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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene el objetivo de incrementar las ventas de frutos secos en un
5% anual durante los siguientes 3 afios en la empresa Bioalimentos Cia. Ltda., para alcanzar
lo propuesto se propone disefiar un plan de marketing que permita desarrollar acciones con
el fin de mejorar la situacion actual de la empresa, a cumplirlos de forma eficiente,
reduciendo los riesgos y optimizando los recursos disponibles, para ello se disefiaran
estrategias enfocadas al producto, precio, plaza y promocion, que generen: conocimiento de

la marca producto, frecuencia de compra y por ende el incremento de las ventas.

Se realiza una investigacién de mercado dirigida al comprador o consumidor en el
canal en el cual se desarrolla la venta, es decir en el Supermaxi del Mall de sol, para conocer
sus habitos de consumo, sus gustos y preferencias, aspectos que ayudaran a determinar y
solucionar el problema, asi también lograr una vision mas clara de la situacion para establecer
y desarrollar estrategias que encausen al logro de los objetivos establecidos dentro de la

propuesta.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. TEMA

PLAN DE MARKETING PARA EL INCREMENTO DE LAS VENTAS DE LA
EMPRESA BIOALIMENTOS CIA. LTDA. EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL,

PERIODO 2016.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

BIOALIMENTOS Cia. Ltda., Empresa comercial que nace a partir del afio 2012, se
dedica a la elaboracion y comercializacion de frutos secos y mermeladas de su marca
Dimcofrut, La estrategia de distribucion de ciertos productos es Unicamente a través de las

dos cadenas de autoservicios: Mi Comisariato y Supermaxi.

Existe poca participacion de mercado, desconocimiento de su marca por parte de los
compradores, bajo volumen de ventas, precios muy elevados, reduccion del margen y de
utilidad, la toma de pedidos es deficiente, el proceso de facturacion no son los adecuados con

relacién a los pedidos esperados, poca gestion en la post- venta y baja rotacion de productos.



Existe limitada distribucion de sus productos en los actuales canales, por lo que se
evidencia una minima participacion, la poca variedad de productos y presentaciones también
es una de las limitantes, baja asignacion de recursos en publicidad, la falta de un correcto
plan financiero, poco control en el seguimiento al proceso comercial, la ausencia de un

equipo de comercial ha afectado a las ventas de la empresa en los Gltimos afios.

La empresa no crece debido en cierta medida al incremento de sus costos de produccion
puesto que el 90% de la materia prima es importada, sin embargo el mayor problema radica
en gue se mantiene una vision limitada en la distribucién de sus productos en otros canales
bajo otros formatos como la variedad y presentacion, el poco andlisis de los costos de
produccidn que generan los altos precios para el consumidor final, los errores frecuentes en
las tomas de pedidos y entregas a destiempo a los actuales canales, poca rotacion y baja
presencia de los productos en percha. Todas estas variables han ocasionado que la empresa
no haya podido generar oportunidades de crecimiento y volumen de ventas en los ultimos

dos afios.

La planificacion comercial de la empresa BIOALIMENTQOS no contempla incursionar
y desarrollarse en nuevos canales, permitiendo asi que exista un incremento de marcas de la
competencia como: Terrafertil, Solram, Del Sur, los cuales ingresando con mayor fuerza al
canal moderno y tiendas de conveniencia por los atributos que ofrecen tanto en sus
presentaciones, calidad y precios competitivos; existen también otras marcas como
Supermaxi y Mi Comisariato que pertenecen a los mismos canales donde actualmente

comercializan sus productos. La falta de procesos comerciales para la atencion oportuna a
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los clientes, un incorrecto analisis financiero para establecer precios competitivos, ausencia

de publicidad para compradores o consumidores.

La empresa BIOALIMENTQOS de mantener el mismo proceso y no ejecute las acciones
inmediatas necesarias en su modelo de gestion comercial, podria obtener resultados negativos
como; la caida del volumen de ventas al perder la oportunidad de distribuir sus productos en
otros canales, el incremento de la participacion de mercado de la competencia en los actuales
canales y un bajo posicionamiento de su marca en la mente de los consumidores al no ser

considerada como una de las primeras opciones de compra.

Incursionar en nuevos canales como las tiendas de conveniencia e incrementar la
presencia en los autoservicios, elaboracion de presentaciones con productos de calidad
dotados de un alto valor nutricional y combinados con otros alimentos de la misma categoria;
analizar los costos de produccion en sus presentaciones para encontrar precios competitivos
para los clientes y compradores, mejorar el enfoque de la publicidad hacia los consumidores,

garantizar la disponibilidad de los productos mediante una correcta logistica en la cadena.

En vista de lo anteriormente analizado es necesario desarrollar un plan de marketing
que permita establecer alternativas que generen el incremento de las ventas y la sostenibilidad
de la empresa, pues se observa que la competencia se desarrolla en base a precios econoOmicos
y con gran variedad de productos nacionales e importados en los diferentes canales con

mayor afluencia como es el de autoservicios y tiendas de conveniencia.



1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera un Plan de Marketing ayudaria a incrementar las ventas de la empresa

BIOALIMENTOS Cia. Ltda.?

1.4. DELIMITACION DEL PROBLEMA

El campo de investigacion del presente proyecto se centrara en estudiar las variables
internas y externas que acttan en el desarrollo de las ventas de la empresa Bioalimentos Cia.

Ltda., en la ciudad de Guayaquil, periodo 2016.

El enfoque de la presente investigacion es analizar la problematica del bajo volumen
de ventas, tomando en cuenta los datos histéricos del periodo 2015 y 2016 para efectos de un
analisis comparativo y del desenvolvimiento de las actividades de marketing en los
autoservicios como; Supermaxi, ubicados en los centros comerciales Mall del Sol de la Av.
Juan Tanca Marengo, Mall del Sur en la Av. 25 de Julio, y de Mi Comisariato, ubicado en
el centro comercial Riocentro Sur en la Av. 25 de Julio, Riocentro Norte de la Av. Francisco

de Orellana, los cuales representan el actual canal de distribucion.

Es necesario también, estudiar los gustos y preferencias de los actuales consumidores
de frutos secos, los cuales corresponden a hombres y mujeres de la poblacion
econdémicamente activa (PEA), es decir en edad de pleno empleo, dado entre los 18 a 50 afios
de edad, con un nivel socioeconomico medio, medio alto y alto, deportistas, ejecutivos, los
cuales buscan un estilo de vida méas saludable para si mismo y la de su familia y que
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generalmente frecuentan los puntos de referencia anteriormente citados donde actualmente

se distribuyen los frutos secos.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto considera el nuevo modelo de Matriz Productiva aplicada en el
Ecuador, donde se debe cambiar el patron de especializacion de produccién de la economia,
permitiendo al pais generar valor agregado a la produccion bajo el marco de construccion de
una sociedad del conocimiento. Uno de los aspectos que permiten iniciar el cambio en el
sector productivo, es el fortalecimiento de la marca pais “Hecho en Ecuador es mejor”,
impulsando la producciéon nacional y motivando a los ecuatorianos a consumirlos,

consecuentemente se genera el fortalecimiento de la economia.

Se justifica la ejecucion del presente trabajo basado en los lineamientos de
Investigacion, Emprendimiento e Innovacion para PYMES otorgadas por la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, 2014. Se busca diagnosticar si mediante la implementacién de un
plan de Marketing se generan beneficios y se cubren las necesidades de los consumidores,
ampliar los canales de distribucion incursionando en el canal tradicional con un portafolio
idoneo de frutos secos, expandiendo la participacion de mercado, acciones que tendran como
resultado el incremento de las ventas, cambiando el escenario para la empresa

BIOALIMENTOS en el corto y mediano plazo, en la ciudad de Guayaquil.

La propuesta implica un plan de marketing para el mejoramiento de la situacién actual

de las ventas de frutos secos de la empresa BIOALIMENTOS en la ciudad de Guayaquil.
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Este aporte trae consigo dos consecuencias bien identificadas; la primera seria una mejora en
lo econdémico por el incremento esperado en las ventas con una participacion en nuevos
canales como tiendas de conveniencia y en los actuales canales detallados en el presente
proyecto, la segunda es el impacto social pues aportaria con empleo por la demanda de los

frutos secos en diferentes presentaciones.

1.6. SISTEMATIZACION DE LA INVESTIGACION

¢ Cuales son los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores a

fin de identificar sus necesidades y nivel de satisfaccion?

¢Cdémo incide el comportamiento de los competidores en la participacion de la empresa

BIOALIMENTOS en el mercado de la ciudad de Guayaquil?

¢Qué medios de comunicacion son los mas frecuentados por los clientes o

consumidores?

¢Cuales son los medios de distribucion de frutos secos mas accesibles para los

compradores o consumidores?



1.7. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Desarrollar un plan de Marketing para el incremento de ventas de la empresa

BIOALIMENTOS en la ciudad de Guayaquil.

1.8. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION

= |dentificar los factores que influyen en la decisién de compra de frutos secos en los

consumidores para la satisfaccion de sus necesidades.

» Analizar el comportamiento de los competidores en la participacion de la empresa

BIOALIMENTOS Cia., Ltda. en el mercado.

= Medir los medios de comunicacién mas frecuentados por los clientes distribuidores,

ademas de los consumidores.

»Evaluar a los medios de distribucion méas accesibles para los compradores o

consumidores.

1.9. LIMITES DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto de investigacion cuenta con el aval de la representante legal de

BIOALIMENTOS Cia. Ltda., en cuanto al uso de informacion, como estados financieros,



historicos de ventas, etc., entrevistas a funcionarios, herramientas que facilitaran el analisis

durante el periodo de estudio. Sin embargo, se logran identificar las siguientes limitantes:

En el manejo de cierta Informacién confidencial, la empresa cuida celosamente datos
como son los costos de produccion, costos de ventas, margenes y utilidad, informacion
confidencial utilizada para analisis interno y decisiones estratégicas de la empresa, que de

caer en manos de la competencia estaria en desventaja absoluta.

La ubicacion geografica de los consumidores es muy dispersa, 1o que implica grandes
desplazamientos desde el norte al sur de Guayaquil y viceversa, pudiendo dar como resultado
mayor tiempo de lo programado. Se suma a esta situacion los elevados indices de inseguridad
en las zonas sur de la ciudad, dificultando la ejecucion y la recoleccion de informacion por
parte del equipo de trabajo, especialmente en los horarios identificados por las autoridades
como peligrosos; asi también, los administradores de los distintos canales de distribucion

presentan restricciones, debido a que estan sujeto a la disponibilidad de tiempo.

Las condiciones climéaticas como El “Fenomeno del nifio” que se desarrolla entre los
meses de Enero hasta abril del afio 2016, ocasiona incremento de lluvias en la ciudad de
Guayaquil, dificultando el avance normal de las actividades del proyecto, fomentando la
ausencia o poca predisposicion de encuestados por el ambiente climatico de la época

invernal.

1.10. IDENTIFICACION DE LAS VARIABLES



OBJETIVO GENERAL

Variable independiente: Plan de marketing
Variable dependiente:  Incremento de las ventas

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Objetivo Especifico 1
Variable independiente: Factores que influyen en la decision de compra

Variable dependiente:  Satisfacer necesidades

Objetivo Especifico 2
Variable independiente: Comportamiento de los competidores

Variable dependiente:  Participacion de la empresa en el mercado

Objetivo Especifico 3
Variable independiente: Medios de comunicacion

Variable dependiente:  Clientes o consumidores

Objetivo Especifico 4
Variable independiente: Medios de distribucion

Variable dependiente:  Compradores o consumidores



1.11. HIPOTESIS

1.11.1. Hipotesis General

Si se desarrolla un plan de Marketing, entonces es posible el incremento de las ventas

de la empresa Bioalimentos en la ciudad de Guayaquil.

1.11.2. Hipotesis Particulares

Identificando los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores

entonces se podria establecer sus niveles de satisfaccion y necesidades.

Al analizar el comportamiento de los competidores entonces habrd una mayor

participacion de la empresa en el mercado.

Si se miden los medios de comunicacion entonces serdn mas frecuentados por los

clientes o consumidores.

Si se evalla a los medios de distribucion entonces seran mas accesibles para los

compradores o consumidores.
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1.12. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables de la Hipotesis General

L A Indicadores
Hipotesis q Definicion c . Ny
General Variables Marco tedrico Fuente Dimensiones gzjnl:ensién Parametrizacion | Instrumentos
>= 50%
Excelente Encuestads a
Consumo de consumidores
. 0 — 0,
Producto: Frutos secos ]étgono 49% (Preguntas
< 10% Deficiente Dicotomicas)
Personas que | >- 50 Excelente
“ Precio: tienen 4 11% — 49% Encuestas a
El plan de ’ : Bueno consumidores
marketing es el INgresos < 10% Deficiente
instrumento
>= 50%
g?f!".a' para Personas que | Excelente Encuestas a
'”g('jr. 3; Kotller & Marketing mix | P2 viven en el 26% — 49% Puntos de
coordinar el | (Kotller arketing mix sector norte Bueno Ventas
esfuerz_o de | Keller, 2014) (4P) < 25% Deficiente
marketing; el
¢ | cualoperaen dos
Z | niveles:
w E estrgtégico y >= 8 Excelente
= v | tactico”. Personas que | 5 — 7 personas
g % Promocion: gustasde las | es Bueno Analisis de
o > ’ promociones | <3 de cada 10 | contenido
Si se E L en frutos secos | personas es
a >
desarrolla un & = Deficiente
plan de a) i
Marketing, z o
entonces es
posible el
incremento de
las ventas de Nivel de .
— 0,
la empresa Acogidade | Aceptacion de Excse?e/:] o E/fél:g;godse_
BIOALIMEN los productos | producto para | 4"~ o Encuestas en
T_Og anla en lugares ser vendido en Bueono 0 Puntos de
Cludad de estratégicos | el mercado o i~
Guayaquil. . estratégico < 10% Deficiente | Venta
Idea de que los Punto de
consumidores no inicio: Fabrica
compraran / Enquue'
suficientes Pro ductos.
productos de (Kotler & existentes /
la  empresa a| Armstrong, Medios:
menos que la | Fundamentos ventaS)./
2 |mpenta un |19 | promoién) v
ines: i6
Z | esfuerzo de ili para distribuir | Produccion es .
u Utilidades por Excelente Estudio de
> |ventasy volumen de los productos
1% i6 . 11% — 49% de Mercados -
promocion a Nivel de al mercado o
< | gran escala ventas " produccion es | Encuestas en
g . produccion que se desea
w llegar Bueno Puntos de
L e < 10% de Venta
E ,9 produccion
i E Deficiente
a
2|z
L 14
] @)
a| 2

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 2 Operacionalizacion de las variables de la Hipdtesis particular del objetivo

especifico 1

HlzeifEEts Variables DERIIE Fuente Dimensiones (EIEERIES S Parametrizacion Instrumentos
particular marco tedrico dimension
Numero de
factores
Culturales, Sub- >= 5 Excelente Estudio de
m Culturales culturales, Clase 2 —5Bueno mercado -
s Social que afecta < 1 Deficiente Encuesta
S a la venta del
é “La selecci6n de producto
c compra de un Numero de por
w | 2 individuo Grupos de
E g también se vera (Monferr Referencia, >=5 Excelente Estudio de
@ | S | influenciada por er, _F?Ictores_ q“el Sociales familias, roles, 2 —5Bueno mercado -
a = | lamotivacion, la | Fundame n uentuan_ et status que < 1 Deficiente Encuesta
& & | percepcion, el | ntos de comp(;)g:lm en afectan a la venta
& S, | aprendizaje, las | Marketin | 0o del producto
% = creencias y g, 2013) D vaglf_ >= 50% Excelente Estudio de
- 2 agztc‘:gi?np(?::;a Personales pfg?gggr;ifg 11% — 49% Bueno | mercado -
Identificando & compra” conductual < 10% Deficiente Encuesta
los factores g Nivel de
que influyen = P
en la decision E 'l\,AOtlvaC.IEm‘ >= 50% Excelente Estudio de
Lo ercepcion,
de compra de Psicoldgicos N 11% — 49% Bueno mercado -
los aprendl_zaje, < 10% Deficiente Encuesta
> creencias y
consumidores actitudes
se podria
identificar sus
necesidades y
nivel de
satisfaccion. “g|
conocimiento Productos de
" exhaustivo de Calidad -
2 | susClientes le Cumplir los
g | g permitira ofrecimientos -
E § conocer sus (Alcaide, buen Servicio - . N_|vel d_e, >= 50% Excelente Encuesta en
a 3] necesidades. atencion Percepciones Satisfaccion on 200
z | < Aproveche Y OUOS, | o sonalizada - | y Expectativas entre los 11% — 49% Bueno | Puntos de
L ] ; 2013) < 10% Deficiente Venta
o S cualquier resolver compradores
"'DJ g ocasion para problemas -
& | proporcionarle brindar
un mayor valor servicios
afladido”. extras

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 3 Operacionalizacion de las variables de la Hipdtesis particular del objetivo

especifico 2

Hindtesis Definicion Indicadores
p_ Variables marco Fuente Dimensiones Sub Parametrizacion Instrumentos
particular - - ra
teorico dimension
>=11 Alto
- competencia .
;Quiénes son , Estudio de
«Q Numero de 2 -10 Buena
los . . Mercado -
. competidores competencia
competidores? . Encuestas
@ “No se debe <1Bajoen
_§ olvidar que el competencia
S |andlisis  de Nivel de _
w 3 - - L >= 50 Excelente .
[ £ caracteristicas ¢Qué recursos | eficiencia de 0 0 Estudio de
& S | comerciales de controlan? recursos 11% — 49% Bueno Mercado
& © (Martinez ' - < 10% Deficiente
a 3 la . . utilizados
z o - & Milla, Competencia
W 2 competencia . >= 6 fortalezas
o S 2012) ¢Cudles son .
i} 2 es para actuar Numero de Alto .
a S las Fortalezas Estudio de
z & | en el mercado fortalezas del 2 — 5 fortaleza
= c . y . Mercado
<] consumidor L Negocio Bueno
= Debilidades? .
E |que atrae la < 2 fortaleza Bajo
O | cantidad”. ;Coémo se
puede Nivel de >= 50 Excelente Estudio de
Al determinar responder captacion de | 11% — 49% Bueno Mercado -
el desde el clientes < 10% Deficiente Encuestas
comportamient Negocio?
o de los
competidores
entonces habra
una mayor
participacion
de la empresa ]
en el mercado 3
& > =50.000
E La meta en unidades
W ; tiemnos (Kotler & Unidades Unidades mensuales -
[ s p . Armstron L vendidas ($) | vendidas ($) excelente .
zZ | econdmicos Participacion de Estudio de
w e S g, por la empresa | por laempresa | 10.001 - 49.999
= S |inciertos  es Mercado de la ) Mercado -
a S Fundame vs las vs las unidades
z < generar empresa vs. Los . . Puntos de
w © S ntos de . unidades unidades mensuales -
o © | participacion . competidores . . Venta
L{IJJ S | 4e mercado Marketing vendidas en la | vendidas en la Regular
5 Y1 2013) industria industria | < 10.000 unidades
‘5 | fortalecer las
S . mensuales -
S | relaciones con -
'S . Deficiente
£ | los clientes a
& |expensas de
los
competidores
que si se
restringieron.

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 4 Operacionalizacion de las variables de la Hipdtesis particular del objetivo
especifico 3

. L Indicadores
Hipotesis . Definicion . . L
. Variables . Fuente Dimensiones Sub Parametrizacion Instrumentos
particular marco teérico . »
dimension
> =50.000
personas -
» Numero de excelente
¢Quiénes o .
publicaciones | 10.001 - 49.999 Estudio de
son los
. en prensa, personas - Mercado -
medios .
. radio o Regular Encuestas
idoneos? L
television < 10.000
personas -
Deficiente
“Las > =$50.000
W s comunicaciones | (Kotler & dolares -
Q
'g 8 en marketing, se Keller, oué excelente
i = o o ¢Que .
a g da por la mezcla | Direcciéon | Comunicacion ; Nivel de $10.001 - .
> S . cantidad de | | » 3 Estudio de
w © compuesta  por de integrada inversion en | $49.999 ddlares -
a 3 o . recursos se . Mercado
"'DJ g los principales | Marketing, . medios Regular
> = . necesitan?
] ) = 3] tipos de 2012) < $10.000
Si se analiza = L |
. comunicacion”. dolares -
los medios de o
o Deficiente
comunicacion _
¢Cudles son .
entonces . Nivel de >=50% Alto .
o los medios . ) Estudio de
seran mas impactoen | 31% - 49% Medio
de mayor . . Mercado
frecuentados B medios < 30% Bajo
. accion?
por los clientes _
i Porcentaje de .
0 ¢Cémo debe | >=50% Alto Estudio de
. impacto de las )
consumidores. ser la . 26% - 49% Medio Mercado -
. campafias .
estrategia? o < 25% Bajo Encuestas
publicitarias
“Es fundamental
o .
g orientar el
E 2 negocio hacia el | (Alcaide, y | Participacion . Nivel de
z S . Unidades de o >=50% Alto Plan
[ 2 cliente otros, de Mercado . efectividad . L
[a) 5 ) . clientes 26% - 49% Medio | comunicacional
z o centrandonos en 2013) de clientes y . de las .
u ° . o participante o < 25% Bajo de productos
0 i las necesidades y distribuidores publicidad
(&) c
2 | deseos de los
o -
consumidores”.

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 5 Operacionalizacion de las variables de la Hipotesis particular del objetivo
especifico 4

Hipotesis A iteleTs o1 (Parametrizacion
p_ Variables marco Fuente Dimensiones es Sub Instrumentos
particular - . - )
tedrico dimension
>= 10 puntos de
¢Quiénes son | NUmero de ventas - Alto Estudio de
. 5 — 9 puntos de
los clientes Mercado -
L . ventas- Bueno
distribuidores? | potenciales Encuestas
< 4 puntos de
ventas - Malo
> =20.000
Numero de personas -
“La . excelente
c o , . clientes .
w :8 distribucion ¢ Qué cantidad Ue visitan 5.001 - 19.999 Estudio de
= 2 | comercial (Hervas, de clientes se | un personas - Mercado
Y | S | pone en | Campo, requiere? . Regular Observacion
[a) 2 Canales de establecim
Z T |contacto a & L - <5.000
w © . distribucion iento
& S | productores Revilla, personas -
[72] ..
[a) ._g y 2012) Deficiente
z 2 | consumidore ¢Cudles son Nivel de >=50% Alto .
b= . L Estudio de
S las estrategias | eficiencia 26% - 49%
) Mercado
de de las Medio Encuestas
distribucion? | estrategias < 25% Bajo
Si se evalUa a los Nivel de
medios de . COMo s interés | >= 50 Excelente Estudio de
distribucion ¢ 3 del perfil 11% — 49%

. busca méas Mercado —
entonces seran cliente? de Bueno entrevista
mas accesibles ’ consumid | < 10% Deficiente

para los or
compradores 0
consumidores
“El
fabricante
» |lleva a cabo
() .
5 | acciones de
2 | merchandisi
= % ng orientadas | (Hervas
E g tagnto all cam 0’ Participacion Nivel de >= 50 Excelente
o o Po, de Mercado Unidades de . 11% — 49% Plan de
a o | comprador & . unidades a S
zZ 8 - de distribuidores o Bueno distribucion
L 2 | como al | Revilla, L distribuir -
o =} - distribuidores < 10% Deficiente
W | 2 |establecimie | 2012)
D = 99
Q | nto”.
£
(]
o

Elaborado por: autor del documento
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CAPITULO Il

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. ANTECEDENTES REFERENCIALES Y DE INVESTIGACION

Basados en EL PLAN ESTRATEGICO DE NEGOCIO PARA LA INTRODUCCION
DE FRUTOS SECOS DE LA EMPRESA COMESTIBLES NUEVA ERA LTDA. EN LAS
GRANDES SUPERFICIES DE LAS CADENAS EXITO Y OLIMPICA. Indica que los
objetivos se enfocaron en analizar el mercado local, identificando la demanda potencial en
clientes con capacidad de compra; examinar los riesgos de la empresa durante el proceso de
introduccién a las grandes cadenas; determinando la capacidad de produccion y definir la
logistica adecuada. Los resultados evidenciaron que existe un mercado creciente lo que
genera mayores oportunidades para sus productos. “El canal de distribucion elegido en la
estrategia de la empresa esta integrado por los principales Autoservicios, lo que permitira
tener mayor cobertura a nivel nacional, mejor exposicion de marca y mas ingresos”. (Palacio,

2012)

De la necesidad de crear habitos de consumo més saludables nace la PROPUESTA DE
ESTUDIO DE MERCADO EN LA CATEGORIA DE SNACKS PARA EL
LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO DE LA EMPRESA ALINASUR S.A. A BASE DE
SEMILLAS DE GIRASOL EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL A PARTIR DEL 2015. El

objetivo general de esta propuesta es la investigacion de mercados, la misma le permitio
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realizar un diagndstico del mercado meta y sus oportunidades, con los resultados del estudio
de mercado cuantifico la demanda de snacks o bocaditos fabricados a base de semillas de
girasol tostadas peladas en la ciudad de Guayaquil, lo que le ayudo a plantear las estrategias
comerciales. Al final se emitieron las conclusiones y recomendaciones para dar paso a un

futuro nuevo emprendimiento. (Brito, 2015)

Del trabajo de investigacion para el desarrollo del PLAN DE NEGOCIOS PARA
LA CREACION DE UNA EMPRESA PRODUCTORA Y COMERCIALIZADORA DE
GRANOLA EN LA CIUDAD DE QUITO. La introduccién de nuevos productos
alimenticios con propiedades nutricionales y de éptima calidad al mercado es parte de la
nueva matriz productiva, por lo cual esta investigacion se planteé como objetivo ;Como
introducir en el mercado una nueva variedad de granola en la ciudad de Quito?, para tal efecto
se realiz6 un estudio de mercado, de marketing, operativo, financiero y legal se arriba a
resultados positivos, cuyos indices demuestran la viabilidad del proyecto y por ende la
creacion de la empresa productora de granola. Para esta investigacion el autor utilizo
herramientas estadisticas y de texto que sirvieron de apoyo para el planteamiento cientifico.

(Pinto, 2015)

El trabajo de investigacion realizado para “DESARROLLO DE UN PLAN DE
MARKETING PARA LA INDUSTRIALIZACION Y COMERCIALIZACION DE
SNACKS DE PINA DESHIDRATADA A BELGICA”. Ellos Plantean que la pifia es una
fruta tropical de consumo a nivel mundial y que el Ecuador cuenta con las condiciones

geograficas favorables para el cultivo de esta fruta. La investigacion de mercado realizada en
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este proyecto fue determinar la demanda del Snacks de pifia deshidratada para el mercado
Belga, basados en un estudio publicado por Euro Monitor Internacional del afio 2013, indica
que las frutas y verduras horneadas o deshidratadas han mostrado un incremento de
ganancias a escala mundial del 5% con relacién a las papas fritas que solo reporta un 3%, en
Ameérica Latina los chips saludables crecieron cerca del 20% vy la tendencia hacia una

alimentacion mas sana continua en alza. (Burgos, Calderén, & Franco, 2013)

Los proyectos revisados anteriormente, tienen como objetivo incursionar en el mercado
de Frutos Secos, pues al ser una categoria poco explotada nacionalmente se ofrece como una
oportunidad de negocios creciente, basados a que existe una tendencia de consumir productos
saludables para el ser humano a nivel mundial. Las estrategias comerciales, se enfocan en
nuevos canales y nichos de mercado para la introduccién y distribucion de nuevos productos
con alto valor proteinico, por tanto, se ha evidenciado que este mercado esta en su proceso

de expansion y que es viable el desarrollo de una investigacion.
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2.2. MARCO TEORICO REFERENCIAL

2.2.1. Plan de Marketing

Considerando las oportunidades y amenazas, se definen los objetivos del negocio a
mediano y largo plazo, las estrategias a implementar para alcanzarlo, a través de la ejecucion
de programas de accion, estos conjuntos de actividades se veran reflejadas en los ingresos
proyectados. Se considera diagnosticar, desarrollar e implementar estrategias de Marketing
para definir el portafolio idéneo de productos en base a las necesidades de los consumidores,
la busqueda de nuevas oportunidades mediante una eficaz segmentacion y eleccion de
clientes, ampliar los canales de distribucion incursionando en el canal moderno, mejorar el
posicionamiento mediante la oferta de valor agregado para los clientes y consumidores,

ampliando la participacion de mercado de la empresa con relacion a sus competidores.

llustracion 1: Crear valor para los clientes

R

CAPTAR VALOR

Comprender
el mercado y
las
necesidades y
deseos de los
clientes

-‘ marketing

Disefar una
estrategia de

orientada a
los clientes

Crear un
programa de
marketing
integrado que
entregue un
valor superior

Construir
relaciones
rentables y

crear deleite
en los
clientes

DE LOS CLIENTES
PARA GENERAR

UTILIDADES Y
CAPITAL DE
CLIENTES

— /S

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013), Pag. 6

Para (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) “La planeacién de

marketing implica elegir estrategias que ayuden a la empresa a lograr sus objetivos
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estratégicos generales. Un plan de marketing detallado es necesario para cada negocio,

producto o marca”. P&g. 55.

Segln (Alvarado, Liliana, 2015) en la definicién del Marketing manifiesta: “El
marketing transmite un mensaje que induce al cliente a conocer un producto o servicio para
luego, vender una idea que garantiza la satisfaccion a una necesidad y que esta se la recuerde
para su pronta adquisicion, ofreciendo un productos en forma masiva, siendo importante la

conquista del mercado y la aceptacion de los consumidores”. P&g. 32.

El autor (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) sostiene: “El proceso del
plan es mas importante que el documento mismo. Aunque un plan de marketing no atraiga la
atencion, hace que el equipo de marketing se concentre en el mercado, en los objetivos de la
empresa y en la estrategia y tacticas apropiadas para esos objetivos. Es un mecanismo para

una accion de sincronizacion” Péag. 31

Segun el autor, (Salinas, 2014) indica que: “Los elementos claves en un plan de

marketing son pasos que permiten cumplir objetivos y la aceptacion del bien o servicio en el

mercado. Pretende captar la atencién del consumidor con medios de comunicacion,

generando su compra y satisfacer las necesidades”. Pag. 17

2.2.2. Estructura del plan de marketing
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Basados en los objetivos que la empresa se plantea es imprescindible que a partir del
presente estudio de investigacion, se determine el camino a seguir, estructurando las bases
mediante un adecuado plan de marketing, describiendo los elementos més relevantes
relacionados al tema investigado, como la situacion actual de la empresa y del mercado, la
demanda potencial de nuevos clientes y consumidores de la ciudad de Guayaquil, las
estrategias, los planes de accion y control que les permitan capitalizar nuevas oportunidades

en el mercado local.

Es asi que para (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) “Las estructuras de
un plan de marketing pueden desarrollarse para productos especificos, marcas, mercados
meta, de igual manera enfocarse en un elemento especifico del programa de marketing, como
un plan de desarrollo de producto, un plan de promocion, un plan de distribucion o un plan

de fijacién de precios”. Pag.42.

Estructura del plan de marketing:

¢ Resumen ejecutivo (Temas principales)

¢ Analisis de situacion (interna y externa)

¢ Analisis FODA (Desarrollo de ventajas competitivas)
¢ Objetivos y metas de marketing

e Estrategia de marketing

e Implementacion de las estrategias

¢ Evaluacion y control
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llustracion 2: Elementos de un Plan de marketing

Declaracion de la
mision de negocios

Analisis de situacion
de FODA

Estrategia del
mercado meta

Mezcla de marketing

Producto Plaza

Promocion Precio

Control de evaluacion
de la implementacion

Fuente: (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012), P&g. 50.

Existen diversas herramientas que pueden ser utilizadas para recabar, organizar y
analizar datos del entorno de la empresa, una de las mas eficaces es el FODA. Este analisis
permitiré clasificar la informacion acerca de las fortalezas internas, las oportunidades del

mercado, las debilidades internas a corregir, y minimizar las amenazas del entorno exterior.
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llustracion 3: Matriz FODA

Fo rt;\lezas Oportg(ndades

< Empatar | Empatar N

Convertir Convertir
Debilidades Amenazas
Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Fuente: (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) Pag. 132

La matriz FODA es considerada una de las herramientas mas eficaces para el analisis
de datos, es asi que (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) indica: “Constituye
un marco de referencia relativamente sencillo que proporciona orientacion y sirve como

catalizador del desarrollo de los planes viables de marketing”.

2.2.3. Estrategias de Marketing

A partir del analisis e interpretacion de los datos obtenidos de la matriz FODA se podra
determinar un correcto disefio de las estrategias de marketing en el cual se debe considerar
una variedad de factores como; desarrollo de mercado, comunicacion y distribucion, creacion
de valor, estrategias de precios, las proyecciones de ventas y la medicion de desempefio en

la implementacion y ejecucion; bajo ese enfoque se desarrollan las estrategias que permitan
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dar solucion a los problemas planteados en el presente proyecto. La estrategia de
“crecimiento intensivo” permite un crecimiento en las ventas en el segmento de mercado
donde actualmente la empresa distribuye los frutos secos, asi como en el mercado objetivo y

la participacion de mercado.

llustracion 4: Estrategia de crecimiento

Objetivo: Crecimiento

Mismos productos Nuevos productos
Mismos mercados Penetracion Desarrollo de
g&?ﬂ productos
e 2
Nuevos mercados Desarrollo de Diversificacion
mercados

Fuente: (Monferrer, Fundamentos de Marketing, 2013) , Pag. 45

La estrategia del marketing mix, influye positivamente en la satisfaccion del cliente al
comunicar de manera mas efectiva la importancia del producto, precio, plaza y promocion
de la cartera de productos, estableciendo politicas de precios especiales, descuentos por
pronto pago, oportunidades de crédito y de obtener un margen de rentabilidad superior.
Esta es una de las principales herramientas del marketing, las que se clasifican en las cuatro

Ps.

P — El producto a comercializar.
P — El precio o valor de intercambio del bien.

P — La plaza donde esté disponible los productos.
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P — La promocion u oferta comercial.

Como lo indica (Monferrer, Fundamentos de Marketing, 2013) en su texto: “La
seleccion de la estrategia de marketing supone la definicién de la manera de alcanzar los
objetivos de marketing establecidos. Esta decision comportara la implementacion de un
conjunto de acciones (las 4 Pes) que la hagan posible en un horizonte temporal y un

presupuesto concreto.” Pag. 43

lustracion 5: Marketing Mix

Fuente: (S.A.C, Marketing Mix: Las 4 P del marketing, 2011)

El identificar los elementos claves de una estrategia de marketing para (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) es: “Disefiar una estrategia de marketing
ganadora, la empresa debe decidir primero a quien atendera. Esto lo hace dividiendo el
mercado en diferentes segmentos de clientes y eligiendo que segmentos cultivara. A

continuacidn, la empresa debera decidir como atendera a los clientes meta. Pag. 31.

25



El autor (Jacques, Cisneros, & Mejia, 2011) sostiene: “Los directivos de PYMES deben
tomar en consideracion las propuestas generadas a partir de éstos, asi como la revision de los
resultados obtenidos, para autoevaluar su posicion estratégica de acuerdo con la matriz
propuesta. De esta forma, se reducira la probabilidad de desaparicion de su negocio por falta

de planeacion y de una estrategia”.

Una vez planteada la estrategia de marketing es importante implementarla mediante
acciones que soporte su ejecucion. Para lograr los objetivos de estas acciones se establece el

siguiente proceso:

* Programar las diferentes acciones en tiempo y espacio.

« Asignar recursos a cada accion (mano de obra y econémicos).

« La medicion de los resultados.

» Comparacion entre lo proyectado y lo realizado (conocer cumplimiento de los
objetivos).

« Establecer acciones correctivas (en caso de que no se hayan cumplido).

Para que el plan de control sea (til, se realizaran revisiones secuenciales de tal manera

que los errores se puedan corregir prontamente cuando se vayan presentando.

Segun los autores (Hervas, Campo, & Revilla, 2012) sostiene: “Tiene que coordinarse
con la politica de marketing y promocional del fabricante, y para ello debe conocer las
estrategias correspondientes a los productos que forman parte de su surtido, y elaboraré el
calendario promocional de la cadena y de la tienda”.
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llustracion 6: Tipos de Merchandising

Fuente: (Hervas, Campo, & Revilla, 2012), Pag. 15

2.2.4. Administracién de ventas

Es de vital importancia implementar una administracion de ventas efectiva ya que
forma parte del plan de marketing, en ese sentido al administrador de ventas se le facilita su
gestion cuando se conjugan tanto los debidos procesos comerciales, el personal de ventas
idoneo para el cierre en las oportunidades de negocios y los objetivos que se pretende
alcanzar. La planificacion de ventas permite mantener a los vendedores estar en contacto
permanente y directo con los clientes, generando informacion relacionada a las necesidades
de los consumidores y conocer mas acerca de los productos de la competencia, iniciando
reportes e indicadores que facilitan la medicion del administrador en el desempefio de todo

el equipo de trabajo.
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Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) afirma: “Definimos
la administracion de la fuerza de ventas como el analisis, la planificacion, la implementacion
y el control de las actividades de la fuerza de ventas. Esto incluye el disefio de la estrategia
dela fuerza de ventas y su estructura, asi como reclutamiento, seleccion, formacion,

remuneracion, supervision y evaluacion de los vendedores de la empresa. Pag. 395.

llustracion 7: Pasos principales en la administracion de la fuerza de ventas

Disefio de la . Capacitacion Remuneraciéon Supervision Evaluacion
. Reclutamiento
estrategia de la i, de los de los de los de los
fuerza de y seleccion de ded ded ded ded
vendedores vendedores vendedores vendedores vendedores

ventas

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013). Pag. 395

Es de alta relevancia el mantener a la fuerza de ventas en permanente contacto con los
clientes en todo el proceso comercial a fin de construir relaciones duraderas, el autor (Ferrel
& Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) indica que: “La conexion entre las habilidades
de ventas y los objetivos de la fuerza de ventas refuerza la importancia de tener un proceso

de administracién de ventas completamente integrado”, Pag. 309

Para obtener buenos resultados en el manejo de clientes, la venta de frutos secos, y el
analisis del ROl de la empresa, se establecen capacitaciones para el personal comercial
mediante seminarios, reuniones de ventas, talleres. Del proceso de venta (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013) indican que: “Los vendedores también

necesitan conocer e identificarse con la empresa, sus productos y sus competidores. Por lo
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tanto, un programa eficaz de capacitacion les ensefiara acerca de los objetivos de la empresa,

su organizacion, productos y las estrategias de los competidores principales”, Pag. 399

Asi también el autor (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) “En los
mercados altamente competitivos actuales el conocimiento principal que mantiene la fuerza
de ventas es uno de los activos mas importantes de la empresa. De hecho, este conocimiento
con frecuencia es una fortaleza importante que se debe aprovechar en el desarrollo de la

estrategia de marketing”. Pag. 309

La fuerza de venta debe entender el comportamiento del consumidor, fijar los mercados
metas para alcanzar los objetivos, donde se vuelve imprescindible la aplicacion de estrategias

de marketing en su accionar con mayor precision y eficacia.

2.2.5. Incremento de las ventas

La organizacion plantea desarrollar una estrategia que consiste en construir un
departamento comercial con orientacion de valor a las ventas, esta medida es considerada
pues el enfoque debe estar dirigido a obtener los resultados planteados. La elaboracion de los
prondsticos y presupuestos de ventas, estan sustentados en las promociones para clientes y
consumidores, que se realicen a traves de lanzamientos de disefios innovadores mediante el
uso eficaz de los diferentes medios de comunicacion como parte de las actividades del

incremento de ventas.
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Los autores (Torres, 2014) en su libro Administracion de ventas indican que: “La
verdadera esencia de la administracion de ventas es la direccion del personal de esta area en
las operaciones de mercadotecnia de una empresa. En las relaciones con el personal es la
responsabilidad mas importante e implica desde el reclutamiento, seleccidn, entrenamiento
y motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacion de su desempefio y la determinacion

de las medidas correctivas para el buen funcionamiento del vendedor”. Pag. 4

Para (Jobber & Lancaster, 2012) “El incremento de ventas es el resultado de adoptar
técnicas de ventas a través de cuentas clave donde los ejecutivos de ventas pueden atraer la
decision de compra, mediante la organizacion de los usuarios, los que deciden y los que
influyen en el comprador, antes de entrar a la tarea mas dificil de empujar la venta a través
del comprador hacia la organizacidn, como se hace en los enfoques de ventas tradicionales.

P&g. 303.

Segun (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) indican, “El incremento de
ventas esta dado por los efectos de dos estrategias de asignacion de precios: precios bajos en
promociones y precios bajos todos los dias, la creacidn de la imagen propicia para el producto
ante el publico, esto depende de la eleccion en mayor grado de cuestiones asociadas con el

surtido de productos del detallista que genera voluntad en los clientes”. Pag. 13

2.2.6. Producto

Los productos como los frutos secos con una propuesta de valor en sus presentaciones,

sea esta por el tamafio, tipo de empaque, calidad del producto o precios accesibles, pueden

30



generar un impulso en la decision de compra de los consumidores en los actuales y nuevos
canales de distribucion, contribuyendo con la demanda, frecuencia de consumo, rotacion del

producto, por ende, el incremento de las ventas.

“El producto es el instrumento de marketing del que dispone la empresa para poder
satisfacer las necesidades del consumidor, de ahi que no se debe considerar el producto a
partir de sus caracteristicas fisicas o formales Unicamente, sino teniendo en cuenta todos los

beneficios que se derivan de su utilizacion.” (Rodriguez, 2012)

Los frutos secos en general, son alimentos energéticamente muy nutritivos, poseen una
alta densidad cal6rica porque en poco volumen concentran calorias y nutrientes, beneficiosos
para el organismo, muchos de ellos con &cidos grasos omega-3 en su composicion los cuales
ayudan a reducir la absorcion de glucosa, grasas y colesterol en la sangre, ofrecen una
diversidad importante de vitaminas y minerales entre los que destacan el potasio, magnesio,
fésforo, vitamina E y del complejo B. (Madami, 2013)

llustracion 8: Valores nutricionales

Nutrientes y calorias Nuez Avellana Almendra Pasas Castafa Mani Macadamia
Proteinas (g) 14,42 12 18,71 2,46 2,65 25,23 7,8
Grasas (g) 62,5 61,6 54,1 05 2,2 46 80
Fibra (g) 58 8,22 135 6,5 6,7 8,1 25
Potasio (mg) 544 636 835 782 500 670 264
Fosforo (mg) 409 333 454 62 74 430 161
Calcio (mg) 87,1 226 252 80 36,5 60 48
Magnesio (mg) 120,5 156 270 41 34,3 210 130
Vitamina E (mg) 3,48 26,19 26,15 10 1,2 10,9 0,5

Fuente: (culturismototal.blogspot, 2014)
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Los autores (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) indican que se requieren
estrategias para decidir que productos hay que introducir, para administrar los productos
existentes en el tiempo y para desechar los productos que no son viables. Tomar decisiones

estratégicas en lo relativo al menos de marca, el empaque y otras caracteristicas del producto,

como las garantias. Pag. 191.

llustracion 9: Capacidad de satisfacer deseos

Orientacion al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecen en la etapa de orientacion al producto

Orientacién al producto

Otras industrias y organizaciones
ventas

Orientacion a las
~ wentaec

Orientacion al producto . .2
Orientacién al mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresado a la etapa de orientacion y mertado

Fuente: (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) Pag. 37

Algunos productos son mas esenciales que otros debido a la importancia que tienen
para el cliente y a su contribucion relativa en los ingresos. Los autores (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de marketing, 2013) indican: “La era digital ha provisto a los mercadologos
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con nuevas y emocionantes maneras de aprender sobre los consumidores y seguirlos, y de

crear productos y servicios personalizados a las necesidades individuales de los clientes”.

llustracion 10: Generacion y captacion de valor

Fuente: (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013), Pag. 27

2.2.7. Precio de venta

Fijar el precio de venta debe recibir una enorme atencién al considerarse que es un
medio real de diferenciacion en los mercados, los clientes al observar que los productos de
la competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios se veran impulsados en su

decision de compra principalmente por el precio de venta.
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Es importante ser muy cuidadoso en la eleccion de los proveedores, buscar el que
ofrezca el producto a menor precio, mejor calidad, puntualidad y servicio, de esta manera la
empresa podra mejorar los costos de internos de produccion y ofrecer precios mas

competitivos, rentables y ganadores para ambas partes.

(Fischer & Espejo, 2011) Consideran que: “El precio de un producto tiene un efecto
muy importante en las ventas. En el caso de algunos articulos, un incremento en el precio
ganard un aumento en los ingresos por ventas, para otros, la reduccion del precio dara origen
a una mayor cantidad de ventas. Por lo tanto, el precio asignado a un producto impacta en los

ingresos de la empresa y en sus beneficios o utilidades”. Pag. 141

Segin (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012), “El precio de venta se
mantiene si la organizacion es un productor de bajo costo en la industria y el producto sigue
viable, incluso en un mercado de declinacion, la estructura de costos de la empresa podria

resaltarse al no tener que invertir en el programa de marketing del producto. Pag. 223

Para dar valor a un producto que proporciona ingresos, se debe establecer y fijar el
precio de venta para los distintos factores como: el mercado, la demanda, los costos, la

psicologia del consumidor y la competencia. (Alcaide, y otros, 2013) Pag. 81

2.2.8. Plaza o distribucidn

Escoger el lugar o sitio adecuado para la exposicién de los productos como los frutos

secos a los consumidores finales es de vital importancia pues de ello se desprende la
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capacidad de ser plenamente identificables por su marca, categoria, presentacion y precio,
estos a su vez seran adquiridos en los puntos de venta de su preferencia a traves de la
aplicacion de herramientas de merchandising que aumentan su poder de atraccion. La
utilizacion de las tiendas de conveniencia, estaciones de servicio y de cafeterias en los centros
comerciales resultan sitios idoneos para el desarrollo de las estrategias y del volumen de
ventas, por las comodidades que ofrecen a los compradores que finalmente buscan una

experiencia de confort y servicio en el lugar de compra.

Basados en los conceptos de (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013)
se entiende que: “Plaza incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta”. Pag. 53

La distribucion comercial para (Hervas, Campo, & Revilla, 2012), “La separacion
geogréfica existentes entre productores y vendedores hace necesario el traslado de los
productos desde el lugar de produccién hasta el de consumo. Es decir, los fabricantes,
mediante la distribucion, colocan sus bienes en el mercado a disposicion de los consumidores.

Pag. 8

Para los autores (Kotller & Keller, 2014), “El especialista en marketing utiliza canales
de distribucidn para mostrar, vender o entregar el producto fisico o servicio al comprador o
usuario. Estos canales pueden ser directos por medio de Internet, correo o teléfono fijo o
movil; o indirectos mediante distribuidores, mayoristas, minoristas o agentes como los

intermediarios. Pag. 11
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2.2.9. Promocion de ventas

El incentivo que toda empresa debe tener presente es la que se da con la promocion de
ventas, que es donde se establecen los objetivos para estimular una compra mas acertada de
los productos determinados por los consumidores o clientes, donde se elige herramientas para
desarrollar eventos y experiencias que se convierten en la relacion de la empresa con el
mercado meta. Para los autores del Libro Direccion de Marketing (Kotler & Keller, 2014)
sefialan que “la promocion de venta es conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a
corto plazo, disefiado para estimular una compra mayor 0 mas rapida de productos o servicios

especificos por parte de consumidores o intermediarios”. Pag. 753

Segun (Monferrer Tirado, 2013), “la promocién de ventas es parte de las estrategias
de marketing e indica que es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
intermediarios, vendedores o consumidores que mediante incentivos (econémicos o
materiales) o realizacion de actividades, tratan de estimular la demanda para aumentar la
eficacia en las ventas”. Se utilizan tres niveles, en funcién del publico objetivo sobre el que

se actua:

o Promociones al consumidor: incentiva a realizar la compra a corto plazo.
o Promociones al canal: dirigida a intermediarios, incrementa sus esfuerzos de venta.

o Promociones a equipos de venta: motivar a la fuerza de venta. Pag. 149
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llustracion 11: Promocion de ventas

Actividades de Actividades de
Marketing Marketing

Productor / :> INTERMEDIARIOS :> Usuarios finales /
Fabricante Consumidor final
,T\ Demanda |

Usuarios finales /
Productor / Demanda Demanda

" INTERMEDARIOS Consumidor final
Fabricante <:|

push

pull

Fuente: (Monferrer Tirado, 2013) Pag. 140
Promociéon de venta es una definicion en el desarrollo de folletos, catalogos,

promocionales por correo directo y promociones especiales, una actividad de marketing,
Ilamada también venta personal, es cuando un producto que pertenece a una linea de
maultiples productos ayuda a promover la imagen de toda la linea y a venderla. (Fernandez &

Navarro, 2014) Pag. 410

Para (Kotller & Keller, 2014) la promocién de venta es un ingrediente fundamental en
las campafias de marketing con herramientas para promocion al cliente como las muestras,
cupones, ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios, premios, recompensa para
clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias, promociones vinculadas, promociones

cruzadas, displays en punto de compra. Pag. 519
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2.2.10. Decision de compra

El comportamiento del consumidor influye directamente en la decision de compra, es
considerada por la empresa como uno de los aspectos mas relevantes hacer analizado interna
y externamente como el acto de comprar un producto o servicio que proporciona las
necesidades y requerimientos que marca multiples factores que influencian la eleccién que
se piensa en un momento especifico. La decision de comprar en ocasiones parte desde la
influencia de opiniones y consejos, recomendaciones 0 promociones, estos puntos de vista

resuelven definir la compra.

El autor del libro Fundamentos de Marketing (Monferrer, Fundamentos de Marketing,
2013) indica que: “En este factor la seleccién de compra de un individuo también se vera
influenciada por la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes para

la decisién de la compra”. Pag. 87

Las cualidades y condiciones del consumidor son de suma importancia, es asi que los
autores de “Marketing y Pymes” (Alcaide, y otros, 2013) indican que: “No hay que olvidar
que los clientes necesitan a alguien que les ayude a tomar una decision de compra, pero para
ello debemos de estar en su short-list y eso sélo sucede si sabemos aportar soluciones mas

que productos, es decir, si actuamos mas como consultores que como vendedores”.

La teoria de los autores (Fischer & Espejo, 2011) indica: “El consumidor tiene una

actitud positiva a los problemas que la vida presenta y los ve como una valiosa fuente de

38



informacidn, comunmente los que adoptan nuevos productos siguen el ejemplo de quienes

los adoptaron antes”.

llustracion 12: Proceso de compra

Proceso de compra. Conjunto de
etapas por las que pasa un consu-
midor para poder adquirir algo.

Comprador impulsivo. Pasa directa-
mente de la necesidad sentida a la
compra real.

Comprador moral. Debate en el pro-
blema de comprar o de no comprar.

Comprador deliberado o racional.
Antes de realizar una compra se en-
carga de pedir opiniones y todo tipo
de datos, comparando precios.

Fuente: (Fischer & Espejo, 2011), Pag. 82

2.2.11. Satisfaccién de necesidades

Por lo general el emprender una empresa es un pensamiento de como llegar a satisfacer
al cliente, como vender méas, como obtener los recursos e insumos, se deja a un lado el valor
importante que es el determinar hacia quienes nos dirigimos y quienes se dirigen con otras

caracteristicas.

El punto de partida de la disciplina de la mercadotecnia es determinar las necesidades
y deseos humanos, tenemos necesidades primarias y otro tipo como la autorrealizacion,
estatus, prestigio. Para (Fischer & Espejo, 2011) “Si se analiza cada producto o servicio que
existe en el mercado, se vera que para unas personas cubren una serie de necesidades tanto

primarias como secundarias y que para otras personas llenas de necesidades diferentes,
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partira de la importancia de que el punto de partida de la mercadotecnia sea conocer las

necesidades, deseos y expectativas de los consumidores. Pag.11

Basados en la teoria de (Kotller & Keller, 2014) manifiestan que; “Las necesidades son
requerimientos humanos basicos tales como: aire, alimento, agua, vestido y refugio, estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian
satisfacer la necesidad. Las empresas deben medir no solamente cuantas personas quieren su

producto, sino también cuantas carecen de €l y puedan pagarlo”. Pag. 10

El psicologo Abraham Maslow, identificd: Una jerarquia de 5 elementos de necesidades,

dispuestos en el orden en que las personas tratan de satisfacerlas. Se muestra la teoria de

Maslow:
lustracion 13: PIRAMIDE DE MASLOW

5

4

3
Seguridad

2 Necesidades de seguridad, proteccién y orden
Fisioldgicas

1 Necesidades de alimento, bebida, sexo y refugio

Fuente (Stanton, Etzel, & Walker), Pag. 120
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2.2.12. Competidores

Uno de los principales problemas para analizar la competencia es la cuestion de
identificacion, donde se plantean las preguntas de ¢ Quiénes son nuestros competidores y cuél
es su comportamiento en el mercado? Es importante conocer la cantidad y tipo de
competidores para conocer sus ventajas y desventajas pues son el punto de referencia por el
cual se determina la capacidad de ingresar a un mercado potencial, mejorando aspectos de
las desventajas internas de la empresa para establecer los principales objetivos, como el
actuar con antelacion con propuestas que generan rivalidad en un determinado segmento y
canal. Analizar también la decisién de atacar al mismo segmento de mercado con igual
cobertura dentro de una zona. El autor (Kotller & Keller, 2014) “Si quieren tomar las
mejores decisiones tacticas posibles a corto plazo, y las mejores decisiones estratégicas a
largo plazo, es preciso que cuenten con informacion oportuna, precisa y procesable sobre los

consumidores, la competencia y sus marcas”. Pag. 97

(Martinez & Milla, 2012) “No se debe olvidar que el andlisis de caracteristicas
comerciales de la competencia es para actuar en el mercado consumidor que atrae la

cantidad”.

(Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) “Proceso que se conoce con el
nombre de inteligencia competitiva que no es otra cosa que la observacion legal y ética de la

actividad competitiva que incluye las capacidades y vulnerabilidades”.
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Las cualidades de competencia estdn dadas en las obligaciones del vendedor en los
distintos entornos, donde proporciona informacion a la empresa acerca de los requerimientos
y opiniones de los clientes con quienes trata y los de la competencia para conocer la
informacidn que tienen sobre las ventajas y desventajas con relacion a las cualidades para
ofrecer los productos con mayor facilidad, seguridad y tenacidad. (Fischer & Espejo, 2011),

P&g. 229

Existen tipos de competencia:

Competidores de marca, los que comercializan productos con caracteristicas y

beneficios parecidos para los mismos clientes a precios similares

Competidores de producto, los que rivalizan sobre la misma clase de productos, de
diferentes caracteristicas, beneficios y precios.

Competidores genéricos, lo que también comercializan en este caso los productos son
diferentes, resuelven el mismo problema o satisfacen la misma necesidad bésica de los

clientes.

Competidores de presupuesto total, los que compiten por los recursos financieros

limitados de los mismos clientes.

Estos tipos de competencia son importantes para los competidores de marca que
reciben la mayor atencion, por la perspectiva que tienen los clientes de ver las diferentes
marcas como sustitutos, esto genera una accion en la empresa ante los competidores.
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2.2.13. Comunicacién Comercial

Para promocionar directa o indirectamente los productos, o sobre la empresa. La fuerza
de comunicacion es la combinacion de varios métodos de comunicacion. Existen distintas
formas de aplicar un plan de comunicacién comercial, al asistir a ferias, participar en foros
de conocimiento, cartas impresas 0 correos personalizados, seguimiento de cliente a traves
de Ilamadas con los contactos, entregar imagen y presentaciones de la empresa, publicar en

la pagina web, enviar noticias a los medios de comunicacion masivos, informes, entre otros.

La comunicacion como estrategia comercial es utilizada también por las empresas
mediante los medios existentes: radio, television, medios impresos y digitales, entre otros
para llegar a una audiencia mas amplia con el fin de promocionar una imagen y mensaje de

forma clara al grupo seleccionado.

(Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012)Indican gque las comunicaciones en

marketing, se da por la mezcla compuesta por los principales tipos de comunicacion:

Publicidad.

Promocion en ventas.
Eventos y experiencias.
Relaciones publicas.
Marketing directo.

Marketing verbal o de boca en boca.

N o a s~ wDbdh e

Ventas personales
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EMISOR

A

llustracion 14: La comunicacion

Codificacion

Retroalimentacion

Medios

Decodificacion

RECEPTOR

Respuesta

Fuente (Kotler & Keller, 2014) Pag. 480

2.2.14. Comunicacién integrada de Marketing

La importancia de mantener la cooperacion entre la fuerza de ventas y el apoyo del area

de marketing para la coordinacién de los elementos promocionales (publicidad, venta

personal, promocién de ventas, Marketing directo y relaciones publicas) es mejorar la

comunicacion con los clientes y consumidores.

Para (Kotller & Keller, 2014) “El que decir y como decirlo para llegar marketing

moderno requiere mas que desarrollar un buen producto, asignarle un precio atractivo y

hacerlo accesible a los clientes meta. Las empresas también deben comunicarse con los

grupos de interés presentes y potenciales, asi como con el publico en general. Pag. 497

El autor (Torres, 2014) indica que: “las ventas se trata de la comunicacion impersonal

porque va dirigida a toda una masa de receptores, a los cuales se los denomina audiencia. La
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comunicacion encierra una complejidad donde elementos ayudan a comprender mejor los

procesos de comunicacion. Pag.91

2.2.15. Canales de distribucién

La distribucion comercial se constituye en una herramienta de mucha utilidad para la
organizacion y forma parte de las estrategias basicas del marketing, el cual puede generar
una ventaja competitiva para la empresay sus productos en el canal; su objetivo es desarrollar
una serie de actividades para que el producto llegue en las mejores condiciones a los

consumidores finales en el tiempo adecuado.

llustracion 15: Dimensiones del canal de distribucion
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Fuente: (Diez & Navarro, 2014), Pag. 15
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Los autores, (Diez & Navarro, 2014) sostienen que: “Funcion que permite el traslado
de productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisicion y consumo,
abarcando el conjunto de actividades o flujos necesarios para situar los bienes y servicios
producidos a disposicion del comprador final en las condiciones de lugar, tiempo, forma y

cantidad”.

Para las autoras (Hervas, Campo, & Revilla, 2012), “La distribucién comercial pone
en contacto a productores y consumidores; esto supone importantes repercusiones
econdmicas y sociales en los paises desarrollados. Se trata, por tanto, de una herramienta
fundamental del marketing que crea utilidades a los consumidores y servicios a los

productores.

46



2.3. MARCO LEGAL

2.3.1. Mipymes

El presente proyecto de investigacion esta basado en el CODIGO ORGANICO DE LA
PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES, articulo 138 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador y 64 de la Ley Organica de la Funcién Legislativa. Titulo I, Capitulo

I, Art. 53. (Asamblea Nacional, 2010)

Titulo I: Del Fomento a la Micro, Pequefia y Mediana Empresa. Capitulo I: Del Fomento y

Desarrollo de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (MIPYMES).

Art. 53.- Definicion y Clasificacion de las MIPYMES. La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce una
actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero de trabajadores

y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria.

2.3.2. Buen vivir

Conforme al Decreto Ejecutivo 1577 del Plan Nacional de Desarrollo, denominado
por el actual Gobierno Plan Nacional para el Buen Vivir 2013 — 2017, tiene como

objetivo “Mejorar la calidad de vida de la poblacion”. Obijetivo 3.6.
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Promover entre la poblacion y en la sociedad hébitos de alimentacion nutritiva y
saludable que permitan gozar de un nivel de desarrollo fisico, emocional e intelectual acorde

con su edad y condiciones fisicas. (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013)

2.3.3. Salvaguardias

En base a la RESOLUCION No. 001-2016 del Pleno del Comité de Comercio Exterior

en su Art. 1.- Resuelve:

Modificar la sobretasa arancelaria constante en las subpartidas arancelarias del anexo
unico de Resolucion No. 011-2015 del pleno del COMEX, que consta con 45% reduciéndolas
al 40% de sobretasas, de conformidad al cronograma de desmantelamiento presentado ante
el comité de Restricciones por Balanza de pagos de la Organizacion Mundial de Comercio

(OMC). (Secretaria Técnica del COMEX, 2016)

2.3.4. Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos

Los articulos 151 y 154 de la Constitucion de la Republica del Ecuador y por el articulo
17 del Estatuto del régimen juridico y administrativo de la funcion ejecutiva. (Ministerio de

Salud Publica, 2013)
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Acuerda: EXPEDIR EL REGLAMENTO DE REGISTRO Y CONTROL

POSREGISTRO DE ALIMENTOS.

CAPITULO Il Del Registro Sanitario, en sus articulos:

Art. 4.- El Registro Sanitario para productos alimenticios.
Art. 6.- Con fines de registro y control sanitario.
Art. 9.-Durante la vigencia del Registro Sanitario otorgado, conservaran las

especificaciones.

CAPITULO IV Registro Sanitario por producto. - Productos Alimenticios Nacionales:

Art. 10.- Para obtener el Registro Sanitario por producto.
Art. 11.- Cuando se trate de los siguientes productos: nueces sin cascara, almendras,
avellanas, pasas, ciruelas pasas, pifiones de consumo humano, entre otros, no sometidos a

procesos de transformacion.

2.3.5. Reglamento Técnico Ecuatoriano PRTE INEN 221 “FRUTOS SECOS”

El Acuerdo Ministerial No. 11446 del Registro Oficial No. 599, Resuelve:

1. OBJETO
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Art. 1.1 Este Reglamento Técnico establece los requisitos que deben cumplir los frutos
secos, con la finalidad de proteger la salud de las personas y evitar practicas que puedan

inducir a error a los consumidores. (Ministerio de Industrias y Productividad , 2014)

4. REQUISITOS DEL PRODUCTO

4.1.1 Deben cumplir con los requisitos establecidos en la Norma NTE INEN 2767

vigente.

4.2.1 Deben cumplir con los requisitos establecidos en la Norma NTE INEN 2772

vigente.

4.3.1 Deben cumplir con los requisitos establecidos en la Norma NTE INEN 2787

vigente.

5. REQUISITOS DE ROTULADO

5.1 El rotulado de los productos indicados en el numeral 2.1 de este documento debe

cumplir con el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 022.

5.2 La informacion del rotulado debe estar en idioma espafiol, sin perjuicio de que

pueda incluirse esta en otros idiomas.
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2.3.6. Normativas Municipales

Basados en el Art. 7 de la Reforma a la Ordenanza que regula la emision de la Tasa de
Habilitacion y Control de actividades economicas en establecimientos, se establecen los
requisitos Unicos enmarcados en la ley para la obtencion de la Tasa de Habilitacion y Control.
Todos los Documentos deben ser vigentes, y deben contener siempre la direccion exacta del
local y el nombre del solicitante conforme al reglamento para el permiso de funcionamiento

de un establecimiento como persona juridica. (M.l. Municipalidad de Guayaquil, 2014)
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2.4. MARCO CONCEPTUAL

2.4.1. MIPyMEs:

Organizaciones empiricas, financiadas, organizadas y dirigidas por el propio duefio que
abastecen a un mercado pequefio; ademas, no cuentan con alta produccion tecnificada y su
planta de empleados la integran los familiares del propietario. (Fischer & Espejo, 2011), Pag.

258

Las Pymes constituyen un sector estratégico, en ese sentido Bioalimentos es una
empresa familiar que inicia su actividad comercial en el afio 2012, aportando en el desarrollo
econdmico y social del pais pues contribuyen con empleos en la distribucién de su portafolio
de productos como: duraznos en mitades, pasas sin semilla, nuez en mitades; actualmente el
portafolio de productos esta integrado por méas de 150 items entre productos importados, y
distribuciones especificas de la industria alimenticia. Su principal objetivo es obtener una
mayor cuota de mercado en la comercializacion de productos alimenticios. (Bioalimentos

Cia. Ltda., 2016)
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2.4.2. Frutos secos:

Son alimentos muy energéticos, ricos en grasas, en proteinas, asi como en
oligoelementos. Segun el tipo de fruto seco, también pueden aportar buenas cantidades de

vitaminas o acidos grasos omega 3. (WikipediA, 2013)

El mercado de los frutos secos se encuentra en pleno crecimiento, esto representan una
gran oportunidad de mejora para la empresa Bioalimentos; existe una parte importante de la
poblacion femenina que consume este tipo de productos como son los frutos secos y es ahi
donde se centraran todos los esfuerzos para desarrollar mejoras en la actual cartera de
productos, ya sea por su cantidad, precio y presentacion, con el fin de cumplir con los

objetivos.

2.4.3. Clientes y consumidores:

Es el proceso de gestionar cuidadosamente la informacion detallada de clientes
individuales, asi como todos los “puntos de contacto” con ellos, con el proposito de

maximizar su lealtad. (Kotller & Keller, 2014), Pag. 135

Para incrementar los niveles de clientes y consumidores se aplica métodos de
investigacion para entender sus comportamientos y necesidades en la decision de compra,

pues es necesario satisfacer sus necesidades basicas, las cuales son cada vez mayores, tanto
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en los réditos financieros que le representa al canal, como en los beneficios para la salud de
los consumidores mediante una alimentacién mas sana, con productos de alta calidad con

valor agregado y precios asequibles a su economia.

Comprender a los clientes y consumidores en su entorno le permite al plan de
Marketing de la empresa mejorar los procesos de la distribucion de sus productos para los
actuales y futuros canales; por ejemplo, mantener una rotacion permanente de productos sera
el objetivo en este rubro en las tiendas de conveniencia, mejorando el abastecimiento
mediante la administracion de la logistica y la infraestructura de la empresa (bodegas), el

recurso humano disponible para el mantenimiento de los canales de manera personalizada.

2.4.4. Andlisis FODA:

La evaluacién general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas para
una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera para analizar el entorno

interno y externo de marketing. (Kotller & Keller, 2014), Pag. 48

El desarrollar matrices del entorno externo e interno de la empresa, permite determinar
las ventajas competitivas y poder analizar cada una de las variables, es decir; las
oportunidades y amenazas externas, asi como fortalezasy debilidades internas de la empresa,
obteniendo como resultado los factores claves los cuales permiten detectar las falencias para
a su vez corregirlas en lo maximo posible, pero por sobre manera encontrar las oportunidades
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que ofrece el mercado, desarrollando asi las estrategias en términos econdémicos, del recurso
humano, administrativo y de producto, tomando las decisiones mas acertadas en la busqueda

de los beneficios esperados.

2.4.5. Estrategias de Promocion:

Actividad de la mercadotecnia que cuya finalidad es impulsar la venta de un producto

en forma personal y directa. (Fischer & Espejo, 2011)

Las estrategias de ventas conllevan un plan tactico disefiado para alcanzar las metas de
ventas; la planeacion y disefio territorial para la seleccion de clientes metas, el disefio de
sistemas de incentivos como la fijacion de precios especiales para clientes importantes y de
gran representacion para la empresa, el uso del personal de ventas para campafas de
fidelizacion con los clientes, la estrategia de empujar y halar el producto en los canales, asi
también la publicidad en el apoyo a la gestion de ventas pues esta facilita la tarea de campafias
en la promocion de productos y marca con material de apoyo, persuadiendo a los

consumidores a adquirirlos en el punto de venta.

2.4.6. Segmentacion de mercado:

Dividir un mercado en distintos grupos de compradores que tienen diferentes

necesidades, caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o
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programas de marketing separados. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing,

2013), Pag. 49

En la segmentacion de mercados de consumo, se consideran los aspectos psicograficos,
demograficos, geogréficos y conductual de los consumidores en un determinado canal;
temas como las motivaciones, actitudes, opiniones de valor, los estilos de vida, consumo,
precios, sexo, ingresos, tamafio de la poblacidn, son utilizados en la presente investigacion;
determinar el tamafio del segmento y seleccionar el mercado meta que se va a trabajar para

contar con perfiles de consumidores cercanos al tipo y calidad del producto que se ofrece.

2.4.7. Marketing MIX 4P:

Conjunto de herramientas tacticas de marketing; producto, precio, plaza y promocién
que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. (Kotler &

Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013), Pag. 52

Desarrollar y mantener estrategias de marketing son una de las prioridades para
Bioalimentos; representa la clara mision de influenciar la demanda de su variado portafolio
de productos a través del valor agregado en cada una de sus categorias, disefio y
caracteristicas que permitan ser identificados como sinénimo de calidad, estableciendo
politica de precios que permitan ser competitivos y rentables para el cliente distribuidor,

generando una percepcidn de accesibilidad al consumidor final. Las actividades en la plaza
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se direccionan hacia los canales, los cuales son estratégicamente seleccionados para
desarrollar una cobertura de alta calidad en cuanto al manejo de las correctas ubicaciones,
obteniendo una alta rotacion de los productos por su facil accesibilidad; con la publicidad se
logra comunicar de manera mas rapida y efectiva por diversos medios a los clientes y
consumidores sobre la empresa, los atributos y beneficios esperados al consumir los frutos

SeCos.

2.4.8. Medios de comunicacion:

Situacién que se presenta en un sistema de integracion entre los proveedores, cliente,
consumidores hacia el producto que se evalla con procesos integrados para mantener la
comunicacion en los diversos actores sociales. (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing,

2012) Pag. 71

El marketing uno a uno logra que los clientes leales difunden buenos comentarios de
persona a persona, atraen y fidelizan a otros clientes, esto en base al trabajo realizado de

forma personalizada en las camparias de promociones por el vendedor para los clientes.

2.4.9. Generacion de valor:

La entrega de valor se ostenta en ventajas diferenciadoras de cara al cliente. Cuando se
sabe mas de los clientes, mas se conoce sobre la forma en que los mismos perciben a cada
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competidor y, como los atributos propios de cada uno de ellos pueden generar estrategias

mas competitivas en el mercado. (Vallet-Bellmunt, 2015), P4g. 31

El desarrollo de una propuesta de valor se transforma en una importante estrategia para
la empresa, en la generacion de relaciones perdurables en el tiempo con los actuales y futuros
clientes (canales de conveniencia) donde es necesario realizar de forma permanente estudios
a los clientes y consumidores con la finalidad de medir su grado de satisfaccion en cuanto a
calidad y precio del producto para mejorar y mantener sus niveles de “utilidad”. Desarrollar
productos con diferentes presentaciones para lograr la confianza de los clientes; la propuesta
se enfoca en generar una percepcion positiva en el momento del “valor recibido” al adquirir
los productos de Bioalimentos, siendo mas atractivo para los consumidores el adquirir los

productos de la marca Dimcofrut que los de la competencia.

2.4.10. Competidores y participacion:

Competencia basada en el valor: Luego de dividir el valor en sus partes componentes,
podemos entender mejor como puede disefiarse la estrategia de marketing con el fin de

optimizar el valor para el cliente. (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012) Pag. 370

El comportamiento de la competencia sin lugar a dudas es un termoémetro que permite
medir la participacion de la empresa en el mercado en términos de dimensiones de territorio

y en cantidad por el nimero de ventas, es asi que en las tiendas de conveniencia convergen

58



productos de frutos secos de otras marcas, donde los precios generalmente son altos pues
estan respaldados por el valor que representa; la comodidad en la compra es una experiencia
que se transforma en un factor muy valorado por el consumidor final. Estas variables
permiten conocer que empresas y marcas son las que venden sus productos similares a los
que se pretenden ofrecer, lo cual ayuda a identificar qué mercado esté insatisfecho o mal
atendido por la competencia; es ahi donde se empieza a trabajar con las ventajas competitivas

de la empresa y el producto.
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. METODOS DE INVESTIGACION

Para el presente trabajo de investigacion se utilizd dos tipos de enfoques, entre los
cuales tenemos la investigacion cualitativa y cuantitativa, a continuacion, se detalla su

utilizacion:

La investigacion cualitativa proporcioné informacién sobre el comportamiento de los
clientes que actualmente tiene la empresa; exploracion de informacion, una descripcion de
los habitos de compras, gustos y preferencias de los consumidores en cuanto a disefios y
marcas que adquieren y los segmentos de mercado, el fin es tener una perspectiva del real

interés en la adquisicion de frutos secos.

Con relacion a la investigacion cuantitativa se busco proporcionar informacion de
orden descriptivo, para lo cual se utilizo procedimientos estadisticos que permitio recolectar,
tabular y analizar datos obtenidos a partir de la investigacion de campo, permitié conocer con

claridad los elementos que conforman el problema de forma descriptiva; buscar la objetividad
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y consistencia en el estudio, estableciendo los patrones de comportamiento de los

consumidores dentro del mercado.

Para la investigacion se utilizo los siguientes métodos que se detallan a continuacion:

3.1.1. Método Inductivo

Es un proceso que se empled dentro de este estudio con el fin de utilizar procedimientos
en cuanto a implementar la investigacion, se considero la observacion para registrar hechos
transcendentales expuestos por el consumidor en un tiempo determinado, el gusto y las
preferencias se considerd importante en el momento de obtener informacién. Es necesario
conocer dentro de la investigacion los factores que pueden afectar la decision de compray la

aceptacion del producto.

3.1.2. Método Deductivo

Este método tendra dentro del estudio una relevancia importante porque permitio
conocer los sucesos que inciden en la problematica de forma precisa, se profundizé a traves
de los datos obtenidos de una posible solucion que permitird establecer objetivos claros y
precisos; lo que proporcion6 una mejor compresion de los hechos suscitados en el mercado

y como se dio su origen, llevando a tomar decisiones basados en datos reales.
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3.1.3.TIPOS DE INVESTIGACION

El presente trabajo utilizd un disefio que estar4& compuesto por varios tipos de
investigacion, se busco producir conocimientos y aclarar la problematica; asi como proveer

informacidn relacionada; a continuacion, se detalla la investigacion a utilizar:

3.1.3.1. Investigacidn descriptiva

Esta investigacion determino cada uno de los componentes de la problematica; es decir
que se describio las causas y efectos que han incidido a la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,
detallando la situacién y estados especificos, como el comportamiento, habitos y actitudes
del consumidor, llegando a la identificacion de cada una de las caracteristicas que validaron

los resultados, aportando al conocimiento de manera objetiva y concreta.

3.1.3.2. Investigacion explicativa

Permitié examinar cada una de las razones del porque se dan las situaciones entorno al
problema, dando un aspecto significativo de la realidad de cada uno de los elementos que
componen el objeto de estudio, donde se busca respuestas a preguntas establecidas dentro del
estudio, expresando de manera deductiva los hechos particulares que causan los efectos a la

empresa Bioalimentos Cia. Ltda.
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3.1.3.3. Investigacion de campo

Permitid aplicar un proceso sistematico para la recoleccion de datos que aporté a la
compresion de la situacion que acontece a la empresa Bioalimentos Cia. Ltda., este tipo de
investigacion ayudo a levantar la informacion de orden cualitativa y cuantitativa a traveés de
los instrumentos disefiados dentro del estudio, por lo que se requiere relacionarse con los
consumidores y administradores tanto de la empresa como del canal donde se distribuyen los

productos, esto conllevo a esclarecer la problematica.

3.2. POBLACIONY MUESTRA

3.2.1.Pablacion

La poblacion que se considero en este estudio esta compuesta por los actuales clientes
y consumidores, siendo los clientes dos de las cadenas mas grandes que existen en el Ecuador,
como La Favorita S.A. con su nombre comercial Supermaxi que tiene 11 locales en la ciudad
de Guayaquil, otro de los clientes importantes es Corporacion El Rosado que cuenta con 8
locales de Mi Comisariato en la ciudad de Guayaquil; sin considerar los Ferrisariatos y Mini
Mi Comisariatos; sin embargo no en todos los locales se distribuye el producto de la marca

Dimcofrut de Bioalimentos.
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El estudio va dirigido al local de Supermaxi ubicado en el Mall de Sol que segun
(Diario Expreso, 2015) mencionan que circulan alrededor de 1"500.000 personas al mes, lo
que se consideré como poblacion geografica. Como poblacion demografica el estudio estuvo
dirigido a un publico objetivo determinado, este segmento de poblacion estan entre las edades
de 20 a 54 afios, lo que representa el 49,61% de la poblacion de la ciudad de Guayaquil,
segun el altimo censo que realizo (INEC, 2010) en la ciudad de Guayaquil esta conformado

por 2.350.915 personas, a continuacion se presenta la informacion detallada.

Tabla 6 Rango de edades de la poblacion

De 20 a 24 afios 212.873 9,05%
De 25 a 29 afios 205.038 8,72%
De 30 a 34 afios 192.929 8,21%
De 35 a 39 afios 162.875 6,93%
De 40 a 44 afios 144.996 6,17%
De 45 a 49 afios 135.640 577%
De 50 a 54 afios 112.054 4,77%
TOTAL 1.166.405 49,61%

Fuente: (Diario Expreso, 2015)

Con estos datos se pudo determinar la poblacion que visita el centro comercial. Para el
calculo se considero la siguiente informacién; cantidad de personas que visitan al

mes el C.C. Mall del Sol, por el rango de edades de la poblacion objetivo.

1.500.000 x 49,61% = 744.150 (Personas que vistan el Centro Comercial al mes)

64



En el dltimo censo efectuado por (INEC, 2010) a los niveles socioeconémicos de la
poblacion total del Ecuador indican una categorizacion por grupos, los cuales estan dados
por los siguientes datos:

Tabla 7 Estratificacién

ESTRATOS
SOCIOECONOMICOS

A 1,9%
B 11,2%

C+ 22,8%
C- 49,3%
D 14,9%

Fuente: (INEC, 2010)

Para el proyecto la poblacion considerada esta conformada por el segmento B y C+ lo

que da un porcentaje del 34% de la poblacion total.

Para ir determinando la poblacion que visita el centro comercial Mall del sol, se calculd
en base a las personas que visitan el local segun la segmentacion y el grupo socioeconémico
estimado que se considerd para nuestro producto, por lo que tendriamos el siguiente resultado

a considerar en la investigacion.

744.150 x 34 % = 253.011 (Personas estratos By C+
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Luego de realizar la segmentacion de la poblacion de este estudio se determind que el
grupo objetivo estad conformado por 253,011 personas del nivel socio econémico B y C+ que

visitan mensualmente el centro comercial Mall de Sol.

3.2.2. Muestra

El tipo de muestreo seleccionado es la muestra aleatoria simple; por lo que se utilizo la
férmula de poblacion conocida basada en proporciones; a continuacién, se detalla la formula

y los datos que se utilizaron:

FORMULA DE POBLACION CONOCIDA:

Nx Za’ xp x q

n=
d>x(N-1)+Za’? xpxq
Tabla 8 Muestra
Datos de la muestra
N = tamafio de la poblacion 253.011
Zo = nivel de confianza al 9596 es: 1,962
p = probabilidad de éxito, o proporcion esperadd 0,5
g = probabilidad de fracaso 0,5
d = precision (error maximo admisible en término 0,05
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Calculo del Tamario de la Muestra conociendo el Tamario
de la Poblacién

253.011 * (1,962) (1,962) * 0,5 * 0,5
0,05) (0,05) * ( 253.011 - 1) + 3,849444 *0,25

= 253.011 * 3,849444 * 0,25
0,0025 * 253.011 + 0,962361
= 973.951,6759 * 0,25
632,5275 + 0,962361
= 243.487,92
633,4899
n= 384

Elaborado por: Autor del documento

La muestra para este proyecto indicd que se requiere encuestar a 384 personas, esto se
efectud en el establecimiento del Supermaxi que se encuentra ubicado en el centro comercial
Mal del Sol en horarios de fines de semana donde existe mayor afluencia de personas, ademas
se realizaron entrevistas al administrador del establecimiento segln los instrumentos que se

aplicaron con la finalidad de poder recolectar informacion.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Las técnicas de recoleccion de datos se relacionan con la consecucion de informacion,

para lo cual se detalla a continuacion cada uno de ellas que se utilizaran en el campo:
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3.3.1. Encuesta

La aplicacion de las encuestas se centro en la recoleccion de datos, esta se la aplico a
los compradores o consumidores que se encuentran en el sector norte de la ciudad de
Guayaquil, especificamente en el centro comercial Mal del Sol, al grupo objetivo que esta en
el rango de 20 a 54 afios, se utilizé la herramienta seleccionada que para este caso es el

cuestionario.

El objetivo de esta técnica fue la de recabar informacion que permitié conocer las
opiniones acerca del producto e identificar el grado de consumo e interés del producto en el
mercado, de esto se obtuvo una retroalimentacion que sirvid para establecer una propuesta

correcta.

3.3.2. Entrevista

Esta entrevista se la realizo directamente a uno de los clientes que tiene la empresa
Bioalimentos, siendo en este caso la cadena de autoservicios Supermaxi a través de su
administrador; se baso en una serie de preguntas para conocer desde su punto de vista los
factores internos y externos que afectan a la venta del producto de frutos secos en el

establecimiento.

68



El objetivo de la entrevista era medir y evaluar las acciones que se han efectuado
entorno al producto y verificar las carencias de actividades, asi como las falencias que tienen
el producto, esta informacion sirvid para mejorar de forma significativa la toma de decisiones

y realizar actividades con el fin de mejorar la captacion de compradores.

3.3.3. Focus Group

Al utilizar este tipo de técnica se busco obtener informacion del publico objetivo;
ademas de escuchar sus opiniones y comentarios de cual seria su actitud y experiencias al
momento de degustar este tipo de producto, pues se conocio los puntos fuertes del producto,
esto ayudo a conocer desde la perspectiva de ellos cuales son los ingredientes 0 componentes

de su preferencia, asi también en cuanto a cantidades.

El objetivo fue basicamente analizar los factores que puedan mejorar la presentacion
en cuanto a los gramos por tipo de producto y el empaque, la calidad de los mismos y para
tomar decisiones mas acertadas sobre el gusto del comprador o consumidor, establecer un
precio competitivo del producto final con el fin de mejorar las ventas y los beneficios
econdmicos en la empresa Bioalimentos; ademas de crecer en el mercado con relacion a otras

marcas.
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3.4. RECURSOS: FUENTES, CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO PARA LA

RECOLECCION DE DATOS

3.4.1. Fuentes primarias

La investigacion utilizé como parte de su estudio, fuentes primarias, la cuales tuvieron
la finalidad de afianzar el trabajo propuesto; se obtuvo informacion con los instrumentos
utilizados en el campo que pudieron sumar acontecimientos relevantes; asi también se
analizaron estudios similares que sirven como aporte y experiencias al trabajo realizado, se
consideraron instrumentos adicionales como, informes, documentos oficiales que ayudé a
evaluar de mejor forma la situacién; aplicacion de la observacion, encuestas, entrevista y
focus Group, los cual permitié estandarizar procesos y acciones en la recoleccion de

informacion y obtener resultados eficientes.

3.4.2. Fuentes Secundarias

La informacion que se utilizd en la presente investigacion podra aportar datos
indirectos y se los consideraran como fuentes directas, entre ellos podemos mencionar la
pagina web del INEC, medios impresos con prestigio y responsabilidad en el manejo de la
informacién, libros relacionados al proyecto de investigacion, documentos de

investigaciones que facilitaron la recoleccion de informacion, ademas de tener una base de
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informacién financiera, que se puedo utilizar como guia de apoyo pues se busco sostener y

sustentar la investigacion que se realizd.

3.4.3. Cronograma

El cronograma establecido para realizar el trabajo de investigacion se ve plasmado en

la siguiente tabla que a continuacion se detalla:

Tabla 9 Cronograma de actividades de la metodologia de la investigacion

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MES MARZO ABRIL
ACTIVIDADES 1 Semana| 2 Semana | 3 Semana | 4 Semana | 1 Semana |2 Semana| 3 Semana | 4 Semana

Descripcion de los métodos

Calculo de la Poblacion y Muestra

Seleccion de las técnicas

Desarrollo de los instrumentos

Aprobacién de los instrumentos

Aplicacion de los instrumentos

Tabulacion de los datos

Presentacion de los resuftados

Elaborado por: Autor del documento

3.4.4. Presupuesto

Para realizar la investigacion se necesitd el siguiente presupuesto:
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Tabla 10 Cuadro de presupuesto en la aplicacion de instrumentos

PRESUPUESTO
Concepto Costo Total

Transporte 7 dias x $ 30 $ 210,00
Alquiler de internet 7 dias x $ 10 $ 70,00
Impresion de 320 x $ 0,05 $ 16,00
instrumentos
Gastos de copias de 320 x $ 0,05 $ 16,00
las encuestas
Movilizacion 7 dias x $ 8,00 $ 56,00
Alimentacion 7 dias x $ 10,00 $ 70,00
Anillados 3 ejemplares $7,00 | $ 21,00
\/arios $ 12,00

TOTAL| $ 471,00

Elaborado por: Autor del documento

3.5. TRATAMIENTO A LA INFORMACION. - Procesamiento y Analisis

Después de haber concluido la recoleccion de datos con los instrumentos aplicado en
el campo, se procedio a extraer la informacion, para este procedimiento se utilizo el programa
de Microsoft Excel para tabular, se realizo tablas de distribucion de frecuencias para cada
pregunta y sus categorias de las respuestas, sus respectivos valores expresados en frecuencias
absolutas y relativas, los porcentajes de cada uno de ellos, ademas de los totales, también se

grafico cada pregunta con el fin de demostrar la informacién obtenida.
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3.5.1. ENCUESTAS DIRIGIDAS A COMPRADORES O CONSUMIDORES

3.5.1.1. Pregunta 1, encuesta a compradores o consumidores

¢ Qué aspectos considera usted en el momento de realizar una compra de alimentos?

Tabla 11 Pregunta 1 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Precio 69 69 18% 18%
Empaque 98 167 26% 43%
Marca 104 271 27% 71%
Sabor 113 384 29% 100%
Otros 0 384 0% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 1, ¢Qué aspectos considera usted en el momento de realizar una compra de
alimentos?
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Fuente: Autor del documento

De los resultados obtenidos en el momento de realizar compras, se determind que
aproximadamente 3 de cada 10 personas realizan compras por el sabor, por lo que se
evidencia que el producto debe ser de buen sabor, ademas 3 de cada 10 personas mencionaron
que la marca es importante.
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3.5.1.2. Pregunta 2, encuesta a compradores o consumidores

¢Ha degustado los frutos secos?

Tabla 12 Pregunta 2 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. FREC. FREC.
CATEGORIAS ABS. ACU. ABS. REL. ACU. REL.
Siempre 59 59 15% 15%
Casi siempre 51 110 13% 29%
Ocasionalmente 119 229 31% 60%
Rara vez 103 332 27% 87%
Nunca 51 383 13% 100%

TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 2, ¢ Ha degustado los frutos secos?
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Fuente: Autor del documento

De la encuesta realizada, segin sus resultados mencionan que 3 de cada 10 personas
ocasionalmente han degustado frutos secos por lo que se evidencia que es bajo el nimero de

personas que actualmente consumen.
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3.5.1.3. Pregunta 3, encuesta a compradores o consumidores

¢ Cudl de los ingredientes son los que mas disfruta en este tipo de producto?

Tabla 13 Pregunta 3 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Nueces 93 93 24% 24%
Almendras 92 185 24% 48%
Mani 82 267 21% 70%
Pasas 86 353 22% 92%
Otros 31 384 8% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 3, (Cuél de los ingredientes son los que méas disfruta en este tipo de producto?
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Fuente: Autor del documento

De acuerdo a los resultados de la investigacion se evidencia que aproximadamente 5
de cada 10 personas gustan de nueces y almendras por lo que estos productos son importantes
y deben considerarse dentro de la oferta del mismo, siendo similares con las otras categorias

como pasas Yy el mani.
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3.5.1.4. Pregunta 4, encuesta a compradores o consumidores

¢Por cual de los siguientes motivos consume este producto?

Tabla 14 Pregunta 4 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. |FREC.ACU.| FREC. FREC.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. ACU. REL.
Salud 100 100 26% 26%
Alimentacion 102 202 27% 53%
Placer 92 294 24% 7%
Necesidad 90 384 23% 100%
Otros 0 384 0% 100%

TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 4, ;Por cual de los siguientes motivos consume este producto?
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Fuente: Autor del documento

Los resultados indican que, 5 de cada 10 personas consumen este producto por salud,
alimentacion sana y balanceada, por lo que se puede considerar como un producto importante

para el consumo diario.
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3.5.1.5. Pregunta 5, encuesta a compradores o consumidores

¢Con que frecuencia compra usted este tipo de producto?

Tabla 15 Pregunta 5 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. FREC. |FREC.ACU.
CATEGORIAS ABS. ACU. ABS. REL. REL.
Mensual 142 142 37% 37%
Quincenal 109 251 28% 65%
Semanal 111 362 29% 94%
A diario 22 384 6% 100%
Otros 0 384 0% 100%
TOTAL 312 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 5, ¢Con que frecuencia compra usted este tipo de producto?
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Fuente: Autor del documento

Los resultados indican que aproximadamente 4 de cada 10 personas compran con una
frecuencia mensual el producto, asi también 3 de cada 10 compran quincenal y

semanalmente, por lo que se considera importante para el incremento de ventas del mismo.
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3.5.1.6. Pregunta 6, encuesta a compradores o consumidores

¢ Qué tipo de presentacion por lo regular adquiere usted?

Tabla 16 Pregunta 6 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Bolsa pléastica 81 81 21% 21%
Sachet 117 198 30% 52%
Envase plastico 102 300 27% 78%
Tarrinas 58 358 15% 93%
Otros 26 384 7% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 6, ¢ Qué tipo de presentacion por lo regular adquiere usted?
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Fuente: Autor del documento

El resultado indica que 3 de cada 10 personas compran el producto en sachet, por lo
que se determind el tipo de envase para ofertar el producto al mercado, asi también existe
otra preferencia similar al niUmero de persona anteriormente mencionado por el envase

plastico.
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3.5.1.7. Pregunta 7, encuesta a compradores o consumidores

¢ Cudl de las siguientes marcas de producto ha consumido?

Tabla 17 Pregunta 7 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Del Sur 98 98 26% 26%
Natures Heart 117 215 30% 56%
Supermaxi 87 302 23% 79%
Solram 45 347 12% 90%
Dimcofrut 37 384 10% 100%
Otros 0 384 0% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 7, ;Cual de las siguientes marcas de producto ha consumido?
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Fuente: Autor del documento

De acuerdo a los resultados de la encuesta mencionan que, 3 de cada 10 personas
conocen el producto por la marca Natures Heart, asi también se conoci0 que casi
aproximadamente 1 de cada 10 personas apenas conoce la marca Dimcofrut por lo que se
considera un dato importante para la empresa.
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3.5.1.8. Pregunta 8, encuesta a compradores o consumidores

¢Ha visto algun tipo de publicidad de este producto?

Tabla 18 Pregunta 8 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. ACU. | FREC. FREC.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. ACU. REL.
Siempre 61 61 16% 16%
Casi siempre 52 113 14% 29%
Algunas veces 105 218 27% 57%
Muy pocas de veces 136 354 35% 92%
Nunca 30 384 8% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 8, ¢Ha visto algtn tipo de publicidad de este producto?
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Fuente: Autor del documento

Por lo datos obtenido del mercado se pueden mencionar que aproximadamente 4 de
cada 10 personas han visto muy pocas veces publicidad de este tipo de producto, por lo que
se evidencia la ausencia de este tipo de accién, aproximadamente 3 de cada 10 personas

algunas veces han visto publicidad del producto.
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3.5.1.9. Pregunta 9, encuesta a compradores o consumidores

¢En qué tipo de medios ha visto publicidad de este producto?

Tabla 19 Pregunta 9 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. FREC. FREC. FREC.
CATEGORIAS ABS. ACU. ABS. REL. ACU. REL.
Television 0 0% 0%
Radio 0 0% 0%
Medios impresos 24 24 8% 8%
Medios digitales 88 112 28% 36%
Material BTL 200 312 64% 100%

TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 9, ¢En qué tipo de medios ha visto publicidad de este producto?
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Fuente: Autor del documento

De los encuestados mencionan que aproximadamente 6 de cada 10 personas ha visto
publicidad por medio de materia BTL por lo que se puede evidenciar que este es el medio
gue mas utilizan para dar a conocer este tipo de producto en el punto de venta, también

aproximadamente 3 de cada 10 personas ven publicidad por medio de medios digitales.
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3.5.1.10. Pregunta 10, encuesta a compradores o consumidores

¢En cudles de los siguientes sitios usted ha comprado el producto?

Tabla 20 Pregunta 10 Encuesta a compradores o consumidores

FREC. |FREC.ACU.| FREC. |FREC.ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Supermercados 200 200 52% 52%
Tiendas de conveniencias 149 349 39% 91%
Tiendas de retail 35 384 9% 100%
Tiendas de barrio 0 384 0% 100%
Otros 0 384 0% 100%
TOTAL 384 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 10, ¢En cuéles de los siguientes sitios usted ha comprado el producto?
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Fuente: Autor del documento

De los datos de la encuesta se puede mencionar que, aproximadamente 5 de cada 10
personas han comprado el producto en los supermercados, y aproximadamente 4 de 10
personas lo hacen en tiendas de conveniencia lo que certifica los lugares donde adquieren el

producto.
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3.5.2. ENTREVISTA DIRIGIDA AL CLIENTE (Administrador Supermaxi Mall del

Sol)

3.5.2.1. Pregunta 1 ;Considera usted que este tipo de productos tiene acogida en el

mercado?

Este producto estd aun en desarrollo, pero cabe recalcar que las personas estan
cambiando sus habitos de consumo es decir mas nutritivos, por ende, este es una alternativa

a considerar como un complemento alimenticio.

3.5.2.2. Pregunta 2 ¢Considera usted que este tipo de productos de frutos secos es

apetecido por el consumidor?

Ha tenido una buena aceptacion, pero adn le falta potenciar el producto.

3.5.2.3. Pregunta 3 ¢ Qué tipo de dificultad cree usted que afecta a las ventas de este tipo

de productos?

Los productos siempre se van a vender si son conocidos, los compradores saben que

producto vienen a comprar, sin embargo, existes productos que necesitan ser impulsados para
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darse a conocer en este medio, otras dificultades que se pueden encontrar es en la

presentacion del producto y la buena calidad que tenga.

3.5.2.4. Pregunta 4 ¢ Cudl considera usted que es la debilidad de este tipo de producto

para su venta?

La poca promocion que se le ha dado, es decir que con una mayor publicidad podria

tener una mayor demanda en las areas asignadas en el establecimiento.

3.5.2.5. Pregunta 5 ¢Que caracteristicas diferenciadoras considera usted que el

producto de la marca Dimcofrut tiene con relacion a sus competidores?

Basados en los pedidos realizados al proveedor en meses anteriores considero que no
tiene ninguna caracteristica adicional o diferente pues los pedidos mensuales son

relativamente bajos con relacion a otras marcas.

3.5.2.6. Pregunta 6 ¢ Qué ventaja considera usted que tiene este producto con relacion a
su competencia?

En este caso, algunos de ellos tienen mas tiempo comercializandose, esto hace que no

tenga una ventaja con sus competidores pues los compradores ya tienen conocimiento de este
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tipo de producto los cuales son similares a los que ya existen sin diferencia en su

presentacion.

3.5.2.7. Pregunta 7 ¢Considera usted que la empresa Bioalimentos ha promocionado

adecuadamente este tipo de producto?

No lo ha hecho, y una de nuestras politicas es dar una apertura a las actividades que los
proveedores realicen dentro de los establecimientos cuando se tratan de productos nuevos,
no se ha evidenciado actividades como por ejemplo ver a un mercaderista de dicha empresa

realizando actividades de impulsacion.

3.5.2.8. Pregunta 8 ¢Cree usted que el consumidor se siente atraido por este tipo de

producto en el punto de venta?

El consumidor siempre va a reaccionar por los incentivos visuales, auditivos, por ende,
depende de la actividad publicitaria que realice el proveedor del producto en el

establecimiento como por ejemplo la degustacion de sus productos.

3.5.2.9. Pregunta 9 (En qué aspectos cree que deberia mejorar el producto para que

incremente sus ventas?
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Como hemos mencionado anteriormente en esta entrevista, es la poca promocion que le dan
estos productos para dar a conocer su marca Yy sus beneficios y la falta de otras opciones en

su presentacion.

3.5.2.10. Pregunta 10 ¢Considera usted que para Supermaxi este producto es
rentable?

Actualmente no, por la baja frecuencia de compra, poca presencia de producto y falta

de presentaciones, lo cual no esté siendo un producto demandado por los consumidores.
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3.5.3. ENCUESTA A GRUPO FOCAL

De la aplicacion del Focus Group, en la cual se reunio a 10 personas para realizar una
prueba ciega de degustacion de productos de frutos secos, se detalla los datos conseguidos

dentro de este proceso:

3.5.3.1. Pregunta 1, encuesta a potenciales consumidores

¢De los productos seleccionados para la degustacion, cuales son los de su mayor agrado?

Tabla 21 Pregunta 1 Encuesta a potenciales consumidores

FREC. FREC. FREC. |FREC.ACU.
CATEGORIAS ABS. ACU. ABS. REL. REL.
Nueces 10 10 20% 20%
Almendras 10 20 20% 40%
Mani 10 30 20% 60%
Pasas 8 38 16% 76%
Uvillas 9 47 18% 94%
N/C 3 50 6% 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 11, ¢De los productos seleccionados para la degustacion, cuéles son los de su mayor
agrado?
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Fuente: Autor del documento
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De los datos de la encuesta aplicada a las personas que degustaron los frutos secos de
su agrado se puede evidenciar que, 6 de cada 10 personas mencionaron que los granos de su
agrado son las nueces, almendra y mani siendo importante para la seleccion de categoria de

productos que se van a ofertar al mercado.

3.5.3.2. Pregunta 2, encuesta a potenciales consumidores

¢ Por cual de los sabores usted se siente atraido?

Tabla 22 Pregunta 2 Encuesta a potenciales consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS. ABS. REL. REL.
Dulce 5 5 50% 50%
Salados 1 6 10% 60%
Mixto 4 10 40% 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 12, ¢ Por cuél de los sabores usted se siente atraido?
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Fuente: Autor del documento
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De acuerdo a la encuesta aplicada a las personas que degustaron dentro del Focus
Group, se evidencia que 5 de cada 10 personas se siente atraido por el sabor de dulce, y 4 de
cada 10 personas mencionaron que el sabor de agrado es mixto, esto permitié conocer las

preferencias del potencial consumidor.

3.5.3.3. Pregunta 3, encuesta a potenciales consumidores

¢En qué tipo de presentacion le gustaria adquirir?

Tabla 23 Pregunta 3 Encuesta a potenciales consumidores

FREC. FREC. ACU. FREC. FREC. ACU.
CATEGORIAS ABS, ABS, REL. REL.
Sachet 8 8 80% 80%
Tarrina 0 8 0% 80%
Frasco 2 10 20% 100%
TOTAL 50 100%

Fuente: Autor del documento

GRAFICO 13, ¢En qué tipo de presentacion le gustaria adquirir?
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La encuesta aplicada a las personas que degustaron dentro del Focus Group, se
evidencia que 8 de cada 10 personas que estuvieron prefieren el sachet como presentacion y
2 de cada 10 personas mencionaron que el empaque que prefieren es el frasco dando una

vision clara para realizar presentaciones del producto.

3.6. PRESENTACION DE RESULTADOS

Por los hallazgos de la investigacion realizada, en los resultados de la encuesta, la guia
de entrevista y el Focus Group se pudo evidenciar que las personas consumen el producto
por el sabor y la calidad siendo uno de las caracteristicas que deben cumplir para que sea
adquirido, conociendo que es un producto que esta en crecimiento en el mercado ya que
actualmente 3 de cada 10 personas degustan de este tipo de producto siendo regular su
consumo, pero se percibe que también tiene fortaleza en cuanto al crecimiento de la demanda;
los ingredientes méas apetecidos son las almendras y nueces dentro del grupo focal
seleccionado lo que permite tener un conocimiento de las preferencia de consumo lo cual

permitira mejorar el producto final y su promocién.

Se constata que dentro de las personas investigadas 5 de cada 10 personas consumen
este producto por salud y alimentacion sana y balanceada (dieta) lo que certifica que el
producto tiene buena perspectivas de crecimiento en ventas buscando aumentar la frecuencia
de compra siendo este uno de los principales objetivos para mejorar los resultados,

invirtiendo en mejorar las caracteristicas como por ejemplo el empaque, la promocion que
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permita dar a conocer la marca que actualmente se oferta en el mercado a través valor

agregado.

Con la investigacion efectuada se determin6 también que los medios de publicidad muy
pocas veces han sido utilizados para el conocimiento del producto entre los compradores o
consumidores, el medio de publicidad més utilizado es el material BTL, por tanto no se ha
logrado los objetivos establecidos por la empresa, ademas de no tener un buen impacto en
cuanto a presencia, conociendo que los lugares de mayor concurrencia para la compra de este

tipo de producto son los supermercados y tiendas de conveniencia.

Por la entrevista al administrador del Local Supermaxi ubicada en el C.C. Mal de Sol,
menciona que el tipo de producto ha tenido acogido en el mercado y que necesita ser
promocionado de manera adecuado, lo cual incide en el habito de consumo de las personas;
con los resultados obtenidos se evidencia la necesidad de realizar actividades que comunique
de mejor forma la existencia del producto, superar las desventajas que tiene frente a los
productos de la competencia los cuales has alcanzado posicionarse en el mercado como
Natures Heart y Del Sur, ademas de aumentar la rotacién del producto y superar las ventajas

que actualmente tienen como el empaque.

Ademas de aplicar este tipo de instrumento, también se realizé un Focus Group en la
que participaron un grupo de 10 personas, donde se realizaron preguntas concretas como que
tipo de granos le gustaria consumir, en este caso salieron las nueces, almendras y mani,

siendo los de su mayor agrado, en cuanto al sabor de preferencia son los de dulce en un gran
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porcentaje y mixtos en un grupo menor, por parte del envase el mas deseado es el sachet pues

es mas fécil de manipular por su tamafio.

Existen marcas de las competencias que han ganado mercado y tienen una buena
aceptacion entre los compradores, entre las marcas tenemos a Nature Heart, Del sur,
consideradas las méas apetecidas por los consumidores dentro de la poblacion objetivo pues

tienen variadas presentaciones por su combinacién de productos, e imagen de empaque.
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CAPITULO IV

4. LAPROPUESTA

4.1. TITULO DE LA PROPUESTA

Disefiar un Plan de marketing que permita el incremento en las ventas de la empresa

Bioalimentos Cia. Ltda., en la Ciudad de Guayaquil, periodo 2017.

4.2. JUSTIFICACION

La propuesta en este proyecto se ha realizado con el objetivo de aportar con una
herramienta estratégica que permita el incremento de las ventas de la empresa Bioalimentos
Cia. Ltda., en la cual se disefiara un plan de marketing que ayude a incentivar el consumo de
frutos secos y ayude a mejorar la situacion actual por la que esta pasando la empresa, ademas
de mejorar la frecuencia de consumo, lograr el incremento en ventas, fortalecer la marca y
posicionamiento del producto mediante estrategias direccionadas a la promocion; se
involucraran para tal efecto las 4P del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion
dentro de este disefio para proveer con un producto que llene las expectativas de los
potenciales clientes, compradores y consumidores, obteniendo de esta manera los objetivos

propuestos.
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De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion, se obtuvo informacion acerca
de momentos de la compra en la cual se observa la adquisicion de este tipo de producto,
obteniendo porcentajes a considerar como que ocasionalmente degustan de frutos secos, sin
embargo se evidencié la necesidad de mejorar aspectos como atraer al cliente, explotar los
beneficios de los frutos secos dirigidos a mejorar la salud, direccionar a un mercado
especifico la publicidad y promocién, mejorar la estrategia para vender y promocionar,
ademas del trabajo enfocado a incrementar el consumo del producto en el mercado, brindar
precios acorde a la realidad econdmica de la poblacion objetiva y fortalecer la comunicacion
directa con el cliente; también se propone crear actividades de trade marketing a través de
los cuales permitan establecer medios de contactos continuos con los compradores o

consumidores.

4.3. OBJETIVO GENERAL DE LA PROPUESTA

Incrementar las ventas en un 5% a través de un plan de marketing de la empresa

Bioalimentos Cia. Ltda., en la Ciudad de Guayaquil, periodo 2017.

4.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA PROPUESTA

= Explotar los atributos de la materia prima que se utiliza en la elaboracion del producto

que permita expectativa en los compradores o0 consumidores.
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= Desarrollar estrategia de precio que permita la oferta del producto mediante la

atraccion de compradores o consumidores potenciales.

= Plantear campafias de promocién a traves de actividades de trade marketing que

permita al reconocimiento de la marca.

= Establecer mecanismos de control que permita la evaluacion del cumplimiento de los

objetivos propuestos.

4.5. LISTADO DE CONTENIDOS Y FLUJO DE LA PROPUESTA

45.1. Listado de contenidos

El detalle del listado de contenidos esta basado en el numeral 2.2.2. Estructura del plan

de marketing correspondiente al marco tedrico del presente documento.

1. Analisis de situacion

Analisis del entorno al interno

Analisis del entorno del cliente

Analisis del entorno externo
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2. Andlisis de FODA

Fortalezas
Debilidades
Oportunidades

Amenazas

3. Metas y objetivos de marketing

Metas de marketing

Obijetivos de marketing

4. Estrategia de marketing

Mercado meta

Estrategia de producto

Estrategia de precios

Estrategia de cadena de distribucion

Estrategia de comunicacion

5. Implementacion de las estrategias de marketing

Tacticas de marketing

6. Evaluaciony Control
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Presupuestos

Programa de implementacion

4.5.2. Flujo de la propuesta

De acuerdo al desarrollo de la propuesta se establecerd procedimiento de estructura

segun lo expresa Fuente: (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012), Pag. 42.

llustracion 16: Contenido de un plan de marketing

—

ANALISIS DE SITUACION
Fase analitica —
ANALISIS FODA
METAS Y OBJETIVOS DE
MARKETING
Fase estratégica —
ESTRATEGIAS DE MARKETING

IMPLEMENTACION DE MARKETING

Fase operativa

EVALUACION Y CONTROL

Fuente: (Ferrel & Hartline, Estrategia de Marketing, 2012), Pag. 42.

Elaborado por: Autor del documento
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4.6. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

4.6.1. Andlisis de situacion

La empresa BIOALIMENTOS Cia. Ltda., tiene 5 afios en el mercado importando y
distribuyendo productos alimenticios como los frutos secos, conservas y especies; en la
actualidad se encuentra en una etapa de reformulacién de estrategias por cuanto es necesario
realizar ajustes de acuerdo a los resultados de la investigacion y lograr superar los resultados
actuales como es el caso del lento crecimiento de las ventas, perfeccionar la elaboracién del
producto, optimizar los recursos y ser mas competitivo; es decir que no se estan cubriendo
las expectativas de la empresa, aplicacion de promociones, comunicacion, elaboracion y
disefios que realiza en sus productos, lo que implica el poco impulso de la marca, por lo cual

es factible programar acciones especificas para promover de manera eficiente la frecuencia

de compra de compradores o consumidores potenciales.

Tabla 24 Ventas de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda. Periodo 2014-2016

INGRESOS

GRAVADAS CON

GRAVADAS CON TOTAL DE
0
VENTAS TARIFA 12% DE TARIFA 0% DE VENTAS POR
VA IVA O EXENTAS ARO
DE IVA

Afio 2014 2.410.951,22 3.309.866,57 5.720.817,79
Afio 2015 2.848.055,86 3.333.926,82 6.181.982,68
Afio 2016 2.278.444,69 2.667.141,46 4.945.586,14

TOTAL DE VENTAS

7.537.451,77

9.310.934,85

16.848.386,61

Fuente: (Bioalimentos Cia. Ltda., 2016)

Elaborado por: Autor del documento
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Ademas, se adjunta grafico del comportamiento de las ventas durante los periodos

2014-2016:
GRAFICO 14, Ventas Periodo 2014-2016
TOTAL DE VENTAS POR ANO
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Afio 2014 Ao 2015 Afio 2016

Fuente: (Bioalimentos Cia. Ltda., 2016)

Elaborado por: Autor del documento

En los actuales momentos la de venta del producto se centra en distribuirlos en los
centros comerciales mediante los auto servicios Supermaxi y Mi Comisariato del sector norte
de la ciudad de Guayaquil, pues el producto corresponde a un target de nivel medio, medio-
alto y que ayuda a ofertar los diferentes productos; no obstante dentro de las politicas de la
empresa no se ha realizado actividades que haya permitido fortalecer el producto e imagen
de la marca para mejorar las ventas, exhibiendo de mejor forma el producto en el mercado,
consolidando prestigio; por lo expuesto en la descripcion se debe tomar acciones correctivas

mediante estrategias de marketing que ayuden a lograr el incrementar las ventas.
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Segun los datos obtenidos en la investigacion, se obtuvo informacion acerca de la
conducta de los compradores y consumidores que adquieren este producto en el Supermaxi
del Centro comercial Mall del Sol, en la que buscan productos sanos, ademas de adquirir la

cantidad adecuada segun su presentacion, sabor y precio.

4.6.1.1. Anélisis del entorno interno

La empresa cuenta con una estructura organizacional que cumple con la descripcion de
departamentos y sus funciones conformado por el Gerente y colaboradores de mandos
medios y de soporte operativo, sin embargo se considera que aun falta incorporar personal
en areas especificas como de distribucién, ventas y en especial profesionales en el area de
marketing que ayude a jerarquizar la empresa BIOALIMENTOS Cia. Ltda., y en las
actividades que desarrolla, principalmente en el impulso del producto en el mercado,
incentivar la compra, modificando sus actitudes dentro de la practicas de compra que realizan
las personas, se puede decir que hay que cambiar las variables que afectan a las ventas e
identificar al consumidor potencial dentro del segmento de mercado, por lo tanto, es
importante crear intereses y preferencias dentro de los productos similares; por lo que se
establece estrategias integradoras que agrupen las necesidades especificas sobre productos

diferenciadores cambiando las debilidades del entorno interno.
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llustracion 17: Organigrama Bioalimentos Cia. Ltda.
Presidente

Gerente General

L Gerente
Administrativo y
financiero

amme e
- Lﬁ
iy

Fuente: (Bioalimentos Cia. Ltda., 2016)

Elaborado por: Autor del documento

El analisis interno se realizo con el fin de determinar las falencias que tienen para el
desarrollo de las actividades; se debe corregir las directrices que sustenten las fortalezas que
tiene la empresa, pasar de un método pasivo hacia uno méas activa, perfeccionando las
actuales estrategias, pues el objetivo es consolidarse como uno de los productos mas
preferidos en el grupo objetivo mediante la entrega de alto valor nutricional que genere salud

y bienestar en los compradores o consumidores.
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Bioalimentos Cia. Ltda., cuenta con 3 tipos de productos que ofrece al mercado los

cuales son: Frutos secos, conservas y especies, cada uno de ellos tiene una ponderacion que

se distribuyen en las compras por importaciones.

Tabla 25 Importaciones de bienes no producidos localmente

Importaciones | Importaciones -

PRODUCTO 2014 2015 Ponderacion 2014 2015
FRUTOS SECOS 55% $ 716.948,70| $ 1.194.701,19
CONSERVAS $ 1.303.543,09| $ 2.172.183,99 40% $ 521.417,24| $ 868.873,60
ESPECIES 5% $ 65.177,15| $ 108.609,20

$ 1.303.543,09

$ 2.172.183,99

Fuente: (Bioalimentos Cia. Ltda., 2016)

Elaborado por: Autor del documento

Estos productos de origen importados en su totalidad, se ven afectados por la sobre tasa

arancelaria de salvaguardia aplicada por el actual régimen de tributos del Ecuador, el mismo

que esta basado en el numeral 2.3.3., del Marco Legal.

Tabla 26 LISTADO DE SUBPARTIDAS

PRODUCTO CLASE PARTIDA ARANCELARIA | PORCENTAJE
NUEZ 0802.62.00.00 45%
ALMENDRA 0802.12.90.00 45%
MACADAMIA 0802.62.00.00 45%
FRUTOS SECOS AVELLANAS 0802.22.00.00 45%
PISTACHO 2008.19.20.00 45%
PASAS 0806.20.00.00 45%
DATIL 0804.10.00.00 45%
ARANDANO 2008.93.00.00 45%

Fuente: (ADUANA DEL ECUADOR, 2015)

Elaborado por: Autor del documento
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Los valores nutricionales que proporcionan los frutos secos al ser humano se
encuentran soportados en el Marco tedrico, en su numeral 2.2.6., del presente documento.
Asi también del reglamento técnico Ecuatoriano PRTE INEN 221 “FRUTOS SECOS” que
este tipo de productos debe cumplir para el consumo humano y que esta sustentado en el

Marco Legal en su numeral 2.3.5.

4.6.1.2. Andlisis de entorno del cliente

Las exigencias de los compradores y consumidores cada vez crecen, por lo que es
necesario entender el entorno donde se desenvuelve el comprador o consumidor, en el caso
del producto de frutos secos se realizo la investigacion en el Supermaxi del Mall del Sol,
cubriendo la demanda en un entorno agradable donde existe a mas de parqueos para vehiculos
una amplia superficie que ofrezca una gama de productos que puedan elegirse facilmente; es
asi que tenemos a el producto en el pasillo 10D area de cereales; las perchas estan compuestas
por cinco niveles, en la segunda percha donde comparte espacio con productos similares
como Natures Heart, asi también la marca blanca Supermaxi en la percha cuarta y quinta, lo
que ocasiona que tenga menos percepcion de la existencia de la marca y el producto, para lo

cual se debe poner atencién para mejorar, incentivar y posicionar el producto.

Existen una gran variedad en el mercado de este tipo de productos, en la actualidad en
las tiendas de conveniencia también se ofrecen variedad de productos en este caso son los
frutos secos, supliendo los tradicionales snacks, con disefios, empaque y presentaciones que

atraen a los compradores, esto aporta a incrementar las preferencias de consumo de los
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productos de frutos secos, e incrementa consumidores en general, por tanto se necesita
disefiar estrategias de ventas pues en la actualidad esta en una etapa creciente, la cultura del
mercado de Guayaquil estd cambiando, de pasar de las comidas que afectan a la salud a
productos saludables que ofrecen nutrientes y vitaminas lo cual aporta a el cambio de estilo

de vida.

4.6.2. Analisis del entorno externo

4.6.2.1. Mercado Meta

En base a los datos de ventas de los afios 2014, 2015 y 2016 suministrados por
Bioalimentos Cia. Ltda., detallados en la tabla 24 del presente documento se desarrolla el
siguiente prondstico de ventas fragmentado el 35% que aportan los frutos secos en el ingreso

total de la empresa, con un incremento del 5% por cada afio de operacion.

Tabla 27 Prondsticos de Ventas

PRONOSTICOS DE VENTA 2017 - 2019 (35% APORTE FRUTOS SECOS)
VENTAS SACHET 150g FRASCO 300g TOTALES
INGRESOS VENTAS

INCREMENTO 5% ANUAL TOTALES EN TOTALES EN

DOLARES UNIDADES DOLARES UNIDADES DOLARES UNIDADES
Afio 2017] $1.090.501,74 291.002,23 $727.001,16 145.580,75 | $1.817.502,91 436.582,98
Afio 2018 $1.145.026,83 305.552,34 $763.351,22 152.859,79 | $1.908.378,05 458.412,13
Afio 2019 $1.202.278,17 320.829,9 $801.518,78 160.502,78 | $2.003.796,96 481.332,73
TOTALDEVENTAS | $3.437.806,75 917.384,52 |  $2.291.871,17 458.943,32 | $5.729.677,92 | 1.376.327,84

Elaborado por: Autor del documento
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El mercado meta al cual estd dirigida la presente propuesta donde se desarrolle el

prondstico de ventas estd segmentada por su geografia, demografia, Psicografia y

conductuales. Adjunto tabla:

Tabla 28 Mercado meta
| SEGMENTACION

DESCRIPCION
GEOGRAFICA:
Sitios de expendios Supermercadog y t!endas de
conveniencia

1.500.000 personas

Tamafio de la poblacién

DEMOGRAFICA:

Mayor a $ 375

Ingresos
Edades para adquirir el producto Entre 20 a 54 afios
Genero Cualquiera
Etapa del ciclo de vida para Nifios, Jovenes, Aduito
€onsumo
Ocupacion Empleados, independientes
Primaria, educacion media,

Escolaridad ., .
educacidn superior

PSICOGRAFICA

Clase Social B, C+
Personalidad Sociable
Estilo de vida Trabajo
Valores
CONDUCTUALES
Beneficios Salud
Frecuencia Diario, Semanal, Mensual

Condicién de compra Contado, crédito

Caracteristicas Marca, calidad, precio

Forma de compra Por impulso, por ocasion

Elaborado por: Autor del documento
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4.6.2.2.Competencia

Competencia directa

Dentro del andlisis del entorno externo se ha determinado que la empresa Bioalimentos

Cia. Ltda., tiene competencia que afecta los resultados, entre sus principales competidores se

encuentra, Natures Heart, Supermaxi, Del Sur, que va dirigido al grupo objetivo de la

poblacion medio y medio alto, los mismos que ofrecen una gran variedad de productos entre

ellos los frutos secos, donde se distinguen sus presentaciones, marcas, contenido. Adjunto

tabla 29 con detalle categorias de productos y rango de precios, segun (Supermaxi, 2017)

Tabla 29 Categorias de producto de Frutos Secos

CATEGORIAS DE PRODUCTO

uvillas, nueces.

EMPRESA MARCAS PRESENTACION | COMPOSICION GRAMAJE PRECIO
. ) Sachet “Fruit Pasas, mani,
TERRAFERTIL  |NATURE'S HEART o . 165q. $4,58
mix uvillas, nueces.
Pasas, mani,
CORP. LAFAVORITA| SUPERMAXI [Sachet “Nut Mix”| almendras, nuez, 150g. $4,95
Macadamia.
Frasco mixto de | Nuez, almendra,
CORFRUIT CORFRUIT i 300g. $6,75
frutos secos pasas, ciruela.
F “Mi P Imendr
BASESUR DEL SUR rasco “Mix de |Pasas, almendras, 50, $6,10
frutos secos NUECES.
, . Pasas, mani,
TERRAFERTIL  |NATURE'S HEART Tarrina 110g. $2,55

Fuente: Supermaxi

Elaborado por: Autor del documento
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Competencia indirecta

La competencia indirecta que se presenta entorno a la empresa Bioalimentos y su

producto Dimcofrut, se detalla a continuacion, adjunto tabla:

Tabla 30 Competencia indirecta

CATEGORIAS DE PRODUCTO

EMPRESA MARCAS PRESENTACION | COMPOSICION |GRAMAJE| PRECIO
EMPRESAS DE w Manzana, frutilla,
Sachet “Frutas )
COOPERATIVAS SALINERITO i mora, uvilla, 50g. $5,34
SALINAS deshidratadas o
pasas, pifa.
Sachet “Frutas Pifa. a0
SOLRAM S.A. SOLRAM deshidratadas o %, 50g. $5,05
D uvilla, platano.
mixtas
NUTRIVITAL Caja 8 Barras de | Frutilla, uvilla,
QUINDE J 35g. clu $ 4,36
AGROINDUSTRIAL granola pasas
CIA. NACIONAL DE ) Quinua, pasas,
CHOCOLATES TOSH Caja 6 Barras aréndanos. 40g. clu. $3,02

Fuente: Supermaxi

Elaborado por: Autor del documento
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4.6.2.3.Anélisis DAFO

Tabla 31 DAFO de la Empresa Bioalimentos Cia. Ltda.

= Proceso de produccion. = Altos costos de materia prima.

= Seguimiento deficiente de actividades

= Control de calidad del producto. .
comerciales en el canal.

. L = Ausencia de personal en area de ventas
= Excelente capacidad de organizacion.

y marketing.
= Crecimiento de la tendencia de = Afectacion por impuestos de
consumo de productos sanos. salvaguardas.

= Apoyo gubernamental con campaiias de
comunicacion hacia el consumo de = Diversidad de presentaciones y precios.
productos nacionales.

= Apertura en otros canales como tiendas |= Cambios de gustos y preferencias de los
de conveniencia. compradores o consumidores.

Elaborado por: Autor del documento

La matriz DAFO nos permite poder analizar su aprovechabilidad y la vulnerabilidad con las

cuales se podran establecer las estrategias del marketing mix.
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Tabla 32 Anélisis de aprovechabilidad

MEDICIONES:

ALTA=5

MEDIA=3

BAJA=1

Andlisis Externo Apoyo gubernamental
Crecimiento de lajcon campafias de|Apertura en otros
tendencia de consumo]comunicacion hacia eljcanales como tiendas
Analisis Interno de productos sanos.  |consumo de productos|de conveniencia.
nacionales.
de 5 5 5 15
de
del 5 5 3 13
capacidad  de 5 4 3 12
organizacion.
15 14 11

Elaborado por: Autor del documento

Después de haber realizado la evaluacion del andlisis de aprovechabilidad entre las

fortalezas y oportunidades observamos que uno de los puntos mas alto es el crecimiento de

la tendencia en el consumo del producto por lo cual sera importante aprovechar esta variable

para incentivar la oferta en el mercado, por lo que dentro las cuatro variables del marketing

mix se consideraran las estrategias que ayuden a ofertar de mejor manera el producto.

109



Tabla 33 Andlisis de vulnerabilidad

ANALISIS DE VULNERABILIDAD

MEDICIONES: ALTA=5 MEDIA=3 BAJA=1
Anélisis Externo AMENAZAS
o L Cambios de gustos y
Afectamon por D|ver5|dfad de preferencias de los TOTAL
impuestos de presentaciones y
. compradores o
o salvaguardas precios .
Anélisis Interno consumidores.
Altos _cosFos de 3 5 3 1
materia prima
g Seguimiento
< deficiente  de
% actividades 5 3 3 1
) comerciales en
L
[a) el canal.
Ausencia de
personal en &rea 5 5 3 13
de ventas
marketing.
TOTAL 13 13 9

Elaborado por: Autor del documento

En este analisis de vulnerabilidad se ha determinado los puntos criticos que deben

mejorar, para el caso de las debilidades versus las amenazas, hay que considerar a las de

mayor valoracion obtenida. Para este analisis se determinan que las estratégicas que ayudaran

a mejorar y viabilizar seran la promocion, que se establecera como variable de importancia

dentro de las cuatro variables del marketing mix.
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Tabla 34 Estrategias DAFO

DEBILIDADES

Proceso de
produccion.

Anélisis interno Altos costos de materia prima

Seguimiento deficiente de
actividades comerciales en el
canal.

Control de calidad

Analisis externo del producto.

Afectacion por impuestos

de salvaguardas.
ESTRATEGIA FA

DESARROLLO DEL ME J(E)SR;RRAZ(E;%IG BQDES
PRODUCTO EN EL

Cambios ple gustos y MERCADO COMERCIALES EN EL CANAL
preferencias de los

compradores 0
consumidores.

SVZVNINV

Crecimiento de la
tendencia de consumo de

productos sanos. ESTRATEGIA FO
PROMOCION Y ESTRATEGIA DO
PUBLICIDAD DEL | FIJACION DE PRECIO DE VENTA
PRODUCTO EN COMPETITIVO
Apertura en otros canales CANAL

como tiendas de
conveniencia.

Elaborado por: autor del documento

4.7. Objetivos de marketing

4.7.1.Objetivo General

Desarrollar estrategias de marketing que permitan el incremento de las ventas en un

5% de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda., en la Ciudad de Guayaquil, periodo 2017.

111



4.7.1.1. Objetivos especificos

= Resaltar los atributos del producto que permita una diferenciacion con la

competencia.

= Persuadir al mercado meta a través de precios competitivos que permitan el

incremento del volumen de ventas, segundo semestre 2017, Guayaquil.

= Mantener una amplia disponibilidad de productos en espacios de alta exposicion para

el comprador consumidor.

= Generar el interés del mercado meta que permita el reconocimiento del producto o

marca.

4.7.2.Estrategias de marketing

Las estrategias del marketing mix se basan en la matriz DAFO, razén por la cual se ha
definido a la estrategia de crecimiento intensivo para ser desarrollada debido a que la empresa
busca un crecimiento en las ventas de frutos secos, siendo este el principal objetivo de la
empresa Bioalimentos. El proposito de esta estrategia es la de desarrollar acciones que

permitan alcanzar los objetivos propuestos.
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4.7.2.1. Producto

Se utilizard la estrategia de diversificacion de producto pues se busca crecer en el actual
mercado a través de reformulaciones con nuevos productos, es decir afiadiendo nuevos
ingredientes complementarios a los ya existentes los cuales ofrecen caracteristicas
innovadoras, mejorando su calidad a través de sus atributos fisicos como el empaque, los
cuales buscan suministrar una mayor variedad de opciones y beneficios esperados por el

mercado meta en el actual canal.

Accion 1. Determinar presentaciones

La determinacidn de las presentaciones del producto se basa en la investigacion, por lo
que se ofrecera dos tipos de presentaciones, la primera serd de 150g en sachet y otra
presentacion de 300g en frasco, estos tendran una combinacion mixta de forma equitativa de
nueces, almendras, mani, pasas y uvillas como nuevo producto. El responsable de esta
actividad es el Jefe de marketing y ventas y Jefe de produccion sera establecida la primera

semana de abril 2017.

Accidn 2. Desarrollo del disefio de envase y etiquetado

Se procedera a la contratacion de una empresa para el disefio del packing basado en

algunos elementos que den seguridad de embalaje al producto que sea térmico y
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multipropdsito, caracteristicas fundamentales para la proteccion del producto, ademas de la
creacion del logo que identificara al producto de la competencia otorgando importancia a los
colores rojo y verde, adicionalmente este contendra el semaforo que actualmente esta
dispuesto por el ente regulador del producto para el consumo. Esta actividad se dara a cabo

la segunda semana de mayo Y esta a cargo del Jefe de marketing y ventas.

Accidn 3. Elaboracion y entrega final de las presentaciones

Se procederd a la elaboracion del producto final en base a las presentaciones de gramaje
y tipo de envase previamente establecidas mediante la asignacion de recursos financieros y
humanos propios de la empresa, la entrega de las muestras del producto a comercializar
dentro del mercado tendrd4 como fecha limite el 31 de junio del 2017, el responsable del

cumplimiento de esta actividad es el Jefe de produccion y logistica.

4.7.2.2. Precio

Se utilizara la estrategia precio de penetracion, para tal efecto se fijaran precios por
debajo de la competencia directa, lo que busca esta estrategia es generar una rapida
introduccion del producto al mercado fomentando su compra y consumo, esto obedece a que
los consumidores para este tipo de productos analizan alternativas de precio y calidad al

momento de decidir la compra.
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Accion 1. Fijacion de precio

Se fijan los precios en un 5% menos con relacion al promedio de precios de las dos
principales marcas competidoras de su categoria, esto se logra mediante la optimizacion en
los costos del producto, adquiriendo materia prima local de alta calidad a través de la
bdsqueda y negociacion con proveedores locales. Esta actividad se dard cumplimiento la
ultima semana de mayo Yy los responsables del cumplimiento son el Gerente financiero, y el

Jefe de produccion.

Accidn 2. Andlisis precio y margen

El precio que se establece para los compradores o consumidores es de $4,57 para la
presentacion de 150g en sachet y de $ 6,09 para la presentacion 300g en frasco. Mediante
reunién con los administradores del canal se negociara el 18% de descuento sobre el PVP
por cada 48 unidades adquiridas de cada presentacion, esto representa para la empresa un
16,5% de margen por cada presentacion y forma parte del costo de venta. Para mantener los
costos, precios competitivos y margenes de utilidad, se realizara un estudio de precios por
cada afio de operacion en los diferentes locales donde se oferta el producto con la finalidad
de analizar los precios de la competencia, el responsable de este cumplimiento es el Jefe de

marketing y ventas, sera aplicado desde el mes de julio y de forma permanente.
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4.7.2.3. Plaza o Distribucion

Se aplicara la estrategia de distribucion selectiva pues representa menos costo de
inversion, centrandose en fortalecer su presencia en los mejores establecimientos del canal
de autoservicios del sector Norte de la ciudad de Guayaquil, apoyados con actividades de
distribucion y de publicidad en el canal se pretende atraer al mercado objetivo hacia el

producto.

Accion 1. Contratacion de agencia BTL

Contratacion de empresa especializada de manera temporal para que desarrolle los
disefios del material publicitario y los aplique en el punto de venta del canal para publicitar
el producto. Esta actividad sera desarrollada de forma trimestral y estard bajo la

responsabilidad del Jefe de marketing y ventas.

Accidén 2. Actividades en el canal

Se negociara con los administradores del canal la contratacion bajo consignacion o
alquiler de los espacios méas adecuados y rentables para ambas partes tanto en perchas y
demas lugares donde se pueda exhibir ampliamente el producto, asi como la forma de pago.

El personal de mercaderista (dos) seran los encargados del reabastecimiento del producto y
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mantener arreglada la exhibicion con el material publicitario, entregando informacion
permanente para la rotacion y abastecimiento del producto, actividad que permitira fomentar
la presencia de compradores o consumidores. Esta actividad sera desarrollada de forma

mensual y estara bajo la responsabilidad del Jefe de marketing y ventas.

Accidn 3. Cobertura y distribucion

Para una mayor cobertura se captard a dos nuevos clientes como las tiendas de
conveniencia “Oki Doki” y “On The Run” del sector norte de la ciudad de Guayaquil, con lo
cual sumarian 18 locales de expendio incluidos los locales de Supermaxi y Mi Comisariato,
mediante la gestion del personal de dos vendedores, los cuales ofreceran productos de
muestra y condiciones especiales de distribucion asi como el seguimiento constante,
apoyados con la adquisicion de dos pequefias furgonetas y la contratacion de dos repartidores
lo cual garantizard una oportuna y permanentemente distribucién del producto hacia el canal.
Responsables de la accion de forma mensual, Jefe de marketing y ventas, y Jefe de

produccion y logistica.

4.7.2.4. Promocion

Se aplicara la estrategia de Push marketing pues se busca estimular al consumidor a
comprar el producto mediante la venta personal y promociones de ventas en el canal,

estimulando al canal mayorista con incentivos para la empresa y sus colaboradores,
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aplicacion de campanas publicitarias para reforzar el conocimiento del producto y su marca

Dimcofrut.

Accidn 1. Camparfia promocional

Mediante el canal se promueven actividades promocionales, las cuales consisten en
entregar una muestra gratuita de pasas de 25gr en funda sellada la cual sera entregada en caja
al momento del pago por la compra de un producto de la presentacion de 300g, adicional la
entrega de dos raspaditas por cada $20,00 en compras de productos de la marca Dimcofrut
se obsequian cinco cenas en pareja en un prestigioso hotel de la ciudad de Guayaquil para
ser sorteado el dltimo dia posterior a la fecha de la actividad. Estas actividades tendran una
duracion de 30 dias, para los meses de junio pues se celebra el mes de la salud y diciembre

época de mayor demanda. El responsable es el Jefe de marketing y ventas.

Accion 2. Incentivos por cumplimiento

Por la compra de 4 docenas de cualquiera de las presentaciones de Dimcofrut se
entregara 2 unidades sin costo a los distribuidores durante la duracion del proyecto, esto
representa el 0,10 lo cual estd absorbido por costo de produccion del producto,
adicionalmente se otorgara al personal de caja un incentivo de $25,00 por completar el

numero de ventas establecidos trimestralmente basados en la promocion del producto en caja,
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y a los vendedores de la empresa un bono de $200,00 por cumplimiento del presupuesto de

ventas anual. Esta medicion estara a cargo del jefe de marketing y de ventas.

Accidn 3. Camparias publicitarias en redes sociales

Se desarrollaran campafas para generar expectativas del producto que se van a ofrecer
al mercado, a fin dar a conocer la marca y los beneficios del producto para tal efecto se
contratara a un especialista en redes sociales de forma temporal para desarrollar capsulas
publicitarias utilizando medios como programas de cocina en Tv en YouTube y las redes
sociales Facebook, cada una de ellas tendran un enfoque similar el cual es ofrecer recetas de
cocina con frutos secos en temporadas navidefias, es decir para todo el mes de diciembre y
del mes de la salud mes de junio. La aplicacién y control de esta actividad esta bajo la

responsabilidad del jefe de marketing y de ventas.

4.7.3. Acciones de marketing

4.7.3.1. Presupuesto general de las estrategias

De acuerdo a la aplicacién de las estrategias seleccionadas se incurriran en los

siguientes presupuestos, establecidos mediante alianzas estratégicas que nos ayudaran a

realizar cada una de las acciones mediante contratos, sin embargo, los mismos pueden verse

119



afectados por algin cambio en la ley del sistema monetario o de tributos aplicado por el

Gobierno del Ecuador.

Tabla 35 Presupuesto general de las estrategias

DETALLE 2017 2018 PAONRS
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $2.200 $ 0,00 $ 0,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $ 1.800 $ 1.800 $ 1.800
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $ 34.400 $ 34.400 $ 34.400
ESTRATEGIA DE PROMOCION $ 18.800 $ 18.800 $ 18.800

$59.217,00 $57.018,00 $57.019,00

Elaborado por: autor del documento

4.7.3.2. Presupuesto por estrategias

Por cada una de las estrategias se establecen presupuestos disefiados para cada uno de

los meses en los cuales se aplicaran los planes de accion:

Tabla 36 Presupuesto de la estrategia de producto

MESES

COSTO  COSTO
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sep. Oct. Nov. Dic. MENSUAL = ANUAL

ESTRATEGIA No. PLANDEACCION ~ RESPONSABLES

Deterinr Jefe de marketing y
T ventas y Jefe de $400 $400
presentaciones .
0 produccion
'6 Desarrollo del disefio efe de marketi
8 2 |deenvasey 9y $1500 [ $1500
0 . ventas
¢ etiquetado
o .y
Elaboracion y entrega y
3 [fnaldeles Iefede poducciony s | saw
) logistica
presentaciones

TOTAL $2200  $2.200

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 37 Presupuesto de la estrategia de precio

MESES COSTO  COSTO

ESTRATEGIA No. PLANDEACCION ~ RESPONSABLES
Ere. Feb. Mar Abr. May. Jn. Jul Ag Sep. Oct Nov. Dc. MENSUAL ANUAL

Gerente financiero y el
0 1 |Fijacionde precio  |Jefe de producciony $400 $400
@ logstica
o ) Anélisis de precios y |Jefe de marketingy $140 | $1400
margen ventas

TOTAL $1800  $1800

Elaborado por: autor del documento

Tabla 38 Presupuesto de la estrategia de distribucion

MESES COSTO ~ COSTO
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sep. Oct. Nov. Dic. MENSUAL - ANUAL

ESTRATEGIA No. PLANDEACCION  RESPONSABLES

Contratacion de Jefe de marketing y
agencia BTL ventas

< . .
g ) Actividades enel  |Jefe de marketing y sas0 | s11600
i canal ventas
g |[ChEIEL Coberturay $150 | $18000
distribucion distribucion

TOTAL $12300  $34.400

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 39 Presupuesto de la estrategia de promocion

MESES COSTO ~ COSTO
Ene Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ag. Sep. Oct. Nov, Dic. MENSUAL = ANUAL

ESTRATEGIA No. PLANDEACCION  RESPONSABLES

Campafia Jefe de marketing y
> promocional ventas
O
8 ) Incentivos por|Jefe de marketing y $200 | $8000
g cumplimiento ventas ' '
o
¢ Canparas Jefe de marketin
publicitarias en redes —_ ¢y $3000 | $6.000
sociales

$6200  $18800

Elaborado por: autor del documento

4.7.3.3. Cronograma de la propuesta

Para la ejecucion del plan de marketing de la presente propuesta se establece un

cronograma por cada una de las estrategias:

Tabla 40 Cronograma para la implementacion del plan de marketing

TIEMPO
MES 017 2018
ACTIVIDADES ABRIL | MAYO | JUMO | JULIO | AGOSTO [SEPTIEMBRE OCTUBRE [NOVIEMBRE|DICIEMBRE| ENERO | FEBRERO | MARZO

EJECUCION DEL PLAN DE MARKETING X X X X X X X X X
ESTRATEGIA DE PRODUCTO X X X

ESTRATEGIA DE PRECIO X X X X X X X X
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION X X X X X X X X X X X X
ESTRATEGIA DE PROMOCION X X X X
CONTROL X X X X X X X X X X X X

Elaborado por: autor del documento
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4.7.4. Costos financieros

Los costos financieros que se incurren en el desarrollo de las estrategias se sustentan
en el costo del producto basado en la competencia, el cual forma parte del costo de venta
descrito en el estado de flujo de efectivo y el estado de resultado integral donde se reflejan
las acciones presupuestadas para cada afio de operacion y se evidencia la utilidad del

gjercicio, a continuacion, se detallan los cuadros:

Tabla 41 Costo del producto Dimcofrut

PRECIO DEL DIFERENCIA
PVP 5% - PRODUCTO AL CoSTO
PRESENTACION COSTO DEL PRODUCTO COMPETIDORES | CANAL (18% MARGEN DE UTILIDAD
PRODUCTO Y
DIRECTOS dscto. Sobre PRECIO CANAL
PVP)
MP 75% $2,35
MOD 15% $0,47
SACHET 150g $4,57 $3,75 $0,62 16,50%
CIF 10% $0,31
$3,13
PRECIO DEL DIFERENCIA
PVP 5% - PRODUCTO AL COSTO
PRESENTACION COSTO DEL PRODUCTO COMPETIDORES | CANAL (18% PRODUCTO Y MARGEN DE UTILIDAD
DIRECTOS dscto. Sobre PRECIO CANAL
PVP)
MP 75% $3,13
MOD 15% $0,63
FRASCO 300g. $6,09 $4,99 $0,82 16,50%
CIF 10% $0,42
$4,17

Elaborado por: autor del documento
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Tabla 42 Flujo de efectivo de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.

2017 2018 2019
INGRESOS:
INGRESOS POR VENTAS S 1.817.502,91 | $1.908.378,05 $2.003.796,96
COSTO DE VENTA $1.517.614,93 | $1.593.495,67 $1.673.170,46
UTILIDAD BRUTA $299.887,98 $314.882,38 $330.626,50
GASTOS:
SUELDOS, SALARIOS $ 64.864,65 $68.107,89 $71.513,28
BENEFICIOS SOCIALES $11.107,19 $11.662,55 $12.245,67
APORTE A LA SEGURIDAD SOCIAL $12.674,06 $13.307,77 $13.973,16
HONORARIOS PROFESIONALES $676,88 $710,72 $746,26
DESAHUCIO $188,76 $198,20 $208,11
BONOSPOR DESEMPENOS $2.807,26 $2.947,63 $3.095,01
PROMOCION Y PUBLICIDAD $3.823,34 $4.014,50 $4.215,23
TRANSPORTE $16.938,37 $17.785,29 $18.674,55
CONSUMO DE COMBUST IBLES $2.103,60 $2.208,78 $2.319,22
GAST OS DE VIAJE $2.209,04 $2.319,50 $2.435,47
GAST OS DE GESTION $161,05 $169,10 $177,56
SUMINISTROS, HERRAMIENTAS $13.155,49 $13.813,27 $14.503,93
MANTENIMIENTO $8.363,50 $8.781,68 $9.220,76
SEGUROS Y REASEGUROS $1.204,88 $1.265,12 $1.328,38
IMPUEST OS, CONTRIBUCIONES $16.725,77 $17.562,06 $18.440,16
SERVICIOS PUBLICOS $1.988,78 $2.088,22 $2.192,63
SERVICIOS PRESTADOS Y CAPACITACION DE
PERSONAL $15.045,99 $15.798,29 $16.588,20
COST OS DE TRANSACCION $1.262,73 $1.325,87 $1.392,16
CUOTA VEHICULO $13.333,33 $13.333,33 $13.333,33
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $2.200,00 $0,00 $0,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.800,00 $1.800,00 $1.800,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $3.400,00 $34.400,00 $34.400,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $18.800,00 $18.800,00 $18.800,00
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO $85.053,30 $62.482,63 $69.023,43
(+/-) SALDO $0,00 $85.053,30 $147.535,93
(+/-) FLUJO DE EFECTIVO TOTAL $85.053,30 $147.535,93 $216.559,35

Elaborado por: autor del documento

A continuacion, se adjunta el detalle del estado de resultado integral que se ha
presupuestado en el desarrollo de las estrategias, este servira para determinar los beneficios

alcanzados dentro de cada periodo, ademas ayudara a calcular el VAN y TIR, ROI, y B/C.
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Tabla 43 Estado de resultado integral

2016 2017 2018 2019
VENTAS $1.730.955,15 | $1.817.502,91 | $ 1.908.378,05 | $ 2.003.796,96
COSTO $1.540.550,08 | $1.517.614,93 | $1.593.495,67 | $1.673.170,46
UTILIDAD BRUTA $190.405,07 $299.887,98 $314.882,38 | $330.626,50
GASTOS:
SUELDOS, SALARIOS $61.775,86 $64.864,65 $68.107,89 $71.513,28
BENEFICIOS SOCIALES $10.578,27 $11.107,19 $11.662,55 $12.245,67
APORTE A LA SEGURIDAD SOCIAL $12.070,54 $12.674,06 $13.307,77 $13.973,16
HONORARIOS PROFESIONALES $ 644,65 $676,88 $710,72 $746,26
DESAHUCIO $179,77 $188,76 $198,20 $208,11
BONOS POR DESEMPEROS $2.673,58 $2.807,26 $2.947,63 $3.095,01
DEPRECIACION DEL COSTO HISTORICO $9.323,47 $17.789,65 $18.279,13 | $  18.793,08
PROMOCION Y PUBLICIDAD $3.641,27 $3.823,34 $4.014,50 $4.215,23
TRANSPORTE $16.131,78 $16.938,37 $17.785,29 $18.674,55
CONSUMO DE COMBUST IBLES $2.003,43 $2.103,60 $2.208,78 $2.319,22
GAST OS DE VIAJE $2.103,85 $2.209,04 $2.319,50 $2.435,47
GASTOS DE GESTION $153,38 $161,05 $169,10 $177,56
SUMINISTROS, HERRAMIENTAS $12.529,04 $13.155,49 $13.813,27 $14.503,93
MANTENIMIENTO $7.965,24 $8.363,50 $8.781,68 $9.220,76
SEGUROS Y REASEGUROS $1.147,50 $1.204,88 $1.265,12 $1.328,38
IMPUEST OS, CONTRIBUCIONES $15.929,30 $16.725,77 $17.562,06 | $18.440,16
SERVICIOSPUBLICOS $1.894,07 $1.988,78 $2.088,22 $2.192,63
SERVICIOSPRESTADOS Y CAPACITACION DE
PERSONAL $14.329,51 $15.045,99 $15.798,29 $16.588,20
COSTOS DE TRANSACCION $1.202,60 $1.262,73 $1.325,87 $1.392,16
ESTRATEGIA DE PRODUCTO $2.200,00 $0,00 $0,00
ESTRATEGIA DE PRECIO $1.800,00 $1.800,00 $1.800,00
ESTRATEGIA DISTRIBUCION $3.400,00 $34.400,00 | $34.400,00
ESTRATEGIA DE PROMOCION $18.800,00 $18.800,00 |  $18.800,00
BAII $14.127,93 $80.596,99 $57.536,83 | $63.563,68
(+/-) INTERESES $15.926,37 $18.315,32 $21.062,62 $24.222,01
BAI ($1.798,44) $62.281,66 $36.474,21 $39.341,66
TRABAJADOR 15% ($269,77) $9.342,25 $5.471,13 $5.901,25
IMPUEST O 22% ($336,31) $11.646,67 $6.820,68 $7.356,89
UTILIDAD NETA ($1.192,36) $41.292,74 $24.182,40 |  $26.083,52

Elaborado por: autor del documento
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4.7.4.1. VAN

Con la gestion de acciones presupuestadas se pretende llegar a gestionar ingresos,
costos y gastos que se encuentran adjuntos en el estado de flujo de efectivo, la inversion
requerida dentro de las estrategias presenta un impacto en el rendimiento positivo, segin
Banco Central del Ecuador la tasa de interés tomada para este proyecto es del 10, 93%, a

continuacion, se detalla el calculo y el resultado:

Tabla 44 Datos de inversion

INVERSION ($ 136.200,00)
ANO 2017 $ 85.053,30
ANO 2018 $ 62.482,63
ANO 2019 $ 69.023,43

Elaborado por: autor del documento

Formula:

Fcl Fc2 Fn

VAN = — INV
+(1+i)1+(1+i)2+(1+i)“

$85.053,30 $62.482,63 $69.023,43

VAN = —136.200
T 1 50,1093)T T (1+0,1093)2 " (1 +0,1093)3

VAN =$41.814,21

Segun los beneficios que se busca con el desarrollo de las acciones dentro de la empresa
Bioalimentos Cia. Ltda., generard un VAN de $ 41.814,21 lo cual indica que el proyecto es

viable para su realizacion.
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4.7.4.2. ROI

Para obtener el ROI de la inversion se calcula con la siguiente formula:

Ingresos generados — Inversion
ROI =

inversion

_216.559,35 — 136.200

kot 136.200

ROI =$0,59

Con los benéficos estimados de inversion en la empresa Bioalimentos Cia. Ltda., el
resultado del ROI indica que el proyecto va a generar $ 0,59 centavos por cada ddlar

invertido.
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47421 TIR

La formula para el calculo del TIR es la siguiente:

Fcl Fc2 Fn

0 =—INV
TATTIRI T @ TIRZ T A+ TIR)

$85.053,30 $62.482,63 $69.023,43

=—-—136.2
0 36.200 + R T AT TIRZ T (14 TIR)3

TIR = 28,69%

Con los beneficios estimados por el tiempo del proyecto podemos tener un resultado
en la tasa interna de retorno (TIR) de 28,69%, el cual nos indica que el proyecto es rentable
para su realizacion pues genera un porcentaje por encima de la tasa de mercado escogida para

el proyecto la cual es del 10,93%.
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4.7.5.Control

Para este proyecto se tendrdn mecanismos de control que permitan monitorear el
progreso e impacto de la propuesta, establecido como plan de marketing en la que se
realizaran contraste entre las acciones desarrolladas y el resultado alcanzado, de tal manera
que se puedan realizar los correctivos en momentos y tiempos necesarios en aquellas que no
estén generando cambios y brindando los resultados deseados, los controles deben ser
continuos en cada periodo y de manera permanente por lo que se presentara informes de

gestion y analisis a los directivos, gerentes y accionistas.

Por lo consiguiente el control se centrara en lo siguiente:

1. El seguimiento de ventas en los canales de manera semanal, mensual, semestral y
anual.

2. Comentarios de compradores y cliente para determinar el impacto de campafias y sus
acciones.

3. Cumplimiento de presupuestos en acciones establecidas dentro de la planificacién.

4. Cuota de mercado que tiene la empresa en determinado tiempo.

5. Informe de gestidn de actividades.
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4.8. IMPACTO/PRODUCTO/BENEFICIO OBTENIDO

Con las acciones desarrolladas por la empresa Bioalimentos Cia. Ltda. se calculo el
costo-beneficio que la empresa presupuesta tener una vez puesta en marcha la gestion,
tomando en cuenta la tasa referencial PYMES que es del 10,93%, en el que indica los costos

incurridos y las ganancias que ha generado el proyecto el cual es de $ 0,05 por cada dolar

invertido.

Tabla 45 Costo/beneficio de la implementacion de las estrategias

B/C ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 TOTAL
FLUJOS $76.672,9 $56.326,18 $6222251| $195.221,63
COSTOS $1.368.08341 | $1436.48758 | $1.508.311,96 | $4.312.882,95

Elaborado por: autor del documento

El impacto que genera La presente propuesta es positivo para la empresa y su entorno.

La empresa recibe un impacto directo ya que se captaran mas compradores, lo cual
proyecta un incremento anual del 5% en las ventas para los siguientes 3 afios de operacion
obteniendo una posicion razonable en el mercado de frutos secos, asi tambien beneficios

econdmicos para el canal.

En la sociedad, los compradores o consumidores al adquirir productos de alta calidad
obtendran los beneficios de los frutos secos para su salud y bienestar, asi como alternativas

de precios accesibles, en generacion de empleos directos e indirectos ya que al incrementar
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las ventas aumenta la produccion y gestién comercial, lo cual trae consigo la contratacion de

personal fijo y temporal.

CONCLUSIONES

De acuerdo al proyecto realizado se pudo llegar a la siguiente conclusion:

Se ha evidenciado el nivel de conocimiento de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,
del mercado donde existen una tendencia por el consumo de productos mas sanos y existe un
segmento potencial interesado en este tipo de producto en la que se necesitara incentivar,

promocionar para alcanzar el objetivo que en este caso es incrementar en las ventas.

Se necesita desarrollar estrategias que permitan alcanzar los objetivos propuesto
dentro de la investigacion, para lo cual se proponen acciones que ayuden a generar interés
dentro del mercado para el consumo de Dimcofrut por lo que a través de estudios se necesita
conocer las preferencias y gustos del comprador y consumidor, por tanto, se trabajara en

impulsar el consumo de producto méas sanos.

Para el area de comunicacion directa se estima la contratacion una empresa
Outsourcing en el area de marketing por tiempo de promocién o activacién de marca, esta
empresa se encargara de artes graficas, disefios, campafias que se han planificado y que se
encuentran en los cronogramas de las estrategias de marketing, con el objetivo de mejorar

los resultados alcanzados en el afio 2016 de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.
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Por dltimo, se necesita crear campafas de expectativas, promocion basada en
muestras para crear un acercamiento directo con el mercado, que permitiran crear frecuencia
de compra, incentivar y atraer al mercado potencial compuesto por compradores y

consumidores.

RECOMENDACIONES

Para esta propuesta que se plantea realizar para la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,

tendran las siguientes recomendaciones:

Efectuar monitoreos de forma permanente para determinar el porcentaje de avances
que tiene cada accién desarrollada, poder corregir inconvenientes y efectuar cambios para no
afectar a los lineamientos propuestos, que no afecte a los objetivos y la buena gestion de los

recursos, el fin el incremento de las ventas.

Establecer analisis de los procesos comerciales, comunicacion y de publicidad a
través de la presentacion de informes que seran dados a conocer a los principales directivos
para que sea un instrumento que facilite la toma de decisiones, ademas de medir la eficiencia
y el desempefio de las acciones realizadas en el campo, el fin es crear fidelidad y lealtad a la

marca.

Realizar actividades de seguimiento como acciones de complemento que lleven a

promover el trabajo mancomunado, colaborativo y eficiente entre el productor y distribuidor,
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que encamine al alcance de los objetivos, la oferta del producto Dimcofrut en el mercado,
cambiar los habitos de consumo, promover beneficios de comer de manera sana para una

mejor salud.

Fomentar la competitividad dentro del mercado de consumo con producto de mejor
calidad y menos elementos dafiinos pensando en un ambiente saludable de interaccion con el

producto y consumidor.
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ANEXOS



ANEXO 1: Modelo de encuesta para compradores o consumidores
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Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA A COMPRADORES O CONSUMIDORES

La presente encuesta esta dirigida a personas que compran frutos secos en el local de

Supermaxi del Mall del Sol.

Tema de trabajo de titulacion:
Plan de marketing para el incremento de las ventas de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,

en la ciudad de Guayaquil, periodo 2016.

Objetivo de la encuesta:
El objetivo es recabar informacion relevante que permita conocer la percepcion del
comprador o consumidor sobre el producto frutos secos para tomar decisiones correctivas

dentro de la empresa Bioalimentos.
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PREGUNTAS

1. ¢Qué aspectos considera usted en el momento de realizar una compra?

[ ] Precio
[] Empaque
[ ] Marca
[ ] Sabor
[ ] Otros

+
2.  ¢Hadegustado los frutos secos?
[ ] Siempre
[_] Casi siempre
[ ] Ocasionalmente
[ ] Rara vez
[ ] Nunca

3. ¢Cual de los ingredientes son los que mas disfruta en este tipo de producto?

[ ] Nueces

[ ] Almendras
[ ] Mani
[ ] Pasas
[ ] Otros

4. ¢Por cudl de los siguientes motivos consume este producto?

[ ] Salud
[ ] Alimentacion
[ ] Placer
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[ ] Necesidad
[ ] Otros

5. ¢Conque frecuencia compra usted este tipo de producto

[ ] Mensual
[ ] Semanal
[ ] Quincenal
[ ] A diario
[ ] Otros

6. ¢Qué tipo de presentacion por lo regular adquiere usted?
[ ] Bolsa plastica
[ ] Sachet
[ ] Envase plasticos

[ ] Envase de vidrio

7. ¢Cual de las siguientes marcas de producto ha consumido?

[ ] Del sur

[ ] Natures Heart
[ ] Supermaxi

[ ] Solram

[ ] Dimcofrut

[ ] Otros

8. ¢Ha visto algun tipo de publicidad de este producto?

[] Siempre
[_] Casi siempre
[ ] Algunas veces
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[ ] Muy pocas veces
[ ] Nunca

9. ¢En qué tipo de medios ha visto publicidad de este producto?

[ ] Television

[ ] Radio

[ ] Medios Impresos
[ ] Medios Digitales
[ ] Otros

10.  ¢En cuales de los siguientes sitios usted ha comprado el producto?

[ ] Supermercados

[_] Tiendas de retail (estaciones de servicio)
[ ] Tiendas de conveniencias

[ ] Tiendas de barrio

[ ] Otros
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ANEXO 2: Modelo de guia entrevista para cliente
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Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
CARRERA DE MERCADOTECNIA
ENTREVISTA DIRIGIDA A CLIENTES

(ADMINISTRADOR DEL ESTABLECIMIENTO)

La presente entrevista esta dirigida al administrador del establecimiento Supermaxi del Mall

del Sol.

Tema de trabajo de titulacion:
Plan de marketing para el incremento de las ventas de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,

en la ciudad de Guayaquil, periodo 2016.

Objetivo de la encuesta:
Determinar cudles son los aspectos que han incidido en la poca participacion de los
productos de frutos secos de la marca Dimcofrut de Bioalimentos Cia. Ltda., en el canal de

distribucion.

PREGUNTAS:
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1 ¢Considera usted que este tipo de productos tiene acogida en el mercado?

2 ¢Considera usted que este tipo de productos de frutos secos es apetecido por el

consumidor?

3 ¢Que tipo de dificultad cree usted que afecta a las ventas de este tipo de productos?

4 ¢ Cudl considera usted que es la debilidad de este tipo de producto para su venta?

5 ¢Queé caracteristicas diferenciadoras considera usted que el producto de la marca

Dimcofrut tiene con relacion a sus competidores?

6 ¢Qué ventaja considera usted que tiene este producto con relacion a su competencia?

7 ¢Considera usted que la empresa Bioalimentos ha promocionado adecuadamente este

tipo de producto?

8 ¢Cree usted que el consumidor se siente atraido por este tipo de producto en el punto

de venta?

9 ¢En qué aspectos cree que deberia mejorar el producto para que incremente sus

ventas?

10 ¢Considera usted que para Supermaxi este producto es rentable?
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ANEXO 3: Modelo de guia para realizar Focus Group a degustadores
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Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDORES

Tema de trabajo de titulacion:
Plan de marketing para el incremento de las ventas de la empresa Bioalimentos Cia. Ltda.,

en la ciudad de Guayaquil, periodo 2016.

Objetivo de la encuesta:
Determinar los gustos y preferencia del grupo focal que permita la toma de decisiones sobre

los aspectos del producto.

PREGUNTAS:
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1. De los granos seleccionados para la degustacion, ¢Cuéles son los de su mayor
agrado?

[ ] Nueces

[ ] Almendras
[ ] Mani

[ ] Pasas

[ ] Uvillas

2. ¢Por cual de los sabores usted se siente atraido?
[ ] Dulce
[ ] Salados
[ ] Mixtos

3. ¢En qué tipo de presentacion le gustaria adquirir?
[ ] Sachet

[ ] Envase plastico

[ ] Envase de vidrio
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ANEXO 4: Ejecucion de entrevista
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ANEXO 5: Realizacién de Focus Group
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ANEXO 6: Ubicacién de productos en pasillo y percha
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ANEXO 7: Marcas competencia directa
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ANEXO 8: Marcas competencia indirecta
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