Entrevistas realizadas por Zoom
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