UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

CNIC4
\-(ﬁ £s. }‘V

0

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING
TEMA: “La Gestién del Marketing y su incidencia sobre las ventas de la

Empresa Comunitaria “Café MEGF Golondrinas” de la parroquia

Maldonado, cantén Tulcan”.

Tesis de grado previa la obtencion del titulo de

Ingeniero en Administracién de Empresas y Marketing

AUTOR: Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez
ASESOR: Msc. Luis Homero Viveros Almeida

TULCAN - ECUADOR
ANO: 2013



CERTIFICADO

Certifico que la estudiante Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez con namero de
cédula 040149302-8 ha elaborado bajo mi direccién la sustentacion de grado
titulada: “La Gestion del Marketing y su incidencia sobre las ventas de la Empresa

Comunitaria “Café MEGF Golondrinas” de la parroquia Maldonado, canton Tulcan”.

Este trabajo se sujeta a las normas y metodologia dispuesta en el reglamento de
Grado del Titulo a Obtener, por lo tanto, autorizo la presentaciéon de la sustentacion

para la calificacion respectiva.

Msc. Luis Homero Viveros Almeida

Tulcan, 8 de marzo de 2013



AUTORIA DE TRABAJO

La presente tesis constituye requisito previo para la obtencion del titulo de
Ingeniero en Administracién de Empresas y Marketing de la Facultad de Comercio

Internacional, Integracion, Administracion Y Economia

Yo, Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez con cédula de ciudadania numero
040149302-8 declaro: que la investigacion es absolutamente original, autentica,
personal y los resultados y conclusiones a los que he llegado son de mi absoluta

responsabilidad.

Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez

Tulcan, 8 de marzo de 2013



ACTA DE CESION DE DERECHOS DE TESIS DE GRADO

Yo Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez, declaro ser autora del presente trabajo y
eximo expresamente a la Universidad Politécnica Estatal del Carchi y a sus

representantes legales de posibles reclamos o acciones legales.

Adicionalmente declaro conocer y aceptar la resolucion del Consejo de
Investigacion de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi de fecha 21 de junio
del 2012 que en su parte pertinente textualmente dice: “Forman parte del patrimonio
de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi, la propiedad intelectual de
investigaciones, trabajos cientificos o técnicos y tesis de grado que se realicen a

través o con el apoyo financiero, académico o institucional de la Universidad”.

Tulcan, 8 de marzo de 2013

Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez
Cl 040149302-8



AGRADECIMIENTO

Las vivencias obtenidas a través del tiempo son cumulos de éxito que permiten
alcanzar la meta anhelada. Agradezco a los docentes que han forjado en mi un
sentimiento emprendedor, en forma especial a quien fue la guia fundamental de mi

trabajo Msc. Luis Viveros y ante todo a mi familia que siempre estuvo a mi lado.



DEDICATORIA

El esfuerzo y perseverancia siempre tienen su recompensa, el lograr un triunfo

mas en la vida constituye la razon para mirar siempre hacia el futuro.

Dedico este trabajo a mi madre, quien ha sido el pilar vital en mi vida, a mi
abuelita que desde el cielo iluminard por siempre mi camino, a mi esSposo por su

comprension y a mi familia por su carifio y ayuda incondicional.



INDICE GENERAL

CERTIFICADO ...ttt [
AUTORIA DE TRABAJO ..ottt sa st ssens ii
ACTA DE SESION DE DERECHOS DE TESIS DE GRADO............ ccoco... ... il

AGRADECIMIENTO ...t e e iV
DEDICATORIA e e e e e e e e e e e e e s v
RESUMEN EJECUTIVO ... 1
AB ST R A CT e e e e s 2
INTRODUGCCION ...ttt ettt 4
CAPITULO | 1ottt 5
EL PROBLEMA ...ttt et e e et e e e aaa s 5
1.1. Planteamiento del problema..............ooiiiii i e 5
1.2.Formulacién del problema............ooo i 7
1.3.DEliMItACION. ..ot 7
1.4.JUSHIfICACION. ... 8
1.5, 0D EEIVOS. .. 9
CAPTTULO 1 ottt 10
FUNDAMENTACION TEORICA. ..ottt 10
2.1. Antecedentes investigativos. ... 10
2.2. Fundamentacion legal........ ..o 16
2.3. Fundamentacion fillosofica....... ... 20
2.4. Fundamentacion cientifica. ... 21
2.4.1. Administracion estratégica..............ooiiiiiiii 21

2.4.2. ADMINISIraCiON. ... ... 22

Vi


file:///C:/Users/hp/AppData/Roaming/Microsoft/Word/l%23_Toc342736998

2.4.3. Gestion de marketing...........oeiiiiiii 25

244, Gestion de ventas..........coooiuiiiiiiiii 38
2.4.5. Vocabulario TECNICO. ......o.iii i e 42
2.5, ldeaadefender....... ..o 43
2.6 VaAriables. ... e e 43
CAPTTULO T .ttt 44
METODOLOGIA. ...ttt 44
3.1. Modalidad de [a INVestigacion ...........cccceeeiiiiiiiiiiiiii e 44
3.2. Tipode investigacCion...........oieiiiiiii e 44
3.3. Poblacion y muestra de la investigacion..................ccooiiiiiiii e, 46
3.5.  Recoleccion de informacion. ........ ..o 55

3.6. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados....................... 57

3.6.1. ANAliSiS de resSultados. .........oooiiiiiiiiiiieee e 117
3.6.2. Interpretacion de datOS..........ccuuviiiiiiieeiiieeee e 118
3.6.3. Verificacion de la idea a defender ... 119
CAPITULO IV .ttt 129
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ... 129
CAPITULO V .ttt 133
PROPUE ST A et e e e e e eenans 133
5.2.Antecedentes de [a PropueSta..........cccuuuiiieiiiiiiii e 133
5.3.JUSHIfICACION. ... e 134

5.4.0DJELIVOS. ... e 13D
5.5.Fundamentacion....... ..o 135
5.6.Modelo operativo de la propuesta...............cov i 2. 137

5.6.1. ANAlISIS SIHUACIONAL. ... . e 139

vii



5.6.2. ANAIISIS P.E.S.T.E.L .oooiiiiiiiiiiie et 143

5.6.3. FUEIZAS d€ POMEI ... 152
5.6.4. Plan de Marketing..... ....cooouoiioiieeieeeeeeeee 158
5.6.5. Presupuesto y Evaluacién Financiera ....... .cccccooeeeeiieeeeeee, 179
CAPITULO V. eiitisttetet ettt 184
BIBLIOGRAFIA ..o e e e e e e 184
(07N = 1@ IV 1 R 187
ANEXOS e e e r e aee 187
INSITUMENTOS. ... e e 187
(@7 o] a o To | =11 4 - PR 192
PreSUPUESTIO. ... e 195
o 196

viii



INDICE DE CUADROS

Cuadro No.1. Poblacion Estratificada... ........cccccevveeeiiiiiiiiiceeeeee 47
Cuadro No.2. Operacionalizacion de Variables .............cccevvvvviiiiiie e, 49
Cuadro No. 3. Plan de Recoleccion de Informacion ...........cccccceeeeiiiiiinviieeennenn. 55
Cuadro No. 4. Plan de Procesamiento y Analisis .........cccccccvveeeiiiieeeeeinennnnnnnn. 56
Cuadro No. 5. Conocimiento café MEGF “Golondrinas”............ccccccvviieeennn. 60
Cuadro No. 6. Medios de difusion del producto ............cccueeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeen. 61
Cuadro No. 7. Calificacion del producto............ cccooiiiiiiiiiiieieeee e .62
Cuadro No. 8. Argumento de la calificacion............cccooeuviiiiiienieiiiiieeeeen 63
Cuadro No. 9. Qué agregar al ProduCtO............cceeeeeiiiiiiiiiiiiiieee e 64
Cuadro No. 10. Marca “Golondrinas” ...........cccociiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeieeeeeeeenn. 65
Cuadro No. 11. Frecuencia de CONSUMO .......ccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeen 66
Cuadro No. 12. Cantidad de CONSUMO..........iitiiiiinin e 67
Cuadro NO. 13. PrecCio QUE PAJA ....cuvvvuuiieeeeeeeeeeeiiiieee e e e e e e eeeate s e e e e e e e eeeenaans 68
Cuadro NO. 14. PreCio JUSHO .......uueiiiiieiiiiiiiiiie et e et e e 69
Cuadro No. 15. Por qué concuerda €l precCio...........c.vuveveiiiiiiieeeeeeeeeeeiinnn .69
Cuadro No. 16. No concuerda con el precio........ccceeeeeeeeieiiiiiiiiii e, 70
Cuadro NO. 17. Lugar de COmMPra......cccuuuuiieiiiiiiieeeeiiie e ee et e e e e e e e 71
Cuadro No. 18. Lugar AIREINALIVO ...........uuiieiiiiiiie e 72
Cuadro No. 19. Presentacion Recomendada .............cceevvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiieennnnn. 73
Cuadro No. 20. Promocion de la EMPresa.........cooov vvvveeiiiiiiiiiieiieiieeeeeeeeee 74
Cuadro No. 21. Producto conocido en el canton...... .....cccccceveeiininiinineeeenenn. .75
Cuadro No. 22. Edad Jefe de Hogar...........coovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee 76
Cuadro No. 23. Integrantes en el hogar............ccoovt oviriiiiiiiii e 77
Cuadro No. 24. Tipo de café preferido.........c.coviiiiiiiii i e 78



Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.

Cuadro No.

25. Marca Preferida.......ccccoiiiiiiiiecce e 79
26 Marcas de Café preferidas .........cccooeveeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeee, 79
27. Preferencias del café instantaneo ............cccccceeeeeiiiiiiiineenneen. 80
28. Tabla contingencia Marcas..........ccccoeeeeeeveeiiiiiiiiiieee e, 81
29. RazoNes de CONSUMO ........uuiiiiiiiieeeeiiiiiiiee et e e e e e e 82
30. RAzONES € CONSUMO ....ccvviiiiiiiiiiiiieiieieeeeeeeeee et 83
31. Tabla contingencia preferencia..........cccceeeeveeeiiiieieiieieeieeeeennn. 84
32. Lugar de COMPIa......cceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieeeeeeeee e 84
33. Lugar d& COMPIa ....coveviiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeeee ettt 85
34. Medios de difuSION..........oooiiiiiiiiiiie e 86
35. Medios de difuSiON..........cccuueiiiiiiiieei e 87
36. Tabla contingencia medios de difusion..........ccccccccvvvvvvveennnnn. 88
37. Satisface EXPectativas ..............uuveeiiiieeeeiieiiiiee e, 88
38. POr qUE satisface........cccoeeeeeeiiiiiiicce e 89
39. Por qué no satisface..........ccoovvvviiiiiiiii e, 89
40. Satisface EXPectativas .........cccceevieieiiiiviiiiiiie e 90
41. Por qué satisface..........cooovvviiiiiii i, 91
42. Por qué no satisface............uuveeiiiiiiiiiice e 91
43. Frecuencia de CONSUMO........uuuuuuuuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieninnnnaneennannes 92
44. Frecuencia de CONSUMO........uuuuuuuuuureiiiiiiiiiiiiiiiiininnennnnennennnnees 93
45. Cantidad CONSUMITA .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeaeees 94
46. Cantidad CONSUMITA .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeaaees 95
47. Tabla Contingencia cantidad adquirida .............ccccevvvvvviineeennn. 96
V2 RS T = (= Toi [0 1 o T= o - To [ T 96



Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.

Cuadro No.

49. PrecCio PAgad0 .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieie e 97
50. Tabla Contingencia Precio.............ccoeviiiiiiies i e 98
51. PreCio JUSTO....ceiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 98
52. POr qQUE SatiSTACE .....ccceeiiiiiiiiiiiiie e 99
53. POrqué no satisface.........cooviiiiiiiiii i s e 99
54, PreCio JUSEO .....uuuiiiiiieeeiiiiiiiiie et 100
55. POr qué satiSface.......cccoeeeeeivieiiiiiiii e 100
56. Por qué no satisface..........ccoeevvviiiiiii i, 101
57. Presentacion de café que conoce...............cooevvvieeiviienn e 102
58. Presentacion de café que conoce .........cccccceeeeeeeeeeeeeeeeiinnnnnn. 103
59. Presentacion de café preferida...........ccccvvviiiiiiiiciiiieeiiiinn. 104
60. Presentacion de café que prefiere...............c.coci v, .105
61. Tabla contingencia presentacion................ccoouvovviiiiiinee s 106
62. Dispuestos a consumir café “Golondrinas” ......... ...............106
63. Edad del jefe de HOgar..........cue ceeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee, 107
64. Integrantes por familia .........ccc. coeveiiiiiiiii 108
65. Tabla contingencia edades e integrantes.........c.................109
66. Matriz de INdICadOresS ..........covvvieiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 121
67. Preferencia por Familia.......cccccooooo oo 122
68. Cantidad demandada por Familia.........c......coooiiiiiinn . 122
69. Matriz del Perfil Competitivo... ...ccccce voviiiiiii, 125

70. Preferencias y Participacion clientes... ......ccccee. cvivnnnn 127
71. Caracteristicas Marcas Lideres..........cccccvvvveeeeiiiiiiiiiiiieeenenn. 128
72. Superficie de cultivo y produccion de café..........ccccccvv v, 141
73. Principales destinos de exportacion .................ccceee . 142

Xi



Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.

Cuadro No.

Cuadro No.

Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.
Cuadro No.

Cuadro No.

74. Consumo por habitante de café.................. .cccoeeees ... 143
75. Poblacion por gruposde edad............c.ocviiiviiiiiiieennnn ... 148
76. Poblacion del Canton por actividad..............co coiiiiiinn wenes 148
77. Distribucidnde [a PEA. ... ..o s 149
78. ProVEEOIES .....coiiiiiiiiiiiiiieeeeieeeeeeeeeeeee et 153
79. Productos SUSHITULOS........c.cuviiiiiiieeee e 154
80. Marcas cOmMPpPEtidOras .........cooevvrvuiiiiiie e e 154
81. ANAIISIS FIO.D.A ..ottt 157
82. Captacion de Clientes ........coovvvviiiiiiii e, 159
83. Fidelizacidnde Cliente............cooiiiiiiiii 160

B4, Ventas. ..o, 160

85. POSICIONAMIENTO ...eeiiiiiiiiiiiiiiiiee e 161
86. Margen o Utilidad .............cooormmiiiiiiii e, 161
87. Mix de Marketing ......ccoeeeeeeiiiiiiiice e e 162
88. Preciosde Marcasdecafé.............coveiiiiiiiiitiiiiiienin o 168
89. PUNOS d€ VENTA......cevviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 169
90. Puntos de venta seleccionados...........ccccvvvveveeeenniiciinneeeenenn. 172
91. Medios PUDIICIHANIOS. .......ccvviiiiiiiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 173
92. Mensaje PUDIICItANIO ........ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 174
93. Ejecucion de Publicidad ............cccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieee 176
94. Cronograma de Publicidad ...........ccccooeeeviiiiiiiiiiicieeee 177
95. Presupuesto anual de Marketing..............c.ocoiiiiiiiennn oo 178
96. Presupuesto de INVersion ..........cccoeeeeeeiieiiiiiiie e, 179
97. Proyeccion de INQreS0S .......cvvvvivvveveiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 180
98. FlUJO de Caja. ..oevvviveiiiiiee e 181

Xii



Cuadro No. 99. Estado de pérdidas y ganancias............cccecvueevens cevveenennn. 182

Cuadro NO. 100. VAN, TIR et e e .182

Xiii



Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Grafico No.
Grafico No.

Grafico No.

INDICE DE GRAFICOS

1. Conocimiento café MEGF “Golondrinas”........... ...ccccccveee ......60
2. Medios de difusion del producto..............ccoviiiies ceveeveeeeinn e 61
3. Calificacion del producto............ccooiiiiiiiiii e 62
4. Argumento de la calificacion............ccccceevvvviiiiiiiie e, 63
5. Qué agregar al ProduCtO...........cccevvirruuiiiiieeeee e e e e eeeaanns 64
6. Marca “Golondrinas” ..........oieiiiiiiiiiii e 65
7. Frecuencia de CONSUMO .......oeieiiiiiiiiiiiieiiees e e e 66
8. Cantidad de CONSUMO .......cooeeiiiiiiieeieee 67
9. PrecCio QUE PAg@......ccoiiieieieieeeeeeeeeeeee e 68
10. PreCio JUSTO ....ooeeeee e 69
11. Por qué concuerda el precCio...........eeeeeeeeeiiiiiiiiieieniee e 70
12. No concuerda con €l PrecCio ........ccooeeeeeeiiieieeeeeeeeeeeee e 70
13, Lugar de COMPIA.....ccooeeieieeeeeeeee e 71
14. Lugar AREINALIVO......ccooeeeeeeeeee e 72
15. Presentacion Recomendada..............ccoooiiiiit iiiiiiinnns oeen 73
16. Promocion de la EMPresa.........ccoovvvvviiii e 74
17. Producto conocido en el canton.............coooiuiiiiiiiinnncens 75
18. Edad Jefe de Hogar.........cccuceiiiiiiiiiiic e 76
19. Integrantesenelhogar...........ccooiiiiiiiiii e e, 77
20. Tipo de café preferido.........cccoovieiiiiiiii e 78
21. Marca Preferida ..., 79
22. Marcas de Café preferidas.........ccccuvveiiiiiieiiiieiiiccn e 80
23. Preferencias del café instantaneo............cccccoovvviiviiiiiieeennnns 81

Xiv



Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Gréafico No.
Grafico No.

Gréafico No.

24, RazoNes de CONSUMO ....coeeeiiiiiieeeeee e 82
25. RAzONES d€ CONSUMO ....ccoeiiiiiiieeeeeeee e 83
26. Lugar de COmMPIa......ccoooiieeieeeeeeeeeee e 84
27. LUgar d€ COMPIa.....ccoeiiiieeeeeeeeeeeee e 85
28. Medios de difuSiON............eeeeiiiiiiiiiiiiiiiiie e 86
29. Medios de difuSION ..........oueiiiiiiiiiiiiiiieee e 87
30. Satisface EXPECtatiVas.........ccccceevvviiiiiiiiiieeeeeeeeeeicee e e e eeeaanns 88
31. POr qUE satisface ...........uuuviiiiii e 89
32. POr qué N0 Satisface .........cceveiiiiiiiiiiciee e 89
33. Satisface EXPeCtativas............ccovvvvrrviiiiiiie e e e 90
34. POr queé satisface ...........uuiiiiiiieiiiiieee e 91
35. POr queé NO SatiSfacCe .........eeeevieiiiiiiiiiiiieieee e 91
36. Frecuencia de CONSUMO........cooovviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 92
37. Frecuencia de CONSUMO........cooeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e 93
38. Cantidad Consumida ..........ccoooviiiiiiiiiii 94
39. Cantidad Consumida ..........cooovviiiiiiiiii 95
40. PrecCio PAgadO .......ccoeviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 96
41. PreCio Pagado ........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeee e 97
42. PreCio JUSTO ....ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee ettt 98
43. POr qué satiSface ........cccoeeeiiiiiiiiiicie e 99
44. Por qué N0 SatiSface .........cccovvvviviiiiiii e 99
45. PreCio JUSTO ....cceeviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee ettt 100
46. POr qué satisface .........ccceeeeiiiiiiiiiicce e 101
47. Por qué no satisface ........ccevvvvveiiiiiiiiiiiiiiieeee 101
48. Presentacion de café que conocCe...........cooevesvviiiiiinns i 102

XV



Gréfico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Gréfico No.

Grafico No.

Gréafico No.

Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.

Gréfico No.

49.

50

51.
52.
53.
4.
55.

56.

S57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.

65.

66.

67.
68.

Presentacion de café que conoce...........cccceeeeeiiniiiiiiineeennn. 103
Presentacion de café preferida...........cccceeeeeeieiiiniiiiiiiieeenn. 104
Presentacion de café que prefiere ..., 105
Dispuestos a consumir café “Golondrinas”............cccccevvvvnnnn. 106
Edad del jefe de HOQar ... 107
Integrantes por familia ............ccevvviiiiiii e 108
Enfoque del Plan de Marketing..........cccoovvvviiiiiiieeeeeeceiiinnn, 138
Paises productoresdecafé................cooiiiiiiiil 139
Rendimiento de cultivo de café..............ccceeeeeiiiiiiiiiiieeen. 140
Paises importadores de café .............cccevvviiiiiiii e, 140
Zonas de produccion por ProvinCia...........ccoceeveeereineeninnnnn, 142
Fuerzas de POrEr ........cccuuiiiiiiiiieeei e 152
Funciones del Producto ............ccccooviiiiiiiiieiieeeniiieeeee 162
Presentaciones de café ...........ccccoooiiiiiiiiii e 163
Presentaciones de envases de café............cccccevviiiieeennnnn 164
Etiqueta del producCto..........cooooeeieiiiii, 165
Logotipode laempresa.........c.ccovviiiiiiiiiiicci e 166
Canal DIr€CIO .....cceevviiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeee e 171
Canal INAIreCt0........ccovvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 171
Gigantografia ..o 175

XVi



RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo que se presenta consta de elementos fundamentales que integran este
proyecto de investigacion; se estudia el problema que existe dentro de la empresa
Maldonado Entrega Grandes Futuros (MEGF) “Golondrinas”, que es la escasa

gestion de marketing.

Se han planteado objetivos fundamentales como la elaboracién de un Plan de
Marketing con enfoque relacional, se establece un marco tedrico que entrega todos
los sustentos conceptuales para entender y comprender los alcances de este plan.
Se establece el componente metodoldgico, para lo cual se ha visto necesario
recopilar informacién con una muestra de 377 hogares dentro del cantén Tulcan,
luego de la tabulacion se realiz6 el respectivo analisis e interpretacion de resultados.

Se han establecido las respectivas conclusiones y recomendaciones del trabajo
realizado, comprobando efectivamente la existencia del problema y la efectividad de
la implementacién de marketing, de lo cual nace la propuesta que esta basada en la

elaboracion de un Plan de Marketing con un enfoque relacional.



ABSTRACT

The actual work shows some parts that have important information for the
development of it, first it shows the problem that exists within the company MEGF
"Golondrinas”, which is the lack of marketing inside the factory , for which some
important objectives have been developed as the developing of a marketing plan with
a relational approach; then it is showed the theoretical structure in which there are
some similar thesis related to the coffee, which are necessary to guide our
investigation, in the same way is was necessary to fundament the investigation with
some legal, philosophical, and scientific information with the purpose of improve the

work.

Later it is also important show the methodology of the investigation based on the
qualitatively information, for which has been necessary to collect information on a
sample of 377 households in the canton Tulcan, and some others interviews, with the
respective analysis and later for the corresponding interpretation.

Finally, it has been established the respective conclusions and recommendations
of the work done, checking the existence of the problem and the effectiveness of the
implementation of marketing, of which begins the proposal that is based on the

development of a marketing plan a relational approach.



UCHILLAYACHISHKA YUYAY

Kay llamkayka kimsapi chawpishkami kan, chashnami kay Ilamkayta
rurankapakka anchayyupak willaykunata tantachin MEGF (Maldonado Entrega
Grandes Futuros) “Golondrinas” shuti ruraykamaypi imalla waklliri llakikuna
tiyashkatami willan, katunrantin ima kashkata yachana illashkami rikurin, chay llakita
anchuchinkapakmi tawka paktaykunata ruranata yuyarishka chaypurapimi
Katunrantin Chayay Paktayta charinchik, chay katika yachayyuyak muyushkata, uki
upyaymanta Aawpaman rimakukta charin, kaykunami taripaywan ashtawan katinata
yanapan, chashnallatak chayllatatak ashtawan sapiyachishpa sinchiyachinkapak

paktaripi, hamuytaypi, amawtaypi sinchita llamkakushkatapash rikuchikun.

Chay ruraypak ima shina taripaywan katina kashka fianta paskan, kuruyashpa
alliman rikushkatapash sapiyachin; chay llamkay kallarita alli ruray ushankapakmi
kimsa patsak kanchis chunka kanchis wasi ayllukunata Tulcan Kkitipi tapushpa
taripashkatapash tantachishka; chay tapuyta kutichishkakunamantaka kashkatak
kuskita rurashka, alli hamuktachishkapash kachun.

Kay rimay tukurinpika, rimakushka hawa imata rurana kashka yuyaykunatapash
churashkanchikmi, maypi llaki tiyayta allichina kashkata rikuchishpa shinallatak
katunrantinta wiflachishka imata ruraypak kashkata rikuchishpa, chayllamantatakmi
kay ruray taripaytaka kallarichishka kan, Katunrantin Chayay Paktayta ima shina

paktachi ushanata sapiyachinkapak.



INTRODUCCION

La realizacion de este trabajo de investigacidn es importante porque permite
conocer como la correcta gestion de Marketing incide en el volumen de ventas de la
empresa comunitaria Café MEGF “Golondrinas” y por ende en la participacion de

mercado, mediante un analisis situacional de la empresa y de su entorno.

La competitividad que pretenden alcanzar las empresas hoy en dia, mediante su
constante innovacion y el valor agregado que alcanzan, les permite llegar a una
sostenibilidad a través del tiempo utilizando las herramientas necesarias de

marketing.

La investigacion del tema permite conocer la realidad del mercado de café, en el
ambito local, nacional y mundial; establecer una propuesta viable de solucién al
reducido nivel de ventas a través de varias alternativas, motivando a los productores

de la empresa a aplicar un Plan de Marketing dentro de la organizacion.

Es por esta razén que la presente investigacion esta fundamentada para mejorar
la situacion actual de la empresa Café MEGF “Golondrinas”, planteando la
elaboracion de dicho Plan de Marketing con un enfoque relacional que permita
mejorar las ventas, sobre la base de mejores relaciones con el cliente y su
fidelizacion, logrando el reconocimiento de la empresa y su posicionamiento dentro

del mercado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema.

El café es uno de los principales productos de cultivo, constituye una de las
mercancias mas comercializadas en el mundo, y la que da sustento a millones
de familias. “Los principales paises productores son: Brasil con el 25%, Vietnam
con el 9%, Colombia con el 8% e Indonesia con el 6%. Peru participa con el
2%”. (Garibay, 2011).

Desde esta perspectiva se puede establecer que los principales paises
productores se encuentran situados en América Latina y son los porcentajes
mas representativos a nivel mundial. Con respecto a la produccién de café
nacional existen varios problemas por los cuales la produccion se ha visto

afectada.

‘Uno de los problemas fundamentales es el bajo rendimiento productivo,
estimado entre 5 a 6 quintales/ha al afo, considerado uno de los mas bajos
comparado con otros paises productores, debiéndose en gran parte a la falta de
capacitacién y transferencia de tecnologia, el dificil acceso a créditos, la
ausencia de organizacion y fortalecimiento gremial, entre otros factores”.
(Coronel, 2010, p. 5).



La carencia de tecnologia en los procesos implica la falta de
competitividad, al igual que la escasa capacitacion que se da a los productores
con nuevas estrategias de cultivo, a pesar de que en la mayoria de las
provincias se cultiva este producto, la produccion total nacional cubre
Unicamente menos del 1% de la produccion mundial, por lo que se deben

aplicar nuevas técnicas para mejorarla.

A més de este antecedente, la deficiente Gestion del Marketing en la
empresa comunitaria Café MEGF “Golondrinas” se debe en gran parte a la
falta de conocimiento de sus trabajadores y al no contar con suficiente
informacion sobre las tendencias del marketing en las empresas de hoy, esto

ocasiona un bajo nivel de ventas.

De igual manera, el limitado liderazgo debido a la cultura poco participativa,
afecta directamente el desempefio dentro de la empresa, o que no permite un

crecimiento y participacién en el mercado importante.

Al tratarse del café como un producto de facil comercializacién se debe
hacer énfasis en la aplicacidon de herramientas adecuadas que permiten su
introduccion en nuevos mercados. Dentro de la empresa no existen
investigaciones de mercado que permitan establecer la parte atractiva del
mismo y determinar el mejor lugar para comercializar el producto, razén por la

cual sus ventas son minimas asi como también sus utilidades.

Asi mismo, la falta de recursos no permite la capacitacion permanente, ni
tampoco contar con un experto en marketing para mejorar los procesos
mercadoldgicos, por lo tanto, se produce una escasa participacion de
mercado. “Los administradores que adoptan una orientacion al mercado
reconocen que el marketing es vital para el éxito de sus organizaciones,”
(Stanton, Etzel, Walker, 2007, p. 9).

Esta orientacion va enfocada en la actualidad al cliente y a la

satisfaccion de sus necesidades para poder retenerlos a largo plazo.
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1.2.

1.3.

Lamentablemente la empresa Café MEGF “Golondrinas” no cuenta con esta

herramienta importante que posibilite su crecimiento y desarrollo empresarial.

Formulacion del problema.

Las bajas ventas en la empresa MEGF “Golondrinas” disminuyen su
participacion en el mercado, atrayendo pocos clientes, al igual que la
ineficiente gestion de marketing provoca que en la empresa no existan
procesos adecuados que conlleven al mejoramiento de la misma para darse a

conocer de forma méas amplia.

La falta de conocimientos técnicos referentes a marketing y ventas por
parte de los socios de la empresa implica también que los procesos
mercadoldgicos actuales se vean afectados, razén por la cual la empresa es
poco conocida dentro del canton, su cuota de mercado es baja, no existen
canales de distribucion adecuados para llegar a nuevos mercados.

La escasa gestion del Marketing se relaciona con el nivel de ventas de la
Empresa Comunitaria Café MEGF “Golondrinas” de la parroquia de
Maldonado, canton Tulcan.

Delimitacion.

Para la realizacion del presente proyecto se tiene previsto analizar como
poblacién principal a los clientes actuales y potenciales del canton Tulcan,
provincia del Carchi que son 21625 hogares; obtenidos del total de habitantes
(86498) divididos entre un numero de 4 miembros por hogar segun las
estadisticas del INEC.



1.4.

También se realizd entrevistas a expertos quienes conocen el mercado del
café y su incidencia, al gerente de Café MEGF “Golondrinas” quien conoce el
funcionamiento de la empresa ubicada en la parroquia Maldonado. Esta
investigacion se realizé en un plazo comprendido entre septiembre de 2011 y
marzo de 2013.

Justificacion.

No existe una investigacion a fondo sobre esta empresa, por eso es
necesario investigar todo su funcionamiento basado en parametros cientificos

gue permitan obtener resultados validados sobre la realidad de la misma.

La realidad de las empresas cafetaleras es interesante por la importancia
de este producto como medio generador de ingresos para los trabajadores y
sus familias, es primordial contribuir a largo plazo con la empresa, mostrando
la importancia que tiene dentro de la misma la aplicacion de un plan de

marketing para mejorar la situacion actual de ésta.

Se pretende proponer el disefio de un Plan de Marketing con enfoque
relacional, analizando el entorno interno y externo de la empresa, actualmente
son cincuenta y cinco socios encargados del proceso de cultivo de los cuales
cinco se dedican al proceso de comercializacion, de igual manera este plan
sera beneficioso ya que se podria mejorar el aporte hacia sus familias y

contribuir al aspecto social y econdmico del lugar donde se encuentra.

Es también importante considerar que a través del desarrollo de este
trabajo se forma la criticidad del estudiante porque vive de cerca la realidad de
las empresas, determina las falencias existentes y las posibles estrategias de
cambio viables aplicadas, basadas en los escritos de los expertos desde una
perspectiva general, estableciendo una relacion entre los mismos que van

desde una vision general hacia lo particular.
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1.5.
1.5.1.

1.5.2.

La investigacion de este tema permite conocer el mercado del café,
establecer una propuesta viable de solucion al reducido nivel de ventas y
motivar a los productores de la empresa Café MEGF “Golondrinas” a mejorar

la Gestion de Marketing dentro de la misma.

Objetivos.

Objetivo General.

Determinar la relacién que existe entre la Gestion del Marketing y el nivel
de ventas de la empresa café MEGF “Golondrinas”, para generar una

propuesta que mejore dicho nivel de ventas.

Objetivos especificos.

Respaldar la investigacion por medio de una fundamentacion tedérica-cientifica
para validar la misma en lo relacionado a la gestion del marketing y el nivel de
ventas.

Realizar una investigacion diagndstica para conocer la situacién actual de la
Gestion del Marketing sobre el nivel de ventas de café de la empresa MEGF
“Golondrinas”.

Disefiar un Plan de Marketing relacional para la empresa MEGF “Golondrinas”
de la parroquia Maldonado, cantdén Tulcan, que permita mejorar su nivel de

ventas.



CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes investigativos.

Referente a otras investigaciones realizadas que tengan relacién con el
presente tema de estudio, no se encontré6 informacion completa, pero si
resimenes que muestran la esencia de los mismos; por esta razon se han
recopilado los hallazgos més utiles de dichos antecedentes, que se presentan a

continuacion:

Tema: Plan de Marketing que apoye el aprovechamiento del potencial existente
en la comercializacién del Café Montecillos.

Autor: Agustin Valverde.

Afo: 2003.

Objetivo general:

Realizar un Plan de Marketing que apoye el aprovechamiento del potencial

existente en la comercializacion del Café Montecillos.

Objetivos especificos

e Caracterizar el actual mercado consumidor de café y establecer las
directrices generales para el aprovechamiento y expansién del mercado
actual del café Montecillos.

e Determinar los estados actuales de demanda (consumidor), Oferta
(competencia) y potencial de venta de café, dentro del mercado actual.

e Proponer las estrategias y técnicas de comercializacion adecuadas para la
comercializacion del Café Montecillos.
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Conclusiones

En la sumatoria de porcentajes se obtuvo que el 87% del mercado potencial
del Café Montecillos que asiste a los canales de distribucién investigados
(4,401personas) son individuos de edad adulta comprendida entre los rangos
entre 31-40, 41- 50 y 51 — 60 afos.

El 65% de los consumidores potenciales del Café Montecillos (3,288
personas) son individuos pertenecientes exclusivamente a la clase social
media alta.

El 67% de los consumidores potenciales de Café Montecillos (3,389
personas) prefiere comprar el producto cada 2 semanas.

El 70% de los consumidores potenciales de Café Montecillos prefiere la
presentacion de una libra (454 gramos).

El Café Montecillos es comprado por los consumidores para suplir su dieta
alimenticia basica (desayunos) o por consumo tradicional derivados de la
cultura del mismo.

Dentro de los beneficios buscados por el consumidor de café, se observd
gue los atributos sabor y aroma poseen los porcentajes o niveles mas altos
(90% y 86% respectivamente) en comparacioén con los demas, dentro de la
escala de importancia.

Café Montecillos se encuentra con un precio de mercado actual (L. 36), es
decir se ubica con un 27% por debajo del precio promedio de mercado para
los cafés con similares atributos. Por lo que se concluye entonces que es
basico desarrollar un Plan de Marketing ya que a través de este se pueden
determinar estrategias aplicables para mejorar la situacién de la empresa, al
igual que conocer la oferta y demanda de un determinado producto, se
pueden conocer los gustos y preferencias de los consumidores para poder
satisfacer las necesidades segun los perfiles de los clientes. (Valverde,
2003).
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El plan presentado es importante y sirve de referencia para el trabajo de
investigaciébn ya que se muestran los objetivos generales y especificos que
contiene el mismo, y sus conclusiones y recomendaciones. Es importante
destacar que dentro del proyecto se establece la expansion que pretende lograr
el proyecto, determinando la demanda; lo cual es importante ya que constituye
el mercado al que se pretende llegar siempre y cuando se tomen en cuenta

estrategias que permitan lograr lo establecido.

Tema: Plan de mercadeo para la exportacion de café gourmet Satori a Sydney-
Australia
Autor: Maria Daniela Marin Obando
Ano: 2009
Objetivo general:

Realizar un plan de mercadeo para la exportacion de café gourmet
colombiano en la ciudad de Sidney — Australia como potencial consumidor de

café gourmet.

Objetivos especificos

e Realizar el Andlisis Interno de la Empresa; Andlisis de la Organizacion, de
recursos y del Mercado.

e Realizar el Andlisis Externo; Analisis del entorno, del mercado, competencia
y fuerzas competitivas, analisis del consumidor

e Indicar si las caracteristicas y especificaciones del café gourmet Satori
corresponden a las que desea comprar el mercado Australiano.

e Elaborar la Matriz DOFA y su implementacion en la exportacién de café
gourmet Satori.

e Definir estrategias de posicionamiento, estrategias de producto, estrategias
de precio y estrategias de distribucion.

e Desarrollar un Plan de comunicacion y de impulsion.

e Analizar la viabilidad final del proyecto. En caso de encontrar viabilidad se

comenzara a desarrollar un Plan de Exportacion de Café Gourmet al pais
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australiano con su Plan de Acciones vy fijacién de sistemas de controles y
correcciones como investigaciones posteriores a la presente préactica

empresarial.

Conclusiones

Luego del plan de Mercadeo se concluye que la granja tiene un producto de
excelente calidad, ofreciendo una taza con excelentes propiedades en sabor
y aroma el cual es apetecido en Australia y tiene gran potencial para ingresar
a cualquier mercado a nivel mundial.

Los procesos limpios llevados a cabo por la granja hacen catalogar el
producto como organico, el cual es recogido por campesinos y de gran valor
social en paises tercermundistas como es Colombia, lo cual lo hace de gran
demanda a nivel mundial y puede ser comercializado a un mejor precio.

La granja actualmente se cataloga como pequefia empresa en proceso de
expansion, por lo tanto sus indices de produccion no darian para abastecer
grandes mercados, por lo tanto se comenzara a adelantar negociaciones con
pequefios importadores y comercializadores con el fin de abastecer tiendas

latinoamericanas. (Marin 2009).

Con la informacién proporcionada se puede determinar la importancia de la

aplicacion de un plan de marketing para poder lograr objetivos planteados a

corto y largo plazo, se denota la posibilidad de exportacién del producto a través

de estrategias correctamente utilizadas con lo que se pueden obtener

cuantiosos beneficios.

Tema: Estudio del café especial ecuatoriano.

Autor: Manuel Coronel.
Afo: 2010.

Objetivo general:

Detallar el estado del café especial ecuatoriano en la industria.

Identificar los beneficios a la salud en relacién a su consumo.
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Objetivos especificos:

Presentar las normativas de calidad en relacion al café verde en grano.
Detallar la produccion del café especial ecuatoriano desde el cultivo hasta el
consumidor final distinguiendo sus caracteristicas especiales que le dan
mayor valor agregado.

Recopilar informacion objetiva en sus ventajas nutricionales por el consumo
moderado de café considerando la capacidad antioxidante y como ayuda

ergogeénica.

Conclusiones:

El mercado mundial del café reconoce en el Ecuador las ventajas
comparativas de su territorio pues, a pesar de la pequefia extension, los
diversos ecosistemas permiten el cultivo a lo largo y ancho del pais. Esto le
ha convertido en una de las pocas naciones capaces de producir y exportar
todas las variedades de café, como el arabigo lavado, arabigo natural y
robusta, provenientes incluso de lugares como las islas Galapagos.

Los Procesos de transformacion, en todas sus fases, configuran la calidad
del café, organoléptica y sanitariamente. En el campo, una vez alcanzada la
madurez deseada, el cafetalero cosecha solamente los frutos rojos pues los
verdes alteran la calidad de taza. En adelante, los diferentes pasos de
lavado, fermentado, secado, tostado, empacado y almacenado tienen sus
pardmetros precisos de trabajo. Todo con el fin de lograr alta calidad de
taza.

Poco a poco se demuestra que, en el café, predominan los aspectos
positivos a la salud en su consumo habitual y moderado. Gran cantidad de
enfermedades de alta prevalencia pueden ser prevenidas, al menos en
parte, con la ingestion moderada de café. Desde luego, existen situaciones

fisiologicas y / o patoldgicas a considerar siempre. (Coronel, 2010).

El proyecto de investigacion antes mencionado sirve como referencia para

esta investigacion y determinar ciertos atributos del producto por sobre los

demas, en este caso se especifican las caracteristicas y propiedades del café
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ecuatoriano el mismo que posee distintivos por encontrarse en este territorio.
Entonces la ventaja estd en su producto por lo que podria mejorar las
estrategias de penetracion al mercado mediante el uso de herramientas

mercadoldgicas.

Tema: Plan de marketing para una comercializacion directa de café especial en
el departamento de Risaralda, Guia para exportar.
Autor: Vanessa Montoya Vasquez.
Afo: 2011.
Objetivo general:

Disefar e implementar una guia sobre un plan de marketing estratégico que
sirva como herramienta de decisidn para los caficultores de Risaralda que
tengan el interés de incursionar en mercados internacionales de Cafés

Especiales, por medio de una comercializacién con un cliente directo.

Objetivos especificos

e Revisar la literatura del andlisis del mercado objetivo por paises y
seleccionar el pais mas apropiado para este producto.

e Revisar las encuestas sobre los nichos de mercado potenciales, asi como
los posibles clientes y perfiles de los consumidores.

e Elaboracion de la matriz DOFA para determinar las capacidades del
producto.

e Recomendar a la empresa sobre posibles estrategias competitivas de los

cafés especiales dirigidas a las 4 P’s (Producto, precio, promocién y plaza).

Conclusiones

e Se identificaron nichos potenciales crecientes en el futuro a los que se
pueden llegar, utilizando las sugerencias propuestas en el desarrollo del
marketing Mix (4 P’s).
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2.2.

e Por medio de la encuesta realizada a los caficultores de Risaralda
dedicados a la siembra de Cafés Especiales, permitio la implementacion de
la matriz DOFA, el cual mostro en que capacidades que se encontraba
tanto el producto como el mercado actual de la competencia.

e Las estrategias disefiadas para el producto permiten darle al café un
concepto de alta calidad, joven y atractivo para este grupo de mercado.

e La creacion de una pagina web, redes sociales como Facebook o twitter,
son un nuevo canal de comunicacion para las ventas por comercio
electrénico, el cual promueven la marca del producto, ademas le permiten al
consumidor hacer un seguimiento sobre las practicas empleadas por la
empresa y fomenta la relacion entre vendedor y comprador.

e Promociones atractivas para el consumidor, hace una diferenciacion de
preferencia por el mercado, ya que mediante servicios adicionales, el cliente
se sentira satisfecho no solo por obtener un café de alta calidad, sino por

los beneficios que ofrece. (Montoya 2011).

La investigacion realizada muestra varias de las posibilidades que tiene el
café como producto de exportacion y de igual manera denota las fortalezas y
debilidades de la misma, para lo cual se plantean estrategias aplicables en el

ambito mercadoldégico.

Fundamentacion Legal.

La Carta Magna del Ecuador establece en su Articulo 284, literal 2,
Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémicas,
la acumulacién del conocimiento cientifico y tecnolégico, la insercion estratégica
en la economia mundial y las actividades productivas complementarias en la
integracion regional. Es fundamental incentivar la produccion nacional ya que
esto repercute en el mejoramiento de la economia del pais porque de alguna
manera se contribuye a la disminucion de las importaciones, como lo hace el

gobierno al establecer aranceles a las mismas para proteger la produccién
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nacional de esta manera tal como lo establece este articulo, incentivando el uso
de la tecnologia para ser mayormente competitivos y contribuir al desarrollo

social y econdémico.

De igual manera en el literal 6 del Articulo en cuestion se establece que es
deber del Estado Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de
trabajo, con respeto a los derechos laborales, determinando el enfoque de la
empresa hacia la asociatividad, por tratarse de empresas comunitarias, en
donde los trabajadores son sus propios jefes cambiando de esta manera la

mentalidad en las empresas.

Para concluir con lo relacionado a la Constitucidén es fundamental considerar
como deber del Estado garantizar las 6ptimas condiciones para el buen vivir tal
como se establece en el articulo 319, de este modo se estableceran
condiciones adecuadas para el desempefio laboral, motivando la participacion
activa del pais en todos sus contextos a través de principios legales mejorando

las condiciones del entorno gestionando la participacion empresarial.

Lo relacionado al Plan Nacional para el Buen Vivir hay que destacar el
enfoque hacia el mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion tal como se
estipula en su objetivo tres, al analizar detalladamente la situacion de la
empresa en cuestion se pueden determinar propuestas estratégicas que
podrian mejorar la calidad de vida de los habitantes de la parroquia Maldonado,
en el sentido que si se mejoran las condiciones de trabajo pueden mejorar los
ingresos de la empresa, la marca seria mas reconocida por lo que podria
mejorar su posicion de mercado actual y por ende los beneficios de los

trabajadores y de sus familias mejoraria considerablemente.

Actualmente se habla sobre los derechos de las personas a vivir en un
ambiente sano en buenas condiciones entre los aspectos mas importantes y

gue se puede lograr mejorando la calidad de vida lo cual tiene relacién directa
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con el objetivo seis que indica: “Garantizar el trabajo estable, justo y digno, en
su diversidad de formas”, este es un aspecto muy amplio ya que son
condiciones que en varios lugares por diversas situaciones no se han cumplido
es importante que se brinde trabajo sin discriminacion de etnias, géneros,
condiciones sociales entre las mas destacadas ya que todas las personas
tenemos derecho a las mismas oportunidades porque vivimos en un ambiente
equitativo con las mismas condiciones para desempefiar un cargo de la mejor

manera.

Las condiciones dignas implican valorar al trabajador en primera instancia
como ser humano integramente con capacidades de asumir responsabilidades,
con habilidades para realizar sus funciones con creatividad y luego como
trabajador con el aporte que genera en su trabajo, de tal modo que se
contribuya a la disminucion del subempleo y desempleo. Es por eso que el
gobierno hace énfasis en apoyar a los microempresarios a través de varios
programas como Emprendecuador a través del cual se brinda apoyo a las ideas

de negocios, las mismas que generarian mayores fuentes de empleo.

Segun lo estipulado en el Cédigo de la Producciéon donde se hace énfasis a
un Sistema de Innovacion, Capacitacion y Emprendimiento establecido en el
articulo once, en el cual se determina el derecho que tienen los trabajadores a
capacitarse técnicamente para cumplir varios de los requerimientos de las
empresas en aspectos en los que se requiere le manejo de maquinaria para el
proceso productivo y ser emprendedores con nuevas ideas de negocios para
generar empleo; condiciones que deben constar dentro de la empresa para
analizar el trabajo adecuado, innovacion en los procesos y en los conocimientos
adquiridos. Porque todo el aporte que se establezca dentro de cualquier
proceso implica ventajas para la empresa, la innovacion puede reducir costos,

disminuir el tiempo de produccién y mejorar la rentabilidad.
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Por otro lado la agenda zonal hace énfasis también al buen vivir,
especificamente en el numeral 3.4. en lo relacionado a los temas prioritarios se
encuentra el “Fomentar actividades de produccién y servicios, basadas
principalmente en el trabajo con fuertes encadenamientos productivos”, hoy en

dia las actividades se encuentran encaminadas a gestionar la produccion.

Es un gran motivador para los pequefios y medianos productores quienes se
dedican a cultivar sus productos pero muchas de las veces presentan una
escasa tecnificacion por lo que no pueden ser vendidos en todos los mercados
existentes, se deben establecer alternativas de mejoramiento dentro de las

empresas y una de ellas es la de priorizar las estrategias de mercadeo.

Para complementar el aspecto legal cabe mencionar lo estipulado en la Ley
del Consumidor que en su capitulo I, articulo 2, menciona la obligatoriedad por
parte de los oferentes a mostrar la informacion basica comercial del producto,
dentro de lo cual se destacan las bondades absolutas del mismo sin recurrir a
publicidades engafiosas que puedan perjudicar el bienestar del consumidor, por
lo que el mismo se encuentra protegido y de igual manera las empresas por

mostrar transparencia en sus actividades.

Dentro de la ley se recalca también en su capitulo Il, articulo 4, literal 1
“Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios”, por lo que se entiende que todos los bienes que sean adquiridos
por los consumidores no deben ser nocivos para la salud, garantizando asi su
bienestar; es importante destacar la prioridad de esta Ley que protege los
derechos de los consumidores ya que las empresas de servicios y bienes
deben actuar de manera legal rigiéndose a lo estipulado en la ley para evitar

sanciones.
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2.3. Fundamentacion Filosofica.

La presente investigacion, dentro de su Plan de Marketing pretende aplicar
el enfoque relacional ligado al cliente y a su completa satisfaccion y sobre todo
a las relaciones a largo plazo con el mismo, autores como Kotler hacen hincapié
a la orientacion al cliente en donde se inicia por determinar sus necesidades
para poder llegar después con un producto que satisfaga las mismas, al igual
gque Armstrong y Stanton quienes corroboran este enfoque, ya que en la
actualidad es importante conocer mas al cliente y sus expectativas y no solo

determinar productos en investigaciones tradicionales.

Si bien es cierto la investigacion tradicional ha sido base fundamental para el
marketing; hoy en dia es indispensable considerar un enfoque mas amplio que
permita logros a largo plazo no solo en la parte econémica sino en mejorar las
relaciones con el cliente: a través de un estudio del mismo de manera
personalizada y profunda, conociendo sus deseos, expectativas, y necesidades,
destacando la importancia del marketing; “El marketing se esta aplicando en
territorios, en paises, regiones y ciudades, que ponen en marcha estrategias
para comercializar sus ofertas y competir mejor” (Munuera y Rodriguez, 2009,
p. 273) 7, lo cual muestra las oportunidades que brinda esta herramienta a los

empresarios visionarios para ser competitivos.

Es importante destacar dentro de esta fundamentacion la aplicacion de
valores en el desarrollo de la investigacion, tales como disciplina para llevar a
cabo la interaccion con los productores de café por medio de los cuales se
efectuara el proceso investigativo, la responsabilidad y seriedad en la
investigaciéon y para con los funcionarios de la empresa, al igual con la
poblacién al tomar en cuenta sus opiniones como consumidores, y sobre todo la
aplicacion de ética por la honestidad, la transparencia, veracidad y autenticidad
con la que se va a realizar el proyecto basada en casos reales que ayudaran de

mejor manera el desempefio de la empresa sumado al aporte personal que se
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puede dar luego de un analisis minucioso de los factores influyentes en la

investigacion.

Otro de los factores a tomar en cuenta es la praxis por aplicar varios de los
conocimientos al momento de interactuar con la poblacion objeto de estudio,
saber sus gustos y preferencias, realizar degustaciones del producto nuevo
para saber su aceptacion, entre otros, de igual manera otro de los factores
influyentes es el metodologico dentro del cual se tomara en cuenta el modelo,
analitico-sintético, por lo amplio del tema para poder desprender sus partes y
unirlo sisteméticamente, de igual manera el método deductivo el cual empieza
de lo general hacia lo especifico para empezar a estudiar el producto a nivel
mundial, su actual situacion a nivel nacional, y finalmente conocer la
problemética de la empresa MEGF “Golondrinas”, realizando un analisis de su

entorno y su incidencia en las ventas.

2.4. Fundamentacion Cientifica.

2.4.1. Administraciéon Estratégica.

Basicamente la funcién de la Administracion Estratégica es la de “Orientar a
la organizacion hacia el futuro con éxito, e implica cambiar de pensar en el corto

plazo para pensar en el largo plazo”. (Stanton et al, 2007, p. 88).

Entonces se entiende que hay que cambiar la forma de pensar en el corto
plazo. Establecer una Administracion Estratégica implica iniciar por una mision,
es decir la finalidad; una vision, lo que la empresa proyecta hacia el futuro,
todas las aspiraciones en forma concreta y clara, de igual manera se debe
establecer un cédigo de ética, entendiéndose por esto como un documento en
el que se establecen las normas y valores que deben regir el comportamiento

de las personas.

Es de gran importancia establecer un codigo de ética en las empresas, con

la finalidad de mejorar y transparentar relaciones profesionales entre
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empresarios y clientes, evitando los conflictos que pueden presentarse por
actuar de una manera ilegal o con falta de ética; esto le traera consigo un logro
Unicamente temporal y un deterioro de la imagen de la empresa, sin credulidad

hacia los clientes.

2.4.1.1. Planeacion Estratégica.

Las practicas administrativas implican una planeaciéon previa en donde se
determina la forma de implantacion de estrategias que pueden ayudar al
cumplimiento de los objetivos propuestos es decir que “Involucra la toma de
decisiones acerca de las metas y estrategias de largo plazo de la organizacién”.
(Bateman y Snell, 2009, p.137).

Dentro de las empresas se requiere tomar decisiones para su mejor
funcionamiento, y lo adecuado es saber como tomar la decisiébn més acertada,
€S por eso gque se presenta esta planeacion tanto en las metas y estrategias de
largo plazo, donde cabe mencionar que las decisiones de hoy son el resultado
en el futuro. Si una decision se la toma a la ligera sin tomar en cuenta aspectos
positivos, negativos o esta enfocada simplemente al cumplimiento de los
intereses personales puede llevar a la empresa a una situaciéon de caos

completo porgue se encuentra al mando de personas que desconocen el tema.

Un gerente dentro de la organizacién debe comunicar las decisiones y llegar
a un acuerdo que beneficie a la colectividad, debe ser flexible y participativo ya
gue de este modo involucra a todos quienes forman parte de la empresa a ser
participes de las decisiones; escuchar sus sugerencias, puntos de vista, sus
requerimientos, expectativas que puedan llevar a tomar la mejor decision y

vision estratégica dentro de la organizacion.
2.4.2. Administracién

Desde que una empresa inicia su labor necesita ser administrada, es por eso
gue las personas se especializan en este tema, investigan y hasta cierto punto
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crean nuevas teorias en las que la administracion juega un papel muy

importante.

La administracion es un tema amplio para las empresas y para el entorno en
general, ya que seguimos procesos sistematicos para dar cumplimiento correcto
a todas nuestras actividades de manera Optima, no solo administrando los
recursos economicos ni materiales, sino también los recursos humanos, los

recursos tecnoldgicos y del conocimiento.

En un mundo globalizado las empresas deben tener su mejor carta de
presentacion ya sea a través de la innovacion, la calidad de los productos que
oferta, la calidad en los servicios, la rapidez, la eficiencia y eficacia en sus
procesos, es decir debe ser competitiva para qué sea sostenible y sustentable
en el tiempo. “La clave es la ventaja competitiva que tiene una compania y su

capacidad de mantenerla”. (Bateman y Snell, 2009, p. 11).

Entonces se entiende que la ventaja competitiva es el valor agregado que
tiene una empresa frente a otras, es decir, lo que la hace Unica es como
mantener un monopolio parcial porque nadie mas debe tener esa caracteristica
ya sea un servicio adicional, competitividad en costos, mejor calidad,
reconocimiento en cuyo caso los jueces seran los clientes que determinen esta

situacion.

La administracion como tal implica también la correcta aplicacion de su

proceso de planificacion, organizacion, direccion y control:

¢ Planificacion: Como la actividad de prever lo que se va a hacer, las metas,
objetivos a corto y largo plazo en la organizacion de una forma anticipada.

e Organizacion: En la forma de coordinar los recursos que se encuentran en la
empresa, su distribucion, un adecuado ambiente para el desarrollo de todas

las actividades.
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¢ Direccion: En las actividades de la empresa, en la interaccion con el recurso
humano la motivacion la mismo y la manera de llevar a cabo el cumplimiento
de lo planteado.

e Control: Constituye un seguimiento o monitoreo a lo planificado, identificando

las posibles falencias que se presenten para tomar las medidas oportunas.

En si la administracion es la compilacion de conocimientos a lo que se suma
el ingenio y habilidad de quien se encuentre a cargo de una empresa, es decir,

el valor agregado que se pueda darle para mantener la competitividad en auge.

2.4.2.1. Proceso Estratégico

Dentro de la Administracion se establecen procesos estratégicos que ayudan
a mejorar el desempenio de las actividades entendiéndose por proceso como el
hecho de “Realizar las actividades que combinen los insumos para producir las
estrategias que lleven a la organizacion del presente al futuro”. (D alessio,
2008, p. 266).

Entonces se puede decir que el hecho de combinar insumos trae como
consecuencia una estrategia que bien aplicada puede darle sostenibilidad a la
empresa. Existen varios problemas que se pueden solucionar en las empresas
como la falta de recursos para llevar a cabo las actividades pero si se prevé se

pueden minimizar los posibles conflictos que se presenten en las mismas.

Lo mas importante es que la empresa tenga las medidas correctivas
adecuadas en caso de cualquier eventualidad y se elabore procesos
sistematicos a los que pueda dar fiel cumplimiento y de esta manera coordinar

las actividades.
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2.4.3. Gestion del Marketing

La Gestion del Marketing es el “Arte y ciencia de solucionar mercados
objetivos y de crear relaciones rentables con sus agentes”. (Kotler et al, 2006, p.
11).

Entendiéndose de este modo que luego de establecer un mercado objetivo
y determinar sus responsables se debe llegar a ellos a través de una correcta
gestion en el Marketing; denominandose como la planificacion, ejecucion y

control de actividades mercadolégicas en la empresa.

La Gestion de Marketing implica un campo amplio de actividades que se
deben coordinar con impactos en sus resultados, una buena gestion de
marketing mejora los procesos que se ejecuten dentro de la empresa, muchos
de los grandes empresarios basan su éxito en la gestion que le dan tanto a los
procesos administrativos como el marketing en donde se establecen las
herramientas y los procedimientos sistematicos para lograr obtener ventajas
tanto a corto y largo plazo y de esta manera lograr la sostenibilidad y

sustentabilidad de una empresa.

2.4.3.1. Marketing

El marketing hoy en dia es considerado como una herramienta importante
dentro de las empresas, es un medio por el cual la empresa puede dar a
conocer su producto a los clientes potenciales, “El marketing es un sistema total
de actividades de negocio ideado para planear productos satisfactores de
necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta

a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Stanton et al, 2007, p. 6).

Se entiende entonces que dentro de la sistematizacion de las actividades del
marketing se encuentran las estrategias a aplicarse para corregir posibles

falencias actuales que se encuentren y que sean el cuello de botella para que la
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empresa no pueda vender correctamente la ventaja competitiva que presenta la
empresa. Es el proceso artesanal que se utiliza para la trasformacion del café
aportando un valor agregado comparado con las marcas existentes, pero a la
vez le origina mayores costos por la mano de obra que utiliza en sus procesos
los mismo que pueden ser remplazados por una inversion en tecnologia que
pueda darle al producto el mismo valor agregado y de igual manera a largo

plazo le reduciria los costos de produccién y por ende mejoraria su rentabilidad.

Varios de los productos que se compran actualmente en el mercado son por
el marketing que estos utilizan y hasta cierto punto no es por la necesidad del
producto en si, sino por la fuerza que ejerce sobre los clientes esta herramienta
tan fundamental que puede ser ejercida de varias maneras dependiendo de la
percepcion de las personas que se encuentren desempefiando esta actividad,
es importante que se establezca una relacion directa entre la publicidad que se
le da a un producto y la calidad que este producto denota; esta es la manera
ideal de lograr la fidelidad del cliente consumiendo un producto de calidad y que

proyecta una buena imagen.
a. Alcance del Marketing

“El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o
una organizacion se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u

organizacion”. (Stanton, et al, 2007, p. 4).

Se entiende entonces como la naturaleza en la que puede ocurrirse este
hecho y al mismo tiempo el alcance que puede tener dependiendo de las

aspiraciones hacia las que este enfocado el proyecto.

El marketing se puede dar en cualquier momento en que se pretende llegar
al cliente con el producto mostrando los atributos del mismo de varias maneras,
pretendiendo llegar a satisfacer las necesidades y expectativas que tenga el

cliente para con el producto, entonces el desafio es directamente con el
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marketing como un mecanismo para incitar al cliente a la compra de bienes o

servicios.

Muchos mercaddlogos establecen sus técnicas y procedimientos a seguir
como los mas adecuados para ganar clientes, pero cabe recalcar que no
solamente depende del marketing como tal si no la manera como se lo emplee
y desarrolle para mantener la imagen de la empresa afiadiendo factores muy
importantes como la calidad, en donde el marketing se complementa y puede

generar una imagen perdurable para los consumidores.

Existen muchas maneras de llegar a los clientes pero todas con el resultado
de ganar mercado y un cliente constante que promocione el producto de tal

manera que la empresa vaya ganando mercado.

b. Importancia del Marketing

La importancia de esta herramienta depende de la percepcién que se tenga
en cuanto a las ventajas dentro de la empresa y a los objetivos que se pretenda
alcanzar, en fin el marketing es un medio de optimizacion de recursos entre los
gue se destacan el tiempo, los costos, materiales, ya que al realizar una
correcta gestion del mismo se mejoran los procesos en la forma de llevarlos a
cabo por lo tanto es necesario investigar ampliamente sobre el tema, todas las
personas que conforman la empresa deben conocer su importancia y se debe
establecer fundamentalmente el compromiso para dar cumplimiento a las metas
propuestas utilizando procesos factibles, medibles y precisos, adecuados a las
nuevas tendencias que tienen las empresas en cuanto a promocionar y vender

su producto.

Las necesidades estdn en constante cambio por lo que obligan a las
empresas a estarlo también, deben considerar y explotar las ventajas por sobre
las otras empresas para ganar un mayor posicionamiento en el mercado y en la

mente de los consumidores ya que una vez que se establezca la marca es mas
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facil poder llegar con nuevos productos porque entenderan que son de la misma
calidad y por lo tanto también los adquiriran y empezard su proceso de
fidelizacion asegurando de esta manera parte del mercado existente para la

empresa.

Cada vez son més los desafios que tienen las empresas ya que se crean
cada vez mas productos y por ende mas necesidades y lo que deben pretender
las empresas es llegar a satisfacer la mayor cantidad de necesidades posibles,
es por eso que los mercaddlogos crean cada vez mejores técnicas para poder
establecer un canal directo entre los consumidores y cliente y el producto como
tal, son cada vez mas sofisticados los avances de los especialistas, hoy en dia
se habla de una nueva terminologia como es el neuromarketing en donde se
establece el analisis que se hace al cerebro humano en funcién a los factores
de decisibn que determinan su compra lo cual es algo ventajoso que se
examine al ser humano desde adentro para poder llegar a el de mejor manera y

no solo externamente sino mas bien de una forma mas psicologica.

c. Funcién de lainvestigacion de marketing

“La investigacion de marketing, o investigacion de mercados, es necesaria
antes de que un producto sea introducido en el mercado y, de manera regular,

durante toda la vida de ese producto.” (Stanton et al, 2007, p. 176).

Es l6gicamente necesario que se investigue el mercado al que se pretende
introducir un producto detallando los gustos y preferencias de los consumidores
realizar diagnosticos de mercado, recolectar la mayor informacion posible para
que luego de un analisis comparativo relacionado con las otras empresas que
ofrecen el mismo producto se puedan establecer métodos para poder superar a

la competencia y ganar el mercado.

El andlisis previo nos muestra variables que se deben tomar en cuenta para

caracterizar el producto de manera diferente teniendo un amplio enfoque de las
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necesidades con las que cuenta el consumidor actual, sus tendencias y las
mejoras que se pueden hacer para poder posicionarse mejor dentro del
mercado analizando los factores externos “las fuerzas externas tienen influencia
en las oportunidades y actividades de marketing de cualquier organizacion; son
la demografia, las condiciones econdmicas, la competencia, las fuerzas
sociales y culturales, las fuerzas politicas y legales y la tecnologia”. (Stanton et
al, 2007, p. 29).

Luego de establecer el producto en el mercado se debe hacer un monitoreo
0 seguimiento del correcto cumplimiento de los procesos evaluando sus
resultados para mantener el producto en el mercado luego de haberlo
introducido en su etapa de lanzamiento, hasta obtener clientes que hagan mas

sélida la existencia de la empresa y del producto.

d. Plan de Marketing

“‘Es el manual para la implementacion, la evaluacion y el control de

marketing”. (Ferrel y Hartline, 2006, p. 32).

Por lo que se entiende que luego de analizar factores internos y externos se
implementa el marketing haciendo un estudio minucioso del mercado al que se
pretende introducir, consta de factores fundamentales como las metas, las
estrategias, la situacion actual del mercado para luego detallar el macro
ambiente o factores externos como por ejemplo los factores politicos los cuales

no son controlables, y los factores del microambiente o internos como el cliente.

De igual manera dentro del Plan de Marketing se analizan aspectos como el
F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) que existen
interna y externamente, estableciendo a las fortalezas y debilidades como
sucesos internos que ocurren dentro de la empresa y las oportunidades y

amenazas como externas o causadas por un tercer factor.
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El andlisis F.O.D.A sirve para detallar la situacion de la empresa, conocer
sus puntos fuertes y débiles para luego de lo cual se hacen relaciones entre
estos factores para minimizar los problemas y multiplicar las fortalezas y
oportunidades estableciendo estrategias que van llegar a mejorar la situacion

de la empresa.

e. Impacto Financiero

“La razén de los costos del plan comparados con los ingresos esperados
sera el factor decisivo al determinar qué plan recibe la aprobacion y los fondos
de la administracion”. (Ferrel y Hartline, 2006, p. 283).

El factor econédmico es un papel decisivo para la aprobacion del plan y
depende en gran parte de los recursos con los que cuente la empresa para
poder llevarlo a cabo pero al mismo tiempo se puede determinar que lo que
incurre econémicamente en el plan es un costo y mas no un gasto, ya que es
una inversion que se aplica para ver los resultados a corto y largo plazo, lo cual
significaria que si la empresa no aplica un plan de marketing por economizar o
minimizar costos le puede repercutir al futuro en mayores costos, ya que puede
enfrentarse a una serie de conflictos en cuanto a una decision mal tomada y por
ende desventajas para la empresa por lo cual el plan de marketing aplicado
correctamente evita los problemas a futuro porque se examinan todas las

situaciones presentes y futuras de la empresa.
f. Eticay Estrategia del Marketing

Todos los procedimientos dentro de cualquier actividad que se lleve a cabo
toman como fundamento o base principal la aplicacibn de valores esto en
primera instancia ya que la transparencia mostrada ante la poblacién también
denota calidad en el capital humano con que cuenta la empresa y por ende la

derivacién de los productos adecuados para los clientes y consumidores.

-30 -



Los comportamientos éticos dentro de la empresa le dan un espacio
fundamental en la mente de los consumidores y en la sociedad ya que hoy en
dia son muchas las practicas antiéticas que se practican ya sea en la publicidad
engafosa o el enriquecimiento ilicito de los grandes empresarios por la evasion
de impuestos, la sobreexplotacion al recurso humano, entre las mas
destacadas, por lo que si una empresa es ética desde ya cuanta con un valor

agregado ante la sociedad y proyecta una imagen de responsabilidad social.

Basicamente la ética en relacién al marketing se basa en “Principios y
normas que guian el comportamiento de grupos e individuos al tomar las

decisiones del marketing”. (Ferrel y Hartline, 2006, p. 295).

Se debe tomar en cuenta como lo mencionado anteriormente que no solo se
debe regir a la ética en el marketing si no en todas las actividades que se

realicen en cualquier ambito.
g. Anélisis F.O.D.A.

Es de vital importancia establecer un analisis F.O.D.A en las empresas para

poder determinar con claridad lo que muestra cada tema:

Fortalezas: Son de aspecto interno, constituyen todas las ventajas que
deben ser utilizadas al maximo dentro de la empresa como pueden ser: la
localizacion de la empresa, los valores con los que cuenta entre otros aspectos

internos de la misma.

Oportunidades: Son de aspecto externo y deben ser aprovechados como
puede ser la posibilidad de exportacion de un producto, nuevos canales de

distribucion, la posibilidad de entrar a nuevos mercados.

Debilidades: Son internas, es decir controlables son aquellos aspectos que
deben ser eliminados, pueden ser las desventajas dentro de la empresa al

manejar procesos obsoletos.
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Amenazas: Son de origen externo relacionadas con aspectos que no se
pueden controlar como por ejemplo nuevas leyes, creacibn de nuevas

empresas, la competencia, conflictos socioeconémicos, entre otros.

Se puede establecer entonces que un andlisis F.O.D.A constituye un
“Mecanismo para facilitar y guiar la creacion de estrategias de marketing que

produzcan los resultados deseados”. (Ferrel y Hartline, 2006, p. 83).

Por lo que es una guia fundamental para que luego de un completo analisis
se establezcan estrategias para ponerlas en marcha y minimizar los problemas
o eliminarlos completamente para obtener lo planteado y poder también tomar

decisiones.

2.4.3.2. Investigacion de Mercados

Esta investigacion se hace con el fin de minimizar los riesgos al poner en
marcha un proyecto porque de lo que trata fundamentalmente es de
“Comprobar supuestos e hipétesis, elaborar prondsticos, identificar elementos
de causa y efecto; es decir, buscar un conocimiento mayor con el fin de

minimizar el riesgo”. (Jany, 2009, p. 7).

Toda investigacion previa a la implementacién de una empresa es vital ya
gue con un estudio minucioso de mercado se determina la oferta existente de
determinado producto, la demanda con la que cuenta, las razones de las
personas a consumir este producto, los gustos, preferencias de los
consumidores, sus necesidades y expectativas en cuanto a un determinado

producto.

Se hace también un andlisis a la competencia, sus mecanismos para llegar
al cliente; es decir, la publicidad que utiliza o los medios por los cuales da a
conocer su producto a los clientes y consumidores, se analiza también la

calidad de los productos ofrecidos por las empresas competidores, la ventaja
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competitivo o el valor agregado que le dan a su producto ya sea este el costo, o
algo diferente a los productos existentes, se analizan los proveedores para
conocer la calidad de la materia prima que utiliza la competencia, para que
luego de todos estos analisis se pueda tener un criterio mas amplio en cuanto al
mercado al que se pretende ingresar o las tacticas de precios, publicidad, entre
las mas destacadas para poder competir y tener una ventaja por sobre la

competencia.

2.4.3.3. Segmentacién de Mercados

La segmentacién de mercados es fundamental porque cada persona tiene
gustos e inclinaciones diferentes por los productos, bien se establece que
“Cada uno de los diferentes mercados esta integrado pos tipos de personas
diferentes, de edades diferentes, de sexos diferentes, de costumbres y

personalidades también diferentes”. (Fernandez, 2009, p. 9).

Es necesario establecer una segmentacion de mercados porque las
personas son diferentes y no se puede llegar a todos con los mismos productos
ya que este puede satisfacer a unos y no puede cumplir completamente con las
expectativas de los otros es por eso que se deben agrupar los segmentos por
grupos de personas de las mismas caracteristicas, con las mismas
expectativas, analizar el comportamiento de cada uno de estos segmentos y

llegar con mayor innovacion a cada uno de ellos.

La segmentacion es necesaria en la medida de que la empresa pueda llegar
mas lejos en el mercado satisfaciendo cada vez mas clientes, es por eso que
las empresas que poseen diversidad de productos tienen desde ya una ventaja
por sobre las empresas que ofertan Unicamente un producto porque puede
llegar a satisfacer solo a un grupo reducido de clientes pero con mayores
productos se diversifica también el riesgo, ya que si al inicio ese producto que
oferta la empresa no es aceptado la empresa puede poner a disposicion nuevos

productos para satisfacer varias de las necesidades existentes.
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a.

b.

Es por eso que es fundamental la segmentacion de mercados para poder
llegar a todos los clientes pero con estrategias y caminos diferentes, tomando

en cuenta que esta es la perspectiva de las empresas.

Importancia

Al momento de hacer una investigacion previa de mercado se pueden
determinar las inclinaciones de consumo de los consumidores es por eso que la
segmentacion de mercados es importante ya que “Ayuda a los especialistas en
marketing a definir con méas precision las necesidades y deseos de los
consumidores”. (Lamb, Hair, y Mcdaniel, 2008, p. 225). Entonces se entiende
que segmentando mercados se puede definir mas claramente las necesidades
y expectativas de los clientes de forma mas cientifica y no Unicamente de

manera empirica llegando a pequefios sectores.

Conocer al mercado en toda su extension es fundamental ya que el
empresario puede direccionar de mejor manera la estrategia de marketing ya
gue los productos diferentes requieren de publicidad diferente para que llamen

la atencién de los clientes y consumidores.

Posicionamiento

Constituye la parte de mercado que se posee actualmente es por eso que lo
gue generalmente buscan las empresas es ganar mayor posicionamiento es
decir mayor porcion de mercado. “El posicionamiento efectivo exige la
evaluacion de los sitios que ocupan los productos en la compafia”. (Lamb et al,
2008, p. 249).

Una empresa puede ganar posicionamiento por sus precios al ser menores a
los de las empresas competentes y por lo tanto las personas adquieren

mayormente estos producto, una empresa también puede posicionarse por su
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imagen ya que lo que proyecte la empresa llame la atencion a las personas por
ejemplo una empresa de cuidado al medio ambiente, una empresa responsable
y en fin una serie de temas relacionados con la imagen de la empresa, la marca
es importante y un motivo para el posicionamiento ya que dependiendo de la
acogida que tenga un producto una marca puede denotar calidad, alto costo
entre los factores mas destacados.

2.4.3.4. Marketing Mix

Constituye la mezcla de las 4 P (producto, precio, plaza, y promocion), todas
estas herramientas interrelacionadas marcan la diferencia dentro de una
empresa ya que si se lo ve de este punto; un producto de calidad a un precio
accesible y competitivo que se diferencie de los demas precios de los productos
gue oferte la competencia, que llegue al consumidor final por un canal de
distribucion adecuado, y que haga un buen uso de la herramienta fundamental
como es el marketing puede lograr muchas ventajas en la empresa, no solo la
rentabilidad de la empresa si no también el beneficio para los clientes por tener

todos los beneficios en un solo producto.

Varias de las empresas actualmente hacen énfasis en un solo de los
componentes del marketing mix, olvidandose quiz4 de lo fundamental de la
existencia de los cuatro elementos, pueden hacer énfasis en el precio y
olvidarse de la calidad del producto, o se puede hacer énfasis en la forma de
promocionarlo sin tomar en cuenta los altos costos de éste producto, o quiza

aun peor no tomar en cuenta ninguno de los elementos del marketing.

Producto

Se puede considerar al producto como la parte mas fundamental de la
empresa ya que constituye la razon de ser de la empresa, es la carta de

presentacion y por lo que se identifica la empresa.
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b)

El producto es “Combinaciones de tangibles e intangibles”. (Jany, 2009, p.
296).

No solo se toma en cuenta al producto como bienes tangibles si no también
intangibles si tomamos un ejemplo cuando una persona adquiere un vehiculo
no solo le da comodidad, confort como bien tangible sino también status por el
modelo, por sus caracteristicas entonces se establece la diferencia que se tiene

clara también dentro de las empresas para satisfacer estos dos aspectos.

Es decir que el producto debe tener caracteristicas tangibles e intangibles,
para poder satisfacer tanto las necesidades fisicas como las abstractas y lograr

la satisfaccion total.

Precio

El precio “No es lo mas importante, pero es uno de los aspectos con mas

influencia sobre la decisién de compra del producto”. (Jany, 2009, p. 337).

Basicamente depende también de la percepcion del consumidor hacia el
producto ya que muchas de las veces si un consumidor observa un producto a
un precio elevado inmediatamente le trae una referencia de calidad del mismo y
no necesariamente los completos beneficios que le puede ofrecer, y viceversa,
pero es por eso que es necesario analizar bien una compra y las caracteristicas
antecedentes de determinado producto antes de adquirirlo ya que el precio es el
punto final de decision.

Se puede definir al precio como el ultimo paso en la decision de compra, y lo
importante dentro de las empresas es que el precio sea accesible al poder
adquisitivo de las personas porque de nada sirve intentar obtener mayor
rentabilidad al incrementar el precio si no va a tener la demanda esperada, para
la fijacion del precio de un producto se conocen tres formas fundamentales, la

basada en la competencia es decir donde se establece el precio en base a los
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d)

precios de los productos de las empresas competidoras para poder penetrar un
mercado, basada en el margen de utilidad es decir fijar el precio en base a lo
gue se pretenda ganar y finalmente basado en los costos de produccion que es
el mas adecuado segun la perspectiva porque se toma en cuenta los costos

para producir un producto y se puede estimar un precio adecuado.

Plaza

La plaza o distribucion “Incluye las actividades de la compaiia que hacen
que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta”. (Kotler y
Armstrong, 2007, p. 54).

Entendiéndose por consumidores meta las personas que poseen
caracteristicas comunes, entonces la plaza constituye la distribucion que se le

va a dar a determinado producto dirigido a esos consumidores meta.

Los canales de distribucion dependen de la cercania del producto y el
consumidor segun lo anterior se pueden establecer canales directos, el
producto llega directamente al consumidor final o a través de intermediarios es
decir de la empresa a un vendedor y de este hacia otro vendedor o hacia el
consumidor final segun el caso pero dentro de lo cual se estipulan mayores

costos.

Promocion

Constituye los medios que se van a utilizar o las maneras de dar a conocer
un producto a los clientes y su finalidad consiste en un “Acercamiento del
producto al consumidor y expansion de la demanda a corto plazo”. (Jany, 2009,
p. 345).

Entonces, se tiene que luego de que el producto se acerque al consumidor y

compruebe la calidad y la real satisfaccion de las necesidades se toman en
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cuenta aspectos como la ampliacion de la demanda a la cual se debe llegar con
medios distintos dependiendo del tipo de consumidor.

Existen varios tipos de promociones sobre todo cuando un producto esta en
su etapa introductoria; publicidad televisiva, escrita 0 de voz a voz ya que si un
producto satisface completamente las necesidades de una persona esta
persona es la encargada de comunicar los atributos y ventajas del producto

hacia las demas personas y de esta manera se amplia la demanda.

La publicidad de los productos requiere también de una inversion econémica
y es considerada una inversidn porque puede llegar hacia mas clientes de
varios lugares. Varias empresas consideran que no es necesaria la publicidad
porque el producto se vende solo, si bien es cierto cuando un producto es de
buena calidad no necesita de tanta publicidad para su comercializacion, pero si
un mayor posicionamiento en la mente del consumidor y de esta manera mas

seguidores que quieran seguir disfrutando de estos beneficios.

2.4.4. Gestion de Ventas

La gestibn de ventas implica la planificacion y ejecucion de todos los
procesos de ventas no solamente enfocados en funcion del cliente sino también
de la fuerza de ventas interna que se encuentra en la empresa es decir todos
los procesos necesarios para contar con una fuerza de ventas adecuada que
una al producto y al cliente al mismo tiempo, y en un tiempo determinado y

mejor que la competencia.

2.4.4.1. Administracién de Ventas

Debe formularse de tal modo que “Respondan debidamente a las
circunstancias del entorno de una empresa y sean congruentes con las

estrategias de Marketing de la compaiiia. (Johnston, y Marshall, 2009, p.10).
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Como se lo habia mencionado anteriormente la administracién se encuentra
presente en todos los aspectos al igual que en las ventas para un mejor

desarrollo de las actividades.

La administracion es muy amplia; puede aplicarse administracion financiera,
administracion tecnoldgica, administracion del talento humano, entre las més
destacadas pero todas con la finalidad de optimizar el tiempo en los procesos y

hacer el trabajo mejor.

Segun autores consideran que “la manera en que el gerente selecciona a
los vendedores y la clase de capacitacion que éstos reciben afecta las aptitudes
y habilidades del personal de ventas”. (Johnston, y Marshall, 2009, p.194). Por
lo que se entiende que un gerente debe conocer los requerimientos dentro de la
empresa para poder detectar las posibles falencias o carencias y escoger
personal idoneo para vender porque es una de sus principales
responsabilidades si bien es cierto los vendedores pueden realizar su trabajo

ampliamente estan a prueba y dependen de la decision del gerente.

Es muy fundamental establecer capacitaciones a los vendedores con temas
innovadores, ya que el vendedor tiene la capacidad de crear una nueva
necesidad en el cliente y la oportunidad de aprovecharla, es por eso que se
debe tomar en cuenta dos aspectos para ser vendedores; el primero
relacionado a la personalidad del vendedor su forma de hablar, de actuar, de
persuadir a la compra es decir sus caracteristicas innatas que no todas las
personas las poseen y segundo la correcta motivacion que se dé al vendedor
para que desarrolle completamente estas aptitudes y habilidades y sea lo que la

empresa busca.

2.4.4.2.Ventas

Las ventas exitosas dependen de “La construccion de relaciones sdlidas y a

largo plazo con los clientes”. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 492).
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Se considera que vender no solo implica intercambiar productos por un
precio sino es el momento en donde se juega un papel importante como la
imagen de la empresa la calidad del producto, la satisfaccién del cliente y las
relaciones a largo plazo que se mantenga con el mismo al cual se puede llegar
mejor a través de una diversificacion de productos para lograr una mayor
fidelidad.

Una vez que se obtenga la fidelidad del cliente las ventas son mucho mas
faciles de consolidar, cuando se establecen relaciones a largo plazo las
empresas toman un trato diferente con estos, mejores oportunidades, mayores
plazos de pago, logrando establecer una relacibn menos superficial entre el

cliente y la empresa.

2.4.4.3. Proceso de Ventas

“‘Permiten que una empresa escale su fuerza de ventas al ensefar a sus
vendedores como hacerlo bien” (Johnston y Marshall, 2009, p. 30). Por lo que
se entiende que cuando un vendedor ingresa a una empresa a trabajar debe
estar pendiente de las ensefianzas, las estrategias utilizadas y su creatividad

para llevarlas a cabo.

2.4.4.4. Fuerza de Ventas

“Vinculo fundamental entre una compania y sus clientes”. (Kotler y
Armstrong, 2007, p. 492).

Se entiende que constituyen los medios por los cuales se mantiene una
estrecha relacion entre los clientes y compafia, es decir, es el canal humano

directo que implica la interaccion de personas.

‘Es una plataforma unica para comunicar el mensaje marketing de la
empresa a sus clientes y la voz del cliente para la empresa” (Kuster, 2008, p.
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11). Ya que al momento de vender no solo se da a conocer a la empresa sino
también se reciben las sugerencias de los clientes para poderlas aplicar dentro

de la empresa, poder mejorar y satisfacer mejor sus necesidades.

2.4.4.5.Volumen de ventas

Dentro de las empresas se establecen los volumenes de ventas porque este
proceso “Trata de identificar las desviaciones entre el desempefio real y el
esperado de las ventas de alguna unidad de marketing”. (Hair, et al, 2010, p.
392).

Se puede decir que constituyen los porcentajes de ventas que se
establezcan en un determinado periodo de tiempo, las empresas establecen un
pronéstico de ventas pero junto a esto se deben establecer ciertas politicas
para mejorar los procesos asi como las politicas de precios, politicas de cobros,
para evitar problemas futuros por falta de liquidez en la empresa.

El volumen de ventas se relaciona directamente con la rentabilidad que
tenga una empresa es decir se establece una relacién directamente
proporcional entre las ventas y las utilidades; a mayores ventas, mayores
utilidades; menores ventas, menores utilidades, es por eso que el objetivo
principal de las empresas es conseguir rentabilidad, y la mejor manera de
hacerlo es motivando su fuerza de ventas y estableciendo politicas de ventas

en base al entorno al que se encuentre.

2.4.4.6. Administracién de las relaciones con los clientes

La razon principal para la existencia de las empresas constituyen los clientes
y por tanto merecen mayor énfasis porque son ellos quienes constituyen en si la

definicion de un producto.
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En si se puede definir a la administracion de ventas como un “Modelo
general de las actividades de la empresa que buscan aumentar los ingresos y

las utilidades al centrarse en los clientes” (Johnston y Marshall, 2009, p. 67).

Se entiende que el enfoque a los clientes significa la sustentabilidad de la

empresa en el tiempo.

2.4.5. Vocabulario Técnico

e Axiologico.- Es tomar en cuenta todos los valores que se encuentren
inmiscuidos en una determinada situacion.

e Canal de distribucién.- Medio por el cual se llevara al consumidor el
producto.

e Competencia.- Empresas relacionadas a nuestra actividad con las que nos
enfrentamos en el mercado.

e Constructivista.- Es construir o aportar de forma significativa algo.

¢ Demanda.- La demanda constituyen los consumidores que estan dispuestos
a adquirir un producto y poder satisfacer sus necesidades.

e Diagnéstico.- Es el resultado, es la agrupacion de posibles causas que
llevan a un fin.

e Estadistica.- Ciencia que estudia la recoleccién, analisis e interpretacion de
datos, ya sea para ayudar en la resolucion de la toma de decisiones o para
explicar condiciones regulares o irregulares de algun fenémeno o estudio
aplicado.

e Nicho.- Es un segmento de mercado constituido por un reducido numero de
consumidores con caracteristicas y necesidades homogéneas y facilmente
identificables

e Paradigma.- Es un modelo que esta establecido referente a cualquier &mbito
mismo que puede servir de guia para el investigador.

e Plan de marketing.- Es un documento escrito que detalla las acciones

necesarias para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo.
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2.5.

2.6.

Posicionamiento.- Toma de una posicion o postura dentro del mercado
Praxiolégico.- Relacionado con la practica al momento de hacer algo.
Rentabilidad.- Constituye la utilidad que genere un proyecto luego de que
sea puesto en marcha.

Segmentacion.- Division de algo en partes menores.

Cliente potencial.- Cliente futuro al que pretendemos llegar con el producto.
Mercadologo.- Especialista en el marketing.

Ergogénica.- Se relaciona con el incremento de la potencia del musculo.
Organoléptica.- Se relaciona con las propiedades de sustancias tanto

organicas como inorgéanicas.
Idea a defender

La escasa gestion de Marketing provoca el bajo nivel de ventas en la

empresa MEGF “Golondrinas”, de la parroquia Maldonado, cantén Tulcan.
Variables

e Variable Independiente: Gestion del Marketing.

e Variable Dependiente: Ventas.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1. Modalidad de la Investigacion

3.2.

La presente investigacion utiliz6 una investigacion cualitativa en la medida
de analisis de la estadistica descriptiva con respecto a satisfaccion de clientes,
politicas aplicadas en la empresa, analisis enfocado al entorno en el que se
desarrolla la empresa actualmente y sobre su proyeccion a futuro, se considera
también cualitativo debido a que se realizara la interaccién con la gente a través
de las encuestas para saber el grado de aceptacién del producto o sobre sus
preferencias en cuanto al producto entre los factores mas destacados, para
poder manifestar una idea mas clara de los gustos y expectativas del

consumidor y poder tomar estrategias aplicables.

Andlisis que es ampliado de acuerdo a las necesidades del investigador, en
cuanto al establecimiento de cuadros comparativos sobre la situacion de las
ventas, sobre la gestion de marketing que ha desarrollado la empresa hasta la
actualidad, la competencia existente de empresas de café a nivel local y con
relacion a la ciudad de Tulcan, de la misma manera un analisis sobre el
crecimiento de la poblacion demandante y de los clientes potenciales, para de

esta manera poder tener una idea clara del entorno investigado.

Tipo de investigacion

Exploratoria.- Debido a la escasa informacion sobre empresas cafetaleras en la

ciudad de Tulcan, lo que da paso a la investigacion profunda en cuanto a los
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gustos y preferencias del consumidor lo cual se relaciona con el entorno en el
que se desarrolla y la incidencia del marketing dentro de la empresa, es
importante también considerar que los estudios exploratorios “Se realizan
cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado” (Hernandez,
Ferndndez y Baptista, 2008, p.79). Razén por la cual es importante destacar
este proyecto por la poca investigacion que se la ha realizado, relevando los
aspectos importantes para que a través de un analisis detallado se puedan
establecer estrategias de cambio dentro de la empresa, tomando en cuenta

todos sus referentes.

Bibliogréfica.- Por el andlisis que se realiz6 luego de la recopilacion de
informacion de fuentes bibliograficas se establece un panorama mas amplio en
cuanto a conceptos mercadolégicos, a través de un resumen de informacion,
analizando brevemente la situacion de empresas cafetaleras que aplican el

marketing.

Descriptiva.- Al conocer el problema en si de la investigacion dentro de la
empresa y como esto afecta a las ventas de la misma, como aplica la empresa
estrategias mercadolégicas para poder sobrevivir en el mercado, ’la
investigacion descriptiva busca especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice” (Hernandez et al,
2008, p. 80). Se entiende entonces que se realizar4 un estudio profundo y

minucioso de todos los aspectos que estan fallando dentro de la empresa.

Explicativa.- Relacion entre causa y efecto del problema, determinar las
conclusiones y las estrategias a aplicar a corto y largo plazo. Conocer los
resultados actuales con respecto a las ventas en base al marketing aplicado
con respecto a otras empresas, es decir, el funcionamiento que lleva la
empresa, segun Hernandez se considera que la metodologia explicativa

pretende analizar las causas de los eventos o sucesos (2008, p. 83).
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3.3.

Por lo que se entiende que se lograra determinar las causas del problema en
cuanto a gestion mercadoldgica dentro de la empresa y poder tener mas

paradmetros como referencia para aplicar las estrategias.

Investigacion de campo.- Por la investigacion a realizarse netamente
interactuando con la empresa conociendo de cerca su realidad, su
funcionamiento, sus niveles de ventas, su gestion de marketing actual, lo cual

permitira poder desarrollar la investigacion de mejor manera.

Poblacién y Muestra de la Investigacion

El presente proyecto tendra& como mercado objetivo al cantdon Tulcan y
especificamente a los hogares del mismo, los cuales constituyen los clientes
actuales y potenciales, por lo cual se estratificé para lograr una informacion mas

detallada de cada lugar al que se llegue con la investigacion.

Por lo tanto, considerando que la poblacion del canton consta de 86498
habitantes, los cuales son la referencia del ultimo censo realizado en el 2010 y
considerando un promedio de 4 miembros por familia segun proyecciones del
INEC, se puede determinar un total de 21625 hogares, por lo cual se utiliz6 esta
poblacién con su respectiva estratificacion de las diferentes parroquias del

canton.

Férmula: n= N.S2.7°
(N-1) e?+5%.7%

21625. (0.25) (1.96)*
(21625-1)0.05%+. (0.25)(1.96)>

377 encuestas
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Para describir la muestra se debe tomar en cuenta primeramente que “El
nivel deseado de confianza es el complemento del error maximo aceptable”,
(Hernandez, Fernandez y Baptista. 2010, p. 179), y segun los autores de igual
manera consideran que “Los niveles de error mas comunes que suelen fijarse
en la investigacion son de 5 y 1%”, al igual que el valor de la varianza que
determina “La probabilidad de ocurrencia del fendmeno versus no
representatividad”, es decir p y g, por lo tanto tomando en cuenta estos

paradmetros se tiene que:

N: Poblacion que se va a utilizar.

S% Varianza con el valor de 0,25 el cual se lo obtiene de multiplicar p*q, que
quiere decir que p es la probabilidad de que ocurra en un 0,5 0 50% y de igual
manera g que significa la probabilidad de que no ocurra en otro 50% por lo que
€s una constante.

Z?: Es el nivel de confianza, el cual constituye un porcentaje de seguridad de
los resultados, se ha considerado un nivel de confianza del 95%, con su
respectivo valor segun la tabla de Z, ademas se toma en cuenta también que en
las investigaciones académicas se establece este porcentaje.

e constituye el nivel de error de 5%.

Del 100% de las encuestas se estratifican para las siguientes parroquias:

Cuadro No. 1. Poblacion estratificada

LUGAR POBLACION | PORCENTAJE | N° ENCUESTAS
Tulcan 60403 70% 264
El Carmelo 2789 3% 11
Julio Andrade 9634 11% 41
Maldonado 1703 2% 8
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3.4.

Pioter 718 0,83%

Tobar Donoso 905 1%

Tufifio 2339 3% 11
Urbina 2204 2,75% 10
El Chical 3437 4% 15
Santa Marta de Cuba 2366 2,75% 10
Total 86498 100% 377

Fuente: Adaptado de: Base de datos del Gobierno Municipal de Tulcan. (2010)

Operacionalizacion de variables
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Cuadro No. 2. Operacionalizacién de Variables

Idea a Va. Descripcién de Indice Indicador items Técnica Informante
Defender la variable
La escasa Constituye la -¢Cémo se planifican los objetivos | Entrevista Gerente
. manera de empresariales?
gestion de lanificar p' _ S :
_ pleetalinetztiy -¢Quiénes participan en la planificacion? | Entrevista Gerente
Marketing controlar vy
provoca el realizar - una -¢Cudles son las responsabilidades de | Entrevista Gerente
_ ' cprrect_a} cada miembro de la empresa?
bajo nivel ejecuciéon de - -
de ventas | o | Procesos -¢I,Cc_Jfr_1 q_qe?recursos cuenta para la | Entrevista Gerente
£ | mercadologic S planincacion:
en la| & |os, con la =
g | finalidad de | § @
empresa s . = o
= satisfacer ® o
MEGF S | mutuamente | © S
= 0
. c ala empresa | ‘= o
“Golondrin | S P | T s
2 y a 0s | = £
” Y o =
as”, de la o) individuos. 3
parroquia S o
Maldonado
, canton
Tulcan.
-¢,Cémo ve a su empresa a futuro? Entrevista Gerente
-¢,Qué requisitos exige esa visién? Entrevista Gerente
-¢,Qué se esta haciendo ahora Para | Entrevista Gerente

Planificacion
Estratégica

lograrlo?
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-¢Realizd una investigacion de mercado | Entrevista Gerente
" o antes de iniciar su negocio?
" _g 2 o -¢,Como la realiz6? Entrevista Gerente
o 0 O
g % ER: -¢,Cudl fue la informacién recopilada | Entrevista Gerente
3 k) 2 g antes de iniciar el negocio?
Qo § S -¢Qué conoce acerca de su | Entrevista Gerente
e | competencia?
-¢Cémo esta segmentado su mercado? Entrevista Gerente
-¢,Como calificaria al producto? Entrevista/ Gerente/publi
Cuestionario co en general
-¢Cual es el valor agregado del producto? | Entrevista/Cuestiona | Gerente/publi
rio co en general
-¢Qué tipo de envases existen para el | Entrevista/Cuestiona | Gerente/publi
producto? rio co en general
-¢,Cémo considera su marca? Entrevista/Cuestiona | Gerente/
rio publico en
o general
= -¢,Sobre la base de que determina el | Entrevista Gerente
9 precio del producto?
S -¢,Considera que el precio es el | Entrevista/Cuestiona | Gerente/
= adecuado? rio publico en
3 general
g -¢,Cuales son los canales de distribucion | Entrevista/Cuestiona | Gerente/
que utiliza? rio publico en
general
-¢,Cuél es el margen de utilidad con | Entrevista Gerente
intermediarios?
-¢,Cuél es el margen de utilidad en venta | Entrevista Gerente
directa al consumidor?
-¢,Cudles son las promociones actuales | Entrevista/Cuestiona | Gerente/publi
del producto? rio co
-¢,Qué le afadiria al producto? Entrevista/Cuestiona | Gerente/publi
rio co en general
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-¢En base a qué analiza las necesidades | Entrevista Gerente
de los consumidores?
-¢,Como ha evolucionado la empresa | Entrevista/Analisis Gerentes
dentro del mercado? documental
-¢,Cémo ha crecido la empresa? Entrevista/observaci | Gerentes
9 6n
105)’ -¢,Como ha evolucionado la empresa en | Entrevista/ Analisis | Gerentes
© relacion a sus ventas? documental
u‘tTJv -¢,Como identifica las oportunidades y | Entrevista Gerentes
o amenazas en la empresa?
c
E -¢,Cual es su oferta actual? Entrevista Gerentes
cETS -¢,Cuantos competidores existen? Entrevista Gerentes
-¢Cuales son los lideres del mercado y | Entrevista/observaci | Gerentes
cuales los seguidores? 6n
-¢,Cudl es la ventaja competitiva del lider? | Entrevista/encuesta Gerentes/
Puablico en
general
- -¢En base a que se determinaron las | Entrevista Gerente
§ 5 politicas de la empresa?
g @ = E —(;Quiéngs participaron en su | Entrevista Gerente
=N s = elaboraciéon?
03 o & -¢,Cudles son las politicas y cuéles son | Entrevista Gerente
a sus alcances?
-¢,Como se controla el correcto desarrollo | Entrevista Gerente
de las actividades mercadoldgicas en la
_ 2 empresa?
g -¢,Cudl es el proceso a seguir en caso de | Entrevista Gerente
53 gue dichas actividades no se cumplan?
[O=
O
@)
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- -¢Cual es el proceso para corregir el | Entrevista Gerente
?g desempefio actual de actividades
= 8 mercadolégicas?
© c 7 . .
E0 -, Como se proveen las soluciones para | Entrevista Gerente
8 E problemas futuros?
5,
o
s
o
-¢Ofrece la empresa un producto de | Cuestionario Publico en
calidad? general
9 -¢ Brinda una buena atencion? Cuestionario Publico en
S S general
= O
o Q - — — - - —
c uU‘E) -¢,Ofrece algun servicio adicional? Cuestionario Publico en
2 = general
& % -¢,Cumple el producto sus expectativas? Cuestionario Publico en
S
i = general
= z e Ve . . ’ .
g < -¢,Como calificaria el valor de uso del | Cuestionario Publico en
producto? general
-¢,Como considera la imagen y el | Cuestionario Puablico en
posicionamiento del producto? general
Se entiende -¢En qué etapa de vida considera Ud. | Entrevista Gerente
como la gue se encuentra el producto?
forma en que | S e " - . _
se ?/en kS o -;Qué acciones se ejecutaron para | Entrevista Gerente
afectadas las g 3 introducirse en el mercado por primera
) c a vez?
S | ventas que —
c [} ()
[©) se ke ©
? comercializa e z -¢,Qué hacer si su producto empieza a | Entrevista Gerente
c S .
S |en un | o > reducir sus ventas?
periodo de | g °
. S o
tiempo. 8 3
@) O
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-¢ Cuales son sus futuros mercados? Entrevista Gerente
(] y - — -
© g -¢Qué estrategias aplicaria en estos | Entrevista Gerente
% g mercados?
% e -¢,Cuenta con una base sélida de | Entrevista/observaci | Gerente
@ g clientes? 6n
a) r - - -
¢,Cémo mantendra a los nuevos clientes | Entrevista Gerente
fieles a su marca?
-¢ Esta innovando constantemente? Entrevista Gerente
()
© . .
o g -¢ Considera usted que su producto debe | Entrevista Gerente
o8 mejorarse o perfeccionarse?
S
(%] 7 7 z .
2 s ¢, Sobre qué base se haria la mejora o | Entrevista Gerente
perfeccionamiento?
-¢,Cudl es el promedio de ventas | Entrevista Gerentes
semanales, mensuales y anuales?
-¢Cuales y cuantos considera usted son | Entrevista Gerentes/
sus clientes fieles? Publico en
general.
¢, Cudles serian sus clientes potenciales? Entrevista Gerente/
0 @ Pablico  en
8 = eneral
c ) _ _ : g .
4 ; -¢ Cudl es el nimero de demandantes que | Entrevista Gerentes/
2 $ existen en el mercado? Publico en
5 -g i : : general.
=2 0 -¢Cual es la cantidad demandada? Entrevista Gerentes/
= ] Plablico  en
general.
-¢,Cudl es la frecuencia de compra de los | Entrevista Gerentes/
demandantes? Publico en
general.
-¢ Cuales son los gustos y preferencias de | Entrevista Gerentes/
los consumidores? Publico en
general.
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-¢ Cuales son los habitos de consumo de | Entrevista Gerentes/
los clientes? Publico en
general.
-¢Qué factores pueden incidir en la | Entrevista Gerentes/
demanda? Publico en
general.
-¢,Puede solventar un aumento en el nivel | Entrevista Gerentes
de ventas?
¢Realiza pronoésticos de ventas para | Entrevista Gerente
atender el caso de que se incrementen o
se reduzcan?
-¢Cuales con las ventas totales en el | Entrevista Gerentes/
mercado? Pdblico que
o compra
-8 o
g @ -¢,Cuél es su estrategia de ventas? Entrevista Gerentes/
© E Pablico  en
= i general.
° @ -¢,Cuanto vende nuestra empresa? Entrevista Gerentes/
= € Plblico  en
% 2 general.
= -¢,Qué porcentaje de ventas representan | Entrevista Gerentes/
sus ventas de las ventas globales? Puablico en
general.

Fuente: Investigacion de mercado

-54 -




Recoleccion de informacion

Es de gran importancia establecer un plan de recoleccion de informacién
con tiempos especificos para tener claro lo que se pretende hacer y de la
informacion que se va a necesitar, tomando en cuenta los actores y las tareas

a emprender.

Cuadro No. 3. Plan de Recoleccién de Informacién

ACTIVIDAD TAREA PLAZO RR HH
Busqueda de | » Seleccién de técnicas Mayo -Investigador
informacion > Disefio de instrumentos 2012 -Productores de la
primaria > Prueba piloto empresa en estudio
> Validacion de instrumentos -Productores de
> Aplicacion de técnicas empresas
> Realizar la entrevista -Competidores
respectiva a los -Expertos
especialistas -Consumidores
> Encuesta a clientes
potenciales
> Entrevista al gerente de la
empresa
Busqueda de | » Recopilacion de informacion | Mayo -Investigador
informacion » Busqueda de documentos 2012
Secundaria » Conformacién de la base
informativa
Busqueda de | > Entrevista a productores de | Mayo -Investigador
informacion café de la empresa en | 2012 -Productores de la
primaria cuestion empresa en estudio
» Entrevista a competidores -Productores de
existentes de la parroquia empresas
de Maldonado y de la ciudad - Competidores
de Tulcan -Expertos
» Encuestas a los clientes de -Consumidores
la poblacion.
Busqueda de | » Buscar en internet proyectos | Mayo -Investigador
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informacion

Secundaria

relacionados con el café
Determinar los  posibles
competidores de la
localidad.

Buscar en libros temas que
sustenten la

fundamentacién cientifica

2012

Cuadro No. 4. Plan de Procesamiento y Andlisis de la Informacion

informacion
obtenida de la

competencia

funcionarios de la competencia
Realizar un resumen de sus
aportaciones

Sintetizar la informacién
Recalcar los aspectos mas

importantes

ACTIVIDAD TAREA PLAZO RRHH
Analisis de la Sintetizar las partes | Junio 2012 | -Investigador
informacion fundamentales del texto
bibliografica Detallar la parte textual citada

en la investigacion

Realizar un andlisis personal

amplio de la cita en la

investigacién
Analisis de los Extraer un resumen de la | Junio 2012 | -Investigador
aportes de los entrevista -Especialistas
expertos Aplicar el resumen en funcion

de lo establecido
Andlisis de Ia Desglosar la  informacién | Junio 2012 | -Investigador
informacion obtenida en la entrevista -Funcionarios
obtenida de los Extraer lo mas fundamental en
funcionarios de cuanto a estructura, politicas,
la empresa entre otros aspectos dentro de

la empresa
Analisis de la Analizar las entrevistas a los | Junio 2012 | -Investigador

-Funcionarios
de la empresa

competidora
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Analizar la | » Tabular los resultados | Junio 2012 | -Investigador

informacion obtenidos Consumidores
obtenida por | » Interpretar los resultados
parte del publico | » Establecer conclusiones

en general.

3.6. Procesamiento, andlisis e interpretaciéon de resultados

Para la aplicacion de la investigacion se establecen métodos, técnicas e
instrumentos para lograr un mejor desarrollo del trabajo investigativo como se

muestra a continuacion.

¢ Analitico: Este método es importante y Util, consiste en descomponer a un todo
en sus partes, es decir, toda la gestion que se esta realizando en la empresa
para analizar de una forma mas especifica y paso a paso, determinando las
falencias y en base a estas poder aplicar estrategias, el cual se puede realizar a
través del analisis documental, para completar la informaciéon ya sea en la

entrevista o en la encuesta.

e Sintético: Este método se lo utilizo realizando un analisis sintético de toda la
informacion recopilada y basada en la opinion personal fundamentada, a través
de varias técnicas como la recopilacién de la informacion la cual se realizara
mediante la busqueda en internet, ya que es importante debido a los hallazgos
gue se pueden hacer sobre investigaciones anteriores que pueden corroborar a
la investigacién, haciéndola mas amplia y clara; y finalmente aplicando la
encuesta, la observacion o la entrevista en este caso, para determinar

respectivas recomendaciones.
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¢ Inductivo-deductivo: Este método es importante ya que parte de lo especifico
hacia lo general, al momento de empezar por lo fundamental dentro de la
investigacion para llegar a lo integral, este método es aplicable mediante la
observacion, a través de encuestas y por medio también de la entrevista,
tomando en cuenta el enfoque de las preguntas para lograr este fin, y su
aplicacion al realizar un analisis amplio de todos los proceso que se incluyan en
la investigacion y el analisis del comportamiento de los consumidores, sus
habitos de compra, sus gustos y preferencias entre los aspectos mas

importantes.

e Historico: Este método comprende el analizar la historia de la empresa en
cuestion, aspectos importantes tales como su evolucién y la relacién con la
competencia actual directa, la etapas por las que ha atravesado, es decir, su
trayectoria como empresa Yy los condicionamientos que se han tomado
respondiendo a las circunstancias cambiantes del entorno, para de esta manera
tomar los correctivos necesarios. Este método es posible realizarlo mediante la
recopilacion de informacion, la observacion y también el analisis documental, a
travées de fichas de resumen, o de observacion las cuales facilitardn su

entendimiento.

En congruencia con los métodos y técnicas se los utilizara:

e Encuesta: Es util para ser aplicada a los clientes actuales y potenciales y
poder saber sus preferencias en base a preguntas abiertas y cerradas para dar
la oportunidad al cliente de exponer sus necesidades 0 sugerencias y

expectativas.
e Entrevista: Es una herramienta de gran utilidad ya que al interactuar

directamente con la persona encargada de la empresa se puede despejar

dudas o concretar los aspectos a tratarse de una manera mas profunda.
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e Ficha de observacion: La cual constituye uno de los pilares para el
investigador ya que constituye una fuente de informacion de primera mano por
lo cual el investigador estd mas respaldado por contar con informacion mas
veraz y a la vez contribuyendo con un mejor analisis de los resultados

obtenidos.

e Andlisis documental: Es una herramienta la cual exige una lectura analitica y
comprensiva de la informacion que se tenga con la finalidad de poder aplicarla o
hacer estrategias en base a la misma, es decir sera nuestro punto de

referencia.

Para la encuesta se utilizara:

e Cuestionario: el mismo que contuvo preguntas abiertas y cerradas para mayor

facilidad de contestacion al encuestado.

Para la entrevista se utilizara:

e Cuestionario: que consté de preguntas hechas de forma estructurada y no
estructurada para que exista la recopilacién eficaz de informacion.

e Grabadora: para constatar y validar la informacion recopilada por el informante.

e Cuaderno de notas: para anotar aspectos importantes de las contestaciones

los cuales sean mas relevantes.

Una vez aplicada la encuesta a 377 personas del canton Tulcan, y tabulada
la informacion, se presentan los resultados que arroj6 este estudio, a través de
un cuadro de frecuencias que muestra la cantidad y el porcentaje en cada una
de las opciones; también se presentan graficos de pastel y barras verticales con
sus respectivos porcentaje y analisis técnico de los resultados de cada

pregunta.
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En ciertas preguntas se muestran tablas de contingencia que ayudan a

hacer un analisis correlacional entre opciones de respuestas similares.

A continuacién se presentan los resultados de las personas que conocen el

café MEGF “Golondrinas” de la parroquia de Maldonado.

Pregunta No. 1.

¢ Conoce Usted acerca del café de la empresa MEGF “Golondrinas”?

Cuadro No. 5. Conocimiento café MEGF
“Golondrinas”

Opciodn fr %
Sl 35 9,28
NO 342 90,72
TOTAL 377 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 1

Conocimiento de café MEGF
"Golondrinas"

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Se puede observar que es amplia la diferencia existente entre las
personas que conocen el café de Maldonado, lo que demuestra que hay una
escasa gestion del marketing por parte de la empresa, lo cual ha provocado que

la organizacion no pueda llegar a mas consumidores.
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Pregunta No. 2
¢Por qué medio se enterd de la existencia de este producto?

Cuadro No. 6. Medios de difusién del

producto

Opcién fr %
Radio 1 2,86
Television 0 0,00
Prensa 0 0,00
Vo0z a voz 13 37,14
Punto de venta 21 60,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 2

Medios de difusién del producto

60,00
i

60 -
50 - 37,14
40 -
30 -

20 -
10 286 0,00 0,00
- -

Porcentaje

Radio  Television Prensa Vozavoz Puntode
venta

Medios de difusion

Fuente: Investigacion de mercado

Andlisis: La mayor publicidad que ha empleado la empresa de Maldonado ha
sido cuando los visitantes de varias partes del canton acuden a este lugar, ya
sea por turismo o trabajo y conocen de cerca la empresa, pero lo hacen de
forma esporadica ya que debido a la distancia no se pueden transportar a
menudo, ademas se puede analizar que la publicidad en radio no ha sido

efectiva o hace falta mejorarla.
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Pregunta No. 3.

¢,Como calificaria a este producto?

Cuadro No. 7. Calificacién del producto

Opcidn fr %
Muy bueno 20 57,14
Bueno 14 40,00
Regular 1 2,86
Malo 0 0,00
Muy malo 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 3
Calificacion del producto
57,14
60 -
50 - 40,00
o _
E 40
3 30 -
<
& 20 -
10 - 2,86 0,00 0,00
0 [ - -
Muy Bueno  Regular malo  Muy malo
bueno
Calificacion

Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 8. Argumento de la calificacion

Opcion fr %
Producto natural 11 31,43
Precio adecuado 4 11,43
Buen sabor 16 45,71
Producto de la zona 3 8,57
Buena calidad 1 2,86
TOTAL 35 100
Fuente: Investigacion de campo
Gréafico No. 4
Argumento de la calificacion
45,71
50 - e =
40 7 3143
2 d
8 30 -
g
S 20 -
8 11,43 8,57
[ 0 &
(]
0
Producto Precio Buen sabor Producto Buena
natural adecuado de la zona calidad
Razones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Una calificacién alta, en primera instancia, destaca desde ya el
prestigio que se est4 formando la empresa Café MEGF “Golondrinas”, debido a
varias razones entre las principales su buen sabor, lo cual significa una
oportunidad que tiene la empresa para poder colocar con mayor facilidad el

producto en el mercado y alcanzar sus metas empresariales a futuro en torno a

lo ya existente.
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Pregunta No. 4.
¢Qué le agregaria usted al producto para que sea mas atractivo para el

consumo?

Cuadro No. 9. Qué agregar al producto

Opcién fr %
Nueva presentacion 28 80,00
Mayor duracién 0 0,00
Mejor precio 1 2,86
Mejor sabor 3 8,57
Ninguna 3 8,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 5

Qué agregar al producto

(o))
o
\

Porcentaje
S
o

i 8,57 8,57
® n A 3
0,00
i = -
Nueva Mayor Mejor precio  Mejor sabor Ninguna
presentacion duracion
Opciones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Los datos denotan que una nueva presentacion seria lo ideal para
gue sea mas atractivo el producto al mercado, como un nuevo envase y mas
variedad de las presentaciones del producto existente. Con lo cual no solo
cautivaria de mejor manera a los consumidores sino también a los que no
conocen el producto, he aqui la importancia de implementar un plan de

marketing para promocionar los productos de Café MEGF “Golondrinas”.
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Pregunta No. 5.

¢ Como considera la marca en relacion a otras que existen en el mercado?

Cuadro No. 10. Marca “Golondrinas”
en relacion a las marcas existentes

Opcidn fr %
Mejor 18 51,43
Igual 17 48,57
Peor 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 6

La marca "Golondrinas" en relacion a
marcas existentes

51,43

Porcentaje

o
o
S

Mejor Igual Peor

Opciones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Quienes han consumido el café consideran que es mejor a otras
marcas, por el buen sabor que tiene el producto. La empresa tiene grandes
oportunidades para penetrar a nuevos mercados, incluso se puede hablar del
nacimiento de una ventaja competitiva, debido a que por su sabor puede llegar
a posicionarse en mercados con marcas existente, pero actualmente la falta de
un buen marketing no ha permitido que clientes potenciales puedan conocer las

caracteristicas del café.
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Pregunta No. 6.

¢,Con que frecuencia compra café MEGF Golondrinas?

Cuadro No. 11. Frecuencia de Consumo

Opcidn fr %
Diario 0 0,00
Semanal 4 11,43
Mensual 14 40,00
Trimestral 17 48,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 7
Frecuencia de Consumo
50 -
40 -
(]
® 30 /
c
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-
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Diario Semanal Mensual Trimestral
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La mayor parte de los consumidores adquiere el producto
trimestralmente ya que debido a la distancia que existe hasta la empresa es
imposible adquirir este producto de manera mas frecuente, por lo que la
empresa debe gestionar otros canales de distribucion y mejorar los existentes a

través de publicidad.
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Pregunta No. 7.

¢, Qué cantidad adquiere de café MEGF Golondrinas?

Cuadro No. 12. Cantidad de Consumo

Opcion fr %
Pequefio (50-149)g 14 40,00
Mediano(150-399)g 8 22,86
Grande(400-500)g 13 37,14
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 8
Cantidad de Consumo
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Los consumidores tienen una tendencia de consumo por
presentaciones pequefias y grandes por su comodidad, dichas presentaciones
de la empresa MEGF son muy bien acogidas y estan al alcance de los
consumidores.
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Pregunta No. 8.

¢ Qué precio paga por el producto que adquiere?

Cuadro No. 13. Precio que paga

Opcion fr %
1-3 délares 22| 62,86
3,01-5 doblares 13| 37,14
Mas de 5,01 dolares 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 9
Precio que paga
80 62 86
2 60 -
8 37,14
S 40 -
o
o
& 20 7 0,00
-
0
1-3 ddlares 3,01-5 ddlares mas de 5,01
dolares
Opciones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Existe una diferencia en cuanto a precios de café MEGF
“Golondrinas” con respecto a las otras marcas de café ofertadas en el mercado
y en lo relacionado a sus presentaciones, concluyendo que el café MEGF es
mas barato que los existentes en el mercado, lo cual constituye una ventaja
adicional que tiene la empresa para empezar a posicionarse en nuevos

mercados.
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Pregunta No. 9.

¢,Considera adecuado el precio del producto?

Cuadro No. 14. Precio Justo

Opcidn fr %
Sl 32 91,43
NO 3 8,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 10

Precio Justo

100 -
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Opciones

NO

Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 15. Por qué concuerda el precio

Opcidn fr %
Calidad del producto 17 53,13
Precio justo 10 31,25
Marca 2 6,25
Sabor natural 3 9,38
TOTAL 32 100

Fuente: Investigacion de campo
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Gréafico No.
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Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 16. No concuerda con el precio

Opcién fr %
Precio inaccesible 3 100,00
TOTAL 3 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 12
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Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: El precio se encuentra acorde a la calidad del producto, segun los
datos obtenidos e independientemente de la relacion que exista entre los
precios de las otras marcas de café, los consumidores estan dispuestos a
consumir el producto por su buen sabor, esta caracteristica puede ser

considerada como una ventaja competitiva de la empresa.

Pregunta No. 10.

¢Donde ha adquirido Usted este producto?

Cuadro No. 17. Lugar de Compra

Opcién fr %
Tienda 3 8,57
Supermercado 0 0,00
En la empresa 29| 82,86
Otro 3 8,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 13

Lugar de compra
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Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 18. Lugar Alternativo

Opcién fr %
Feria 3 100,00
TOTAL 3 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 14

Porcentaje

100

Lugar Aternativo
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Opciones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La empresa “Golondrinas” vende su producto en 2 puntos de venta
dentro de la ciudad de Tulcan y ha sido casi nula la publicidad que aplican ya
gue la mayor parte de los consumidores lo adquieren directamente en la
empresa por desconocimiento de estos lugares; de igual manera se ha dado a
conocer este producto a través de ferias las cuales no han dado buenos

resultados por lo que se debe hacer énfasis en cambiar la forma de publicitar

estos canales de distribucion.
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Pregunta No. 11.

¢, Cudl es la presentacion que recomienda para este producto?

Cuadro No. 19. Presentacién Recomendada

Opcion fr %
Cristal 22 62,86
Plastico 0 0,00
Funda 13 37,14
Sachet 0 0,00
Otro 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 15
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La sugerencia por parte de los encuestados denota una cierta
inconformidad hacia el material del envase existente, ya que considera que la
funda es menos higiénica pero a la vez es comoda de llevar, a diferencia de
quienes escogieron un envase de cristal que no es comun para este tipo de

café, pero es muy higiénico y a la vez reusable.
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Pregunta No. 12.

¢, Cudles son las promociones que conoce usted sobre el producto?

Cuadro No. 20. Promocién de la Empresa

Opcién fr %
Descuentos 0 0,00
Premios 0 0,00
Sorteos 0 0,00
Ninguna 35 100,00
Otro 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 16
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis: La falta de promocion es una carencia notable de gestion de
marketing, esta herramienta es fundamental aplicarla y llegar a los clientes, los
consumidores fieles serian los responsables de propagar la promocién y brindar
caminos abiertos para dar a conocer el producto a nuevos mercados por lo que

se debe reforzar la publicidad.
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Pregunta No. 13.

¢Considera que el producto es conocido en el canton?

Cuadro No. 21. Producto conocido
en el cantén

Opcidn fr %
Sl 4 11,43
NO 31 88,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 17

Producto conocido en el cantén

S
11%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: El producto no es conocido en el cantén debido a una escasa gestion
de marketing, especialmente lo relacionado a publicidad y canales de
distribucion existentes, esta carencia se debe a los limitados conocimientos
técnicos para llegar a los consumidores y posicionarse en nuevos mercados,

logrando asi una mayor cuota de venta y mayores ingresos.
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Edad del jefe de hogar

Cuadro No. 22. Edad Jefe de Hogar

Opcion fr %
20-35 8 22,86
36-50 20 57,14
51-65 4 11,43
Mas de 65 3 8,57
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 18
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Este dato muestra el promedio de edades de los jefes de hogar, sirve
para tener un punto de referencia del tipo de clientes al cual se puede llegar con
el producto, y en base a estos datos llegar con nuevas promociones acorde a la
edad o gustos comunes, para que a través de esta publicidad sea mas facil

atraer su atencion y lograr que la empresa venda mas.
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Numero de integrantes de la familia

Cuadro No. 23. Integrantes en el hogar

Opcion fr %
1 3 8,57
2 3 8,57
3 4 11,43
4 15 42,86
5 6 17,14
Mas de 5 4 11,43
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo

GRAFICO No. 19
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La encuesta se enfoca a los hogares del canton, por lo que fue
necesario analizar el numero de integrantes de cada uno para poder entender

sus tendencias de consumo.

A continuacion se presentan los resultados de las personas que no conocen

el café “Golondrinas” pero consumen otras marcas.
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Pregunta No. 14.

¢, Cudl es el café de su preferencia?

Cuadro No. 24. Tipo de café preferido

Opcion fr %

De Pasar 150 43.86
Instantaneo 192 56.14
TOTAL 342 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 20

Tipo de café preferido

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La tendencia de consumo muestra mayor interés por el café
instantaneo, debido a la comodidad y facilidad de preparacion, ya que en la
mayoria de hogares los miembros de la familia trabajan por lo que el tiempo es
mas reducido, motivo por el cual la empresa “Golondrinas” pierde esta cantidad
de clientes ya que su café es de pasar pero deberia tomar en cuenta a futuro

tener esta tendencia para asegurar mas clientes.
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Pregunta No. 14.1.

¢, Cual café de pasar es de su preferencia?

Cuadro No. 25. Marca Preferida

Opcién fr %
Aguila Roja 13 8.67
Sello rojo 54 36.00
Fortaleza 45 30.00
Minerva 34 22.67
otro 4 2.67

TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 21

Marca Preferida
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Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 26 Marcas de Café preferidas

Opcién fr %
Moro 3 75.00
Lucafé 1 25.00
Total 4 100

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico No. 22

Marcas de café preferidas

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: A pesar de contar con empresas de café ecuatorianas los
consumidores tienen tendencia por el café colombiano, inclusive a un precio
mayor, motivo por el cual se muestra que independientemente del precio una
buena parte de consumidores escogen la calidad por el buen sabor y aroma

principalmente, y son pocas las tendencias a cafés de otras marcas.

Pregunta No. 14.2.

¢, Cudl es el café instantaneo de su preferencia?

Cuadro No. 27. Preferencias del
café instantaneo

Opcién fr %
Colcafé 60| 31.25
Buendia 58| 30.21
Dolcafé 2 1.04
Nescafé 72| 37.50
Otro 0 0.00
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico No. 23
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Son altos los porcentajes que se establecen a las marcas
colombianas, se debe determinar las posibles falencias o carencias en las
empresas de café ecuatorianas, por lo que la empresa “Golondrinas” puede
aprovechar esas carencias para enriquecer sus estrategias mercadolégicas y

lograr mejorar sus ventas.

Cuadro No.28. Tabla contingencia Marcas

Preferencia de café Marca| Porcentaje
DE PASAR Sello rojo 36%
INSTANTANEO Nescafé 37.50%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: En cuanto a marcas de café se puede determinar las preferencias
sobre las demas, lo que se pueden considerar como competencia directa para
la empresa “Golondrinas”, hay que determinar estrategias y estudiar mas de

cerca estas marcas para poder competir con ellas.
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Pregunta No. 15/ Café de pasar

¢Por qué razon usted consume este café?

Cuadro No. 29. Razones de Consumo

Opcidn fr %
Presentacion 2 1.33
Sabor/aroma 124 82.67
Precio 9 6.00
Cantidad 0 0.00
Calidad 15 10.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 24
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Indudablemente al momento de escoger una marca de café las
tendencias de consumo se inclinan principalmente al sabor y aroma como factor
principal, por lo que la empresa Café MEGF “Golondrinas” puede aprovechar
esta oportunidad.
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Pregunta No. 15/ Café instantaneo

¢Por qué razon usted consume este café?

Cuadro No. 30. Razones de consumo

Opcidn fr %
Presentacion 15 7.81
Sabor/aroma 145 75.52
Precio 19 9.90
Cantidad 0 0.00
Calidad 13 6.77
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 25
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Fuente: Investigacion de campo

Analisis: En un porcentaje moderado se establece la tendencia de consumo
por el sabor en cuanto a café instantaneo, y son pocas las inclinaciones a
aspectos como presentacion o precio con lo que se podria establecer

estrategias para la empresa MEGF “Golondrinas” desde este punto de vista.
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Cuadro No. 31. Tabla contingencia preferencia

Preferencia Razones Porcentaje
DE PASAR Sabor/aroma 83%
INSTANTANEO Sabor/faroma | 76%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: A pesar de estos dos diferentes tipos de café, la inclinacion por el
sabor esta presente en las dos, la empresa MEGF “Golondrinas” cuenta con
esta caracteristica, pero aun sus posibles clientes potenciales desconocen de

su existencia y por lo tanto el nivel de ventas es bajo, se debe hacer énfasis en

mejorar las estrategias de mercadeo.

Pregunta No. 16/ Café de pasar

¢Donde ha adquirido usted este producto?

Cuadro No. 32. Lugar de Compra

Opcién fr %
Tienda 75 50.00
Supermercado 73 48.67
En la empresa 2 1.33
Otro 0 0.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 26
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Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: Tomando en cuenta los gustos de los lugares de compra, la mayor
parte de los clientes prefiere hacerlo en los supermercados y en tiendas. Esto
sirve como referencia para que la empresa Café MEGF “Golondrinas” pueda
introducir sus productos en mas tiendas en todo el cantbn y en los

supermercados que es donde mas prefieren los consumidores.

Pregunta No. 16/ Café instantaneo

¢Donde ha adquirido usted este producto?

Cuadro No. 33. Lugar de compra

Opcidn fr %
Tienda 94| 48.96
Supermercado 98| 51.04
En la empresa 0| 0.00
Otro 0| 0.00
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 27
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: El café instantaneo es considerado como un producto mas coémodo y

facil de preparar, esto encaja con la mayor inclinacibn de compra en los
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supermercados por la falta de tiempo por parte de las personas, con lo cual se
puede concluir que la empresa “Golondrinas” podria a futuro anadir a sus

productos existentes este tipo de café y ganar mayor nimero de clientes.

Pregunta No. 17/ Café de pasar

¢Por qué medio se enter6 de la existencia de este producto?

Cuadro No. 34. Medios de difusién

Opcién fr %
Radio 6 4.00
Television 26 17.33
Prensa 0 0.00
Voz a voz 94 62.67
Punto de venta 24 16.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 28
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La gestiobn de marketing especificamente en lo relacionado a la
publicidad del café de pasar es escasa, 0 es carente de factores que no han
podido cautivar la atencion de los consumidores, por lo que se debe analizar la

cultura del consumidor y gestionar un mayor profesionalismo publicitario.
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Pregunta No. 17/ Café instantaneo

¢Por qué medio se entero de la existencia de este producto?

Cuadro No. 35. Medios de difusiéon

Opcion fr %
Radio 4 2.08
Television 55 28.65
Prensa 4 2.08
Voz a voz 103 53.65
Punto de venta 26 13.54
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 29
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La publicidad aplicada en la actualidad no es efectiva, porque la gente
utiliza otros medios para conocer las cualidades del producto y consumirlo o
rechazarlo.
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Cuadro No. 36. Tabla contingencia medios de difusion

Preferencia Medios de difusién Porcentaje
DE PASAR \Voz a voz 63%
INSTANTANEO Voz a voz 54%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Los resultados muestran que la mejor publicidad es del voz a voz, en
la mayoria de las encuestas los consumidores manifestaban que se trataba de
una tradicion hablar bien de un producto, por lo que poco caso se hace a la
publicidad televisiva, y mucho menos a la de prensa, por la poca cultura lectora
gue existe en el canton Tulcan. De igual manera existe un menor numero de
personas que adquieren un nuevo producto o marca al momento de visitar un
supermercado o tienda.

Pregunta No. 18/Café de pasar

¢ Satisface sus expectativas el producto que usted consume?

Cuadro No. 37. Satisface Expectativas

Opcion fr %
Si 144 96.00
No 6 4.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 30
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Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 38. Por qué satisface

Opcion fr %
Sabor 108 75.00
Calidad 26 18.06
Tradicion 2 1.39
Presentacion 2 1.39
Precio 2 1.39
Producto natural 4 2.78
TOTAL 144 100
Fuente: Investigacion de campo
Gréfico No. 31
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1% 3%

M Sabor

M Calidad

" Tradicion

M Presentacion

M Precio
Fuente: Investigacion de campo
Cuadro No. 39. Por qué no satisface
Opcidn fr %
Calidad 6 100.00
TOTAL 6 100
Fuente: Investigacion de campo
Grafico No. 32
Por qué no satisface
M Calidad

Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: Logicamente a la mayoria de las personas satisface el producto que
adquieren y entre las razones principales esta el sabor, este factor es de gran
importancia para este tipo de productos, lo cual sirve de referencia para MEGF
debido a que cumple practicamente con este requisito indispensable, y un
infimo porcentaje de quienes manifiestan que no satisface el producto no

representa mayor influencia sobre el consumo.

Pregunta No. 18/Café instantaneo

¢ Satisface sus expectativas el producto que usted consume?

Cuadro No. 40. Satisface Expectativas

Opcion fr %
Si 183 95.31
No 9 4.69
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 33
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Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 41.

Por qué satisface

Opcion fr %
Sabor 96 52.46
Calidad 72 39.34
Presentacion 4 2.19
Aroma 11 6.01
TOTAL 183 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 34
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Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 42. Por qué no satisface

Opcidn fr %
Calidad 9 100.00
TOTAL 9 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréfico No. 35
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Fuente: Investigacion de campo
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Analisis: Para quienes consumen el café instantaneo, el sabor ha sido el
principal motivo por el cual satisfacen sus necesidades y en pocos de los casos
son quienes consideran que la calidad del producto que consumen no es la
adecuada, por lo que se debe hacer énfasis en cuanto a mantener el sabor en
el caso de la empresa MEGF “Golondrinas”, ya que es la caracteristica que mas

sobresale de este producto.

Pregunta No. 19/ Café de pasar

¢ Con qué frecuencia compra este producto?

Cuadro No. 43. Frecuencia de Consumo

Opciodn fr %
Diario 13 8.67
Semanal 56 37.33
Mensual 77 51.33
Trimestral 4 2.67
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 36
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Andlisis: La tendencia de los consumidores es la de comprar una sola vez al

mes y evitar hacerlo todos los dias por mayor facilidad y comodidad, por lo que
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para la empresa Café MEGF “Golondrinas” es importante gestionar estrategias

de consumo.

Pregunta No. 19/ Café instantaneo

¢,Con qué frecuencia compra este producto?

Cuadro No. 44. Frecuencia de Consumo

Opcion fr %
Diario 28 14.58
Semanal 36 18.75
Mensual 117 60.94
Trimestral 11 5.73
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 37
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Tal como se puede observar, la frecuencia de compra es mensual, ya
gue la mayoria de las personas manifiestan que es mejor comprar el producto

cuando reciben el pago mensual en sus trabajos.
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Pregunta No. 20/Café de pasar

¢ Qué cantidad compra de este producto?

Cuadro No. 45. Cantidad Consumida

Opcién fr %
Pequefio (50-149)g 0 0.00
Mediano (150-399)g 39 26.00
Grande (400-500)g 111 74.00

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 38

Cantidad consumida

Pequefio (50- Mediano (150-

149 T 399)g)

0% 26%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Existe un gran porcentaje de personas que compran la cantidad de
una libra, lo consideran adecuado; ademas, manifiestan que es rendidor. Para
la empresa MEGF “Golondrinas” es bueno ya que se consideran estos
consumidores como clientes potenciales y por tanto se sabe la tendencia de
consumo que existe y la demanda en cuanto a cantidad que hay que cubrir.
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Pregunta No. 20/Café instantaneo

¢ Qué cantidad compra de este producto?

Cuadro No. 46. Cantidad Consumida

Opcion fr %
Pequefio (50-84)g 55| 28.65
Mediano (85-169)g) 73| 38.02
Grande (170-250)g 64| 33.33
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 39
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Andlisis: Se consumen todas las presentaciones de café en cantidades
similares, lo cual denota que existen diferentes gustos y preferencias dentro
de los tipos de café. Es por esta razon que es necesario siempre diversificar

para llegar cada vez mas lejos y satisfacer los gustos de los consumidores.
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Cuadro No. 47. Tabla Contingencia cantidad adquirida

Preferencia Cantidad adquirida| Porcentaje
DE PASAR 1 libra (400- 500)g 74%
INSTANTANEO Frasco mediano (85-169)g 38%

Fuente: Investigacion de campo

Analisis: La tendencia de consumo por parte de los consumidores del café de

pasar es una libra, porque es mas duradero que el café instantdneo, segun
manifiestan.

Pregunta No. 21/café de pasar

¢, Qué precio paga por el producto que adquiere?

Cuadro No. 48. Precio pagado

Opcion fr %
1-3 doblares 99| 66.00
3,01-7d6lares 51| 34.00
Mas de 7,01 0 0.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 40
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Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: Los resultados indican que la mayoria de consumidores pagan un
promedio bajo en precio en relacién al producto que consumen, es decir, el café
de pasar es relativamente econémico y mas accesible a los consumidores, y de
igual manera el precio del café MEGF “Golondrinas es adecuado para los

requerimientos del consumidor.

Pregunta No. 21/café instantaneo

¢ Qué precio paga por el producto que adquiere?

Cuadro No. 49. Precio Pagado

Opcion fr %
1-3 dolares 55| 28.65
3,01-5ddlares 73| 38.02
Mas de 5,01 64| 33.33
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 41
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Andlisis: Claramente se puede observar que el café instantaneo mantiene un
precio mas alto que el café de pasar, pero de igual manera es mayormente

consumido por la comodidad que da al momento de consumirlo, la empresa
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MEGF “Golondrinas” puede considerar a futuro crear una linea de café

instantaneo y llegar a otro segmento de mercado relativamente mas amplio.

Cuadro No. 50. Tabla Contingencia Precio

Preferencia Precio Porcentaje
DE PASAR 1-3 délares 66%
INSTANTANEO |  3,01-5 ddlares 38%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: A pesar que el café de pasar ofrece mayor durabilidad y menor
precio, la tendencia de la mayoria de los consumidores es la comodidad, existe
un marcado promedio de precio que las personas estan dispuestas a pagar. Es

importante que la empresa MEGF mantenga sus precios y ser mas competitiva.

Pregunta No. 22/ Café de pasar

¢Considera justo el precio que usted paga por el producto?

Cuadro No. 51. Precio Justo

Opcién fr %
Si 133| 88.67
No 17| 11.33
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 42

Precio justo
No

11%

Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 52. Por qué satisface

Opcidn fr %
Precio adecuado 32| 24.06
Acorde a la cantidad 26| 19.55
Acorde al sabor y aroma 17| 12.78
Acorde a la calidad 58| 43.61
TOTAL 133 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 43
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Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 53. Por qué no satisface

Opcién fr %
No es accesible 17 100.00
TOTAL 17 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 44
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Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: Los consumidores del café consideran adecuado el precio que pagan
porque lo suponen acorde a la calidad, en casos excepcionales consideran que

no es justo, simplemente porque no esta acorde a su economia.

Pregunta No. 22/ Café instantaneo

¢Considera justo el precio que usted paga por el producto?

Cuadro No. 54. Precio Justo

Opciodn fr %
Si 165 85.94
No 27 14.06
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 45
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Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 55. Por qué satisface

Opcion fr %
Precio accesible y justo 45 27.27
Cantidad adecuada 10 6.06
Producto de buena calidad 110 66.67

TOTAL 165 100

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico No. 46
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Fuente: Investigacion de campo
Cuadro No. 56. Por qué no satisface
Opcidn fr %
No es acorde a la economia 27| 100.00
TOTAL 27 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 47
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Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Los consumidores manifiestan que el producto que adquieren es de
calidad y se justifica su pago. Por lo cual, la empresa Café MEGF “Golondrinas”

debe segmentar a sus consumidores que seran sus fieles clientes.
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Pregunta No. 23/ Café de pasar

¢, Cudl es la presentacion que conoce de este producto?

Cuadro No. 57. Presentacion de café

gue conoce

Opcion fr %
Cristal 0 0.00
Plastico 0 0.00
Funda 137 91.33
Sachet 13 8.67

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 48

Presentacion de cafe que conoce

Cristal
0%

Plastico
0%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La funda constituye el envase que presenta la mayoria de marcas de
café de pasar, y la que la mayoria de consumidores conoce.
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Pregunta No. 23/ Café instantaneo

¢, Cudl es la presentacion que conoce de este producto?

Cuadro No. 58. Presentacion de
café que conoce

Opcion fr %
Cristal 158 82,29
Plastico 9 4,69
Funda 4 2,08
Sachet 21 10,94
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 49

Presentacion de café que conoce
90,00 - 82,29
80,00 -
70,00 -
@ 60,00 -
©
£ 50,00 -
£ 40,00 -
& 30,00 -
o Ry
0,00
Cristal Plastico Funda Sachet
Opciones

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: En el café instantaneo el envase que mas se conoce y predomina es
de cristal, los clientes pueden reutilizar este recipiente, otra ventaja es que en
este tipo de envase se mantiene el producto fresco y puede conservar su

calidad.
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Pregunta No. 24/ Café de pasar

¢, Cual de los anteriores prefiere?

Cuadro No. 59. Presentacion de café preferida

Opcidn fr %
Cristal 83 55.33
Plastico 4 2.67
Funda 54 36.00
Sachet 9 6.00
TOTAL 150 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 50

Presentacion de café que prefiere

Sachet
6%

Plastico
3%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Al hacer un andlisis entre lo que los consumidores conocen y
prefieren, existe mucha discrepancia ya que los consumidores pueden
Unicamente consumir lo que existe en el mercado pero con tendencias de
gustos diferentes, la mayoria de consumidores eligieron el cristal, ya que es un
producto mas higiénico y de igual manera reusable.
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Pregunta No. 24/ Café instantaneo

¢, Cual de los anteriores prefiere?

Cuadro No. 60. Presentacion de café que prefiere

Opcidn fr %
Cristal 156 81.25
Plastico 9 4.69
Funda 6 3.13
Sachet 21 10.94
TOTAL 192 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 51

90,00
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70,00
60,00
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Presentacion de café que prefiere
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;
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Fuente: Investigacion de campo
Andlisis: La tendencia a el tipo de material del envase para el café
instantaneo se mantiene porque es adecuado tanto por higiene como por
presentacion y uso, por lo que en la empresa Café MEGF “Golondrinas” se

debe hacer hincapié a los gustos de consumidores para poder llegar cada vez

mas a nuevos mercados.
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Cuadro No.61. Tabla contingencia presentacion

Preferencia Presentacion que prefiere Porcentaje
DE PASAR Cristal 55%
INSTANTANEO Cristal 81%

Fuente: Investigacion de campo

Analisis: Es clara la preferencia que tienen los consumidores,
independientemente del tipo de café, consideran que el mejor envase es el
cristal porque ayuda a mantener el producto y porque es mas higiénico. Es
importante saber que se deben analizar los gustos y expectativas de los
consumidores para poder mantenerse en el mercado y evitar hacerlo de una

forma poco técnica y tomando en cuenta los gustos de los empresarios.

Pregunta No. 25

¢ Estaria dispuesto a consumir el café MEGF "Golondrinas?

Cuadro No. 62. Dispuestos a consumir café “Golondrinas”

Opcion fr %
Si 333 97.37
No 9 2.63
TOTAL 342 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 52

Dispuestos a consumir café MEGF

"Golondrinas"
No

3%

Fuente: Investigacion de campo
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Andlisis: Es importante tomar en cuenta que quienes respondieron estar
dispuestos a consumir café MEGF “Golondrinas”, desean tener un mejor sabor
gue la marca que actualmente consumen, estos deben ser considerados como
clientes potenciales porque tienen en comun gustos y preferencias que en el

caso del café “Golondrinas” se destacan.

Edad del jefe de hogar

Cuadro No. 63. Edad del jefe de Hogar

Opcidn fr %
20-35 100 29.24
36-50 178 52.05
51-65 53 15.50
Maés de 65 11 3.22
TOTAL 342 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 53

Edad del jefe de hogar

60,00 -
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D

o
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29,24
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0,00

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: La razon de conocer el promedio de edad de los jefes de hogar es
con la finalidad de saber cdmo esta segmentado el mercado y quiénes son los
principales consumidores para que mediante una publicidad adecuada y mas
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especifica se pueda lograr cubrir mas porciones de mercado como lo pretende
establecer la empresa “Golondrinas”.

Numero de integrantes de la familia

Cuadro No. 64. Integrantes por familia

Opcion fr %
1 2 0.58
2 22 6.43
3 64 18.71
4 147 42.98
5 75 21.93
Mas de 5 32 9.36
TOTAL 342 100

Fuente: Investigacion de campo

Grafico No. 54

N° de integrantes por familia

2

1%

Mas de 5
9%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Es importante destacar que la investigacion se realiza para conocer
los gustos y preferencias de consumidores, motivo por el cual se establece un
promedio de miembros por hogar para poder determinar de mejor manera
ciertas estrategias que puedan ser acordes al producto.
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Cuadro No. 65. Tabla contingencia edades e integrantes

Preferencia Valor Porcentaje
Edad del jefe de hogar 36-50 52%
N° de integrantes por familia 4 43%

Fuente: Investigacion de campo

Andlisis: Es importante conocer y hacer una relacion en cuanto a edades e
integrantes por familia, con la finalidad de llegar con campafias publicitarias de
mejor manera, y especificamente segmentar desde ya el mercado y sus
tendencias de consumo para saber cémo llegar a ese conglomerado de

consumidores.

A continuacion se muestran los resultados de las preguntas mas
sobresalientes de las entrevistas realizadas a los diferentes representantes de

las empresas:

Entrevista para gerentes y comerciantes de café dentro del cantén Tulcan:

Entrevistado: Gerente Empresa Café “MEGF” Golondrinas

Lugar: Tulcan

¢ Como se planifican los objetivos empresariales dentro de la empresa?
Los objetivos se planifican a base de reuniones con todos los compaferos

quienes conforman la empresa.

¢,Como ve a su empresa a futuro?

A futuro MEGF se visualiza como una empresa grande, ya que considera
gue no son uUnicamente los socios los que forman parte de la empresa si no

también, pretenden hacer participes a todos los miembros de la comunidad.
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¢ Qué requisitos exige esa vision?

El requisito fundamental es que cada persona forma parte de la empresa y
que se involucren directa e indirectamente para cumplir los objetivos
empresariales.

¢ Qué se esta haciendo ahora para lograrlo?

Actualmente se estan realizando cambios en la empresa, tomando
consciencia de cada socio para que apoyen con el desarrollo de la misma a
través de los aportes de cada uno.

¢ Realiz6 unainvestigacion de mercado antes de iniciar su negocio?

Se hizo un analisis general tomando Unicamente como requisito el hecho de
contar con un amplio mercado de consumidores de café tanto nacional como
internacionalmente.
¢,Como calificaria al producto desde su perspectiva empresarial?

El café posee alta calidad y aroma por lo cual considera que es especial y da
muchas oportunidad de crecer a la empresa a futuro.
¢, Cudl es el valor agregado del producto segun su consideracién?

El café se diferencia de los demas desde el momento de cultivo hasta la
transformacién del grano de café como tal, por lo que se constituye un producto

netamente natural.

¢ Sobre la base de que determina el precio del producto?

El precio se determina en base al costo de produccion, tomando en cuenta lo
gue se ha invertido para determinar el margen de utilidad, pero con la finalidad

de mantener un precio estable que sea accesible para el consumidor.
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¢,Cudl es el margen de utilidad de venta directa?

El margen de utilidad es mas alto porque se evitan los costos por canales de
distribucion.
¢,Como identifica las oportunidades y amenazas en la empresa?

Se las identifica mediante un analisis FODA con la participacion de todos los
gue conforman la empresa pero considera que actualmente no existen
amenazas.
¢, Cual es el numero de demandantes que existen en el mercado?

Se pretende llegar a un 20% del mercado actual con lo que la empresa
mejoraria notablemente.
¢Puede solventar un aumento en el nivel de ventas?

Manifiesta que no ha habido necesidad de solventar un aumento, porque la
empresa vende muy poco pero la maquinaria puede solventar mas produccion.
¢, Cudl es su estrategia de ventas?

Actualmente la empresa por el desconocimiento técnico que existe no utiliza
una estrategia especifica en cuanto a ventas, pero provee que a futuro puede

empezar a utilizar publicidad y mejorar la situacion de la empresa.
¢,Considera que un plan de marketing podria mejorar la situacion actual de
la empresa?

Légicamente una buena gestion de marketing mejorara las condiciones de la
empresa, promoviendo sus ventas a traves de la publicidad y mejorando la

gestion interna de la empresa con nuevas politicas o estrategias.
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Entrevistado: Jefe de Ventas de la empresa Minerva.
Lugar: Tulcan.

¢ Como ha evolucionado la empresa dentro del mercado?
La empresa empez6 como todas desde cero, pero con un notable
crecimiento hasta la actualidad, lo cual le ha permitido situarse entre las marcas

mas vendidas de café en el canton.

¢,Como ha evolucionado la empresa en relacién a sus ventas?

Ultimamente la empresa ha tenido varios problemas en cuanto a sus ventas
ya que un gran porcentaje de sus clientes son de procedencia colombiana y la
ley de gobierno prohibe que se lleven fuera del pais este tipo de productos por
lo que hay mayor control y por ende una disminucion de ventas debido a este
problema.

¢ Como identifica las oportunidades y amenazas en la empresa?

Las amenazas que puedan existir estdn resueltas porque se consideran
como una empresa completamente consolidada, y con respecto a las
oportunidades manifestdé que es todo lo que la empresa ha aprovechado del
mercado, como por ejemplo la oportunidad de crear una linea de café

instantaneo para poder llegar a mas clientes.

¢,Cuadl es su oferta actual?

La empresa de café actualmente oferta mas de 1000Kg de café por semana,
se considera que es una cantidad elevada para ofrecer a los consumidores de
esta marca dentro del canton.

¢, Cuantas marcas conoce?

En cuanto a otras marcas de café existen varias entre las cuales se

encuentran: sello rojo, café moro, Fortaleza, Aguila azul, y MEGF “Golondrinas”.
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¢Cual es la marca mas aceptada?

Realizando un andlisis de ventas y comparado con otras marcas minerva y
fortaleza son las marcas mas aceptadas que estan liderando el mercado dentro

del cantén Tulcan.

¢Por qué la adquieren con mayor frecuencia?

Café Minerva es adquirido por su prestigio ya que tiene muchos afios de
trayectoria en el mercado por lo que ha adquirido el reconocimiento de la marca
dentro del canton, y de igual manera Fortaleza por su larga trayectoria como
empresa de café en el mercado, por lo que estas dos marcas muestran una

buena imagen ante los consumidores.

¢, Cudles son los lideres del mercado de café seglun su escala de ventas?

Minerva estaria en el primer lugar, seguido por fortaleza y finalmente por
sello rojo, las cuales son consideradas como las marcas mas adquiridas por los

habitantes del cantdn Tulcan.

¢, Cudl considera usted que es la ventaja competitiva del lider?

La ventaja competitiva que actualmente posee el producto se encuentra
relacionado entre tres factores los cuales son: calidad y sabor ya que manifiesta
gue segun los consumidores califican como el mejor de café con lo relacionado
a otros y el precio que oferta café “Minerva” es mas barato que las otras marcas

ofertadas en el mercado.

¢, Cudl es el promedio de ventas semanales, mensuales y anuales?

El promedio de ventas dentro del cantdén Tulcan es de 1350Kg semanales, 5400

mensuales y finalmente 64800 Kg anuales de café.
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¢, Cuéles son los gustos y preferencias de los consumidores?

Existen tres marcas, Minerva, Fortaleza y Sello Rojo las cuales gustan los
consumidores del cantdn, pero la preferencia de los consumidores es la de

mezclar varios cafés para obtener las caracteristicas buenas de cada uno.

¢, Cuél es su estrategia de ventas?

La estrategia de ventas consiste en la diferenciacion en cuanto a calidad y
precio en relacion a otras marcas, por lo que sus ventas son consideradas
como altas, ademas, lo importante para la empresa es que el cliente sea
satisfecho con el producto que estan ofreciendo, y con la atencion que brindan

al momento de vender.

Entrevistado: Administrador de ventas del comercial AKI.
Lugar: Tulcan.
¢,Cual es su oferta actual de café?
La oferta de café actual es de aproximadamente de 80 cajas mensuales
tomando en cuenta una caja contiene 12 kilos, dependiendo de la marca.
¢ Cuantas marcas de café se ofertan actualmente?
Las marcas que actualmente se ofertan en este mercado son: Nescafé,
Minerva, Juan Valdez, Sello rojo y Colcafé.
¢,Cual es la marca mas aceptada?

La marca mas aceptada es Nescafé de Nestlé en cuanto a café instantaneo

y Minerva en lo que se refiere al café de pasar.
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¢, Cuédles son los lideres del mercado de café segln su escala de ventas?

Los lideres dentro del mercado son: Juan Valdez, Minerva y Nescafé por
cualidades y caracteristicas propias de cada producto, por lo cual los
consumidores las eligen.

¢Cual considera usted que es la ventaja competitiva del lider?

Considerd que es la ventaja competitiva es la calidad del producto de cada
empresa, ya que se considera que son ventajas irrepetibles Unicas por las
caracteristicas y sabor propio de cada marca con lo cual los consumidores se
distinguen.

¢Cual es el promedio de ventas semanales, mensuales y anuales?

Nescafé vende el 70% de la venta total del café dentro del local, es decir
aproximadamente de 15 a 20 cajas semanales, y en relacién al café Minerva o
de pasar la venta se constituye en 10 cajas semanales.
¢, Cudles son los gustos y preferencias de los consumidores?

Los gustos y preferencias de los consumidores tienen tendencia hacia la
comodidad por lo que se hace mas amplia la demanda de café instantaneo.
¢, Qué factores pueden incidir en la demanda?

Los cafés lideres tienen variedad de presentaciones a diferentes precios lo
cual denota la facilidad para el consumidor y para su economia.
¢, Cual es su estrategia de ventas?

La estrategia de ventas de este supermercado son las promociones en
cuanto a productos extras o relacionados con el café, con lo cual atraen la

atencion del consumidor.
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Entrevistado: Gerente del Comercial Castillo.
Lugar: Tulcan.
¢,Cual es su oferta actual de café?
La oferta de café es de alrededor de 10 cajas semanales tomando en cuenta

gue una caja es de aproximadamente 12 kilos.

¢ Cuantas marcas de café se ofertan actualmente?

Son 4: café Minerva, Moro, Fortaleza, Sello Rojo es decir marcas de café de
pasar Unicamente.
¢,Cual es la marca mas aceptada?

Existen dos marcas mas preferidas por los consumidores que son: Sello
Rojo y Minerva.
¢Por qué la adquieren con mayor frecuencia?

Sello Rojo es adquirido con mayor frecuencia, debido a la calidad que
muestra. Y en relacién al café Minerva lo adquieren porque opinan que es un
buen sabor pero en la mayoria de los casos lo mezclan.
¢,Cuales son los lideres del mercado de café segun su escala de ventas?

Sello Rojo es el café que mas vende seguido por Minerva el cual es
considerado también como una buena marca dentro del mercado.
¢, Cudl considera usted que es la ventaja competitiva del lider?

Especificamente la ventaja es la calidad, porque cada producto tiene su

calidad bien definida.
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¢, Cuédl es el promedio de ventas semanales, mensuales y anuales?
El promedio de ventas es de 8 cajas semanales entre las dos marcas de
café.
¢, Cual es el numero de demandantes que existen en el mercado?
Aproximadamente considera que son 500 demandantes de café en general
incluidas las tiendas y consumidores finales.
¢, Cuédl es la frecuencia de compra de los demandantes?
En lo relacionado a consumidores finales la frecuencia de consumo es
semanal y en cuanto a las tiendas es cada dos y tres dias.
¢, Cudles son los gustos y preferencias de los consumidores?

Los gustos y preferencias tienden a la calidad del producto.

¢ Qué factores pueden incidir en la demanda?

Especificamente la calidad es lo mas notorio al momento de decidir una
compra, ya que es lo que hara que los consumidores la sigan consumiendo.
¢, Cual es su estrategia de ventas?

La estrategia que utiliza el comercial Castillo es el precio ya que lo considera
bajo en relacion a otros mayoristas, por lo cual se tiene un mayor niumero de

clientes.

3.6.1. Analisis de resultados

Luego de entrevistar a jefes de ventas de las empresas y locales

comerciales y de igual manera al gerente de la empresa Café MEGF
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“Golondrinas”, se ha concluido que a esta empresa le falta, efectivamente, una
adecuada gestion de marketing. Segun los criterios de gerentes de otras
empresas de café y jefes de ventas de locales comerciales, consideran la
representativa participacion de marcas como Minerva o Sello Rojo, y Nescafé
dentro del mercado por la aplicacion de herramientas mercadologicas que han
permitido situarlas como las preferidas por los consumidores.

De forma general se puede determinar, segun los resultados obtenidos, que
los consumidores desconocen de la marca MEGF “Golondrinas”, y existe una
gran tendencia de consumo por otras marcas de café ya sea instantaneo o de
pasar, y esto se debe a que dentro de la empresa no existe una adecuada
gestion de marketing, desde un inicio no se han planificado los objetivos

empresariales de manera correcta, ni mucho menos objetivos a futuro.

La primera investigacion de mercado realizada dentro de la empresa fue
poco técnica ya que no se recopil6 informacion necesaria ni se hizo un analisis
minucioso de la competencia para conocer las estrategias que se deben aplicar,
el producto se lanzé al mercado empiricamente, causando bajas ventas. No se
tienen claras las politicas establecidas dentro de la misma, ni mucho menos se
cuenta con un plan de contingencia de cualquier indole en el que la empresa

pueda incurrir.

3.6.2. Interpretacion de datos

La escasa gestion dentro de la empresa MEGF ha provocado un bajo nivel
de ventas, lo cual ha traido consigo bajos margenes de utilidad, por lo que es
necesario establecer un Plan de Marketing con enfoque relacional, que permita

mejorar el nivel de las ventas de la empresa.

Es necesario que la empresa realice una investigacion de mercado en la

cual pueda conocer el mercado al que se esta dirigiendo y a los clientes
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potenciales, de igual manera analizar la competencia de café existente dentro
del cantén ya que la empresa cuenta con competencia directa al existir
empresas que estan localizadas dentro del cantén, como es el caso de café

Fortaleza.

Es necesario que se tomen en cuenta las sugerencias de los consumidores

en cuanto a lo relacionado al producto para mejorar o innovar.

Hoy en dia es necesario que las empresas realicen un analisis del mercado
al que pretenden llegar y de igual manera gestionar el marketing de manera
integral para dar a conocer las bondades del producto a futuros consumidores y
conocer las estrategias que utilizan las marcas competentes para evitar
posibles falencias a futuro, es decir, contar con un plan de contingencia, estar al
dia en publicidad y conocer de manera amplia los gustos y preferencias de los

consumidores.

3.6.3. Verificacion de laidea a defender

Para calificar las marcas en relacion a la empresa MEGF “Golondrinas” se
han tomado en cuenta aspectos como: la participacion de los clientes
anualmente, las preferencias de marcas de café, la informacion de fuentes
secundarias, la parte operativa y estratégica del marketing, la investigacion de
mercados, el mix de marketing y finalmente la satisfaccion del cliente; como

aspectos mas importantes.

Luego, se han inducido los porcentajes de la muestra a la poblacion del
canton por familias, posicionando a Sello Rojo con un 14% de preferencia, y

con un 19% en consumo, liderando las marcas de café de pasar.

Nescafé con un 19%, liderando las marcas de café instantaneo en el cantén

en comparacion con un 9% de baja participacion y un 2,63% de participacion de
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clientes de MEGF “Golondrinas”, donde cabe recalcar que de las 35 encuestas
segun la muestra; 23 correspondieron a las parroquias de Maldonado y Chical
de las cuales el 100% manifestaron que consumen el café de la empresa
debido a la cercania, bajos precios y a la cultura de sus habitantes de consumir
lo que se genera en la zona, Unicamente 12 de un total de 264 personas de la
muestra dentro de la ciudad de Tulcan manifestaron conocer y consumir café
MEGF es por eso este porcentaje de la empresa frente a las marcas

competentes.
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Cuadro No. 66. Matriz de Indicadores

Empresas Indicadores de Gestion de marketing Indicadores de ventas
Planificacion | Investigacion Mix de Marketing | Satisfaccién | Participacion | Preferencia
operativa de mercados | marketing | estratégico | del cliente de clientes
MEGF 2.63% 9.3%
Sello rojo Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 23.53% 14.3%
Fortaleza Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 19.28% 11.9%
Minerva Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 15.94% 9.0%
Aguila roja Mejor Igual Igual Mejor Peor 1.34% 3.4%
Otro (Lucafé, | Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor
Moro) 7.08% 1.1%
Nescafé Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 11.60% 19.1%
Colcafé Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 8.81% 15.9%
Buen dia Mejor Mejor Mejor Mejor Mejor 9.64% 15.4%
Dolca Peor Peor Peor Igual Peor 0.16% 0.5%

Fuente: Investigacion de campo
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A continuacién se muestra la induccion de datos:

Cuadro No. 67. Preferencia por Familia

Sello Aguila Buen

Rojo | Fortaleza | Minerva| Roja | Otro | Nescafé | Colcafé dia Dolca | MEGF | TOTAL
% Encuestas. |14% 12% 9% 3% 1% 19% 16% 15% 1% 9% 100%
Familias
demandantes | 3097 2581 1950 746 229 | 4130 3442 3327 |115 2008 21625

Fuente: Investigacion de campo

Para la tabla en cuestién se ha tomado en cuenta el porcentaje de preferencias de la muestra, el cual se infiere
a la poblacién obteniendo el total de familias que consumen las diferentes marcas.

Cuadro No. 68. Cantidad demandada por Familia

Aguila
Sello Rojo |Fortaleza | Minerva | Roja Otro Nescafé | Colcafé | Buen dia Dolca | MEGF |TOTAL
60048,7 49201,9 40679,9 | 3422,7 | 18060,1 | 29599,4 | 22481,8 | 246145 407,99 |6713 255230,4
23,53% 19,28% 1594% |1,34% | 7,08% 11,60% | 8,81% 9,64% 0,16% | 2,63% 100,00%

Fuente: Investigacion de campo
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Para la tabla antes mostrada se toma en cuenta el calculo de los kilogramos
consumidos por familia anualmente estratificando el porcentaje, dependiendo
de la marca y por ende la inferencia hacia el total de hogares (21625), de los
cuales se ha obtenido el total de consumo de kilogramos anualmente por cada
marca de café, tanto instantineo como de pasar; en donde se observa
claramente las diferencias que existen en cuanto a preferencia y consumo; de lo
cual las marcas Sello Rojo con un 24% y Nescafé con un 12% lideran el

consumo ante las demas marcas.

Factores clave del éxito

Producto.- Constituye sin duda un factor fundamental, es la razén por la cual la
empresa es aceptada o rechazada en el mercado especificamente para las
empresas cafetaleras y segun los resultados de las encuestas y entrevistas lo
mas importante es el sabor como atributo Unico para este tipo de producto, lo

cual representa el motivo para que los consumidores elijan determinada marca.

Tal es el caso que el 82% de quienes consumen café de pasar consideran el
sabor como algo fundamental para adquirir el producto y satisfacer sus
expectativas al igual que un 75% de los que consumen café instantaneo, frente
al 45% de quienes consumen el café MEGF, debido a la escasa gestion de
marketing que posee con lo que podria alcanzar niveles méas altos de
aceptacion ya que el producto es el “conjunto de beneficios que satisfacen
necesidades” (Stanton et al, 2007, p. 341). Por lo tanto lo que se pretende con

el marketing relacional es llegar al cliente completamente.

Canales de distribucion.- Es de gran importancia destacar el lugar donde se
va a adquirir el producto, ya que puede representar un problema en caso de
gue este distante de los consumidores, tal es el caso de un 8% de los
consumidores de café de la empresa MEGF “Golondrinas” quienes han

adquirido el producto en una tienda lo cual denota que el producto no se ha
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dado a conocer de manera correcta en estos lugares o en supermercados que
es donde la gente acude por facilidad y por ahorrar tiempo, ya que no lo puede
adquirir el producto directamente en la empresa, pero por otro lado un 50% y
49% de los consumidores de otras marcas en referencia al café de pasar e
instantaneo respectivamente muestran estos representativos porcentajes ya
gue las marcas competentes se encuentran a vista de los consumidores por lo
que es facil adquirirlas en las tiendas y de igual manera mas del 50% las
adquiere en los supermercados por lo que su gestion de marketing es efectiva
en este aspecto y por ende vende mas, por lo tanto la empresa MEGF debe

mostrar su producto en estos lugares para que sea mas visible y mas vendida.

El establecer correctamente los canales de distribucion es sin duda “Una de
las variables claves para poder triunfar en un nuevo mercado” (Escribano,
Fuertes y Alcaraz, 2006, p. 17). Por lo tanto es indispensable conocer la manera

de poder alcanzar la mayor cantidad de clientes.

Precio.- “El precio de un producto es un factor importante que determina la

demanda que el mercado hace de ese producto” (Stanton et al, 2007, p. 220).

Un 91% estd de acuerdo con el precio que paga por el Café MEGF
“Golondrinas” lo cual significa que es accesible y aceptable, este factor es
determinante a la hora de elegir la compra y hasta cierto punto es relativamente
mejor a los precios existentes de las otras marcas, ya que un 90% y 86% de
quienes consumen café de pasar e instantaneo respectivamente esta de

acuerdo en el precio.
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Cuadro No. 69. Matriz del Perfil Competitivo

,I\‘/IEGF . SeI.Io Fortaleza | Minerva Ag!“'a Otros Nescafé | Colcafé B}Jen Dolca
Golondrinas Rojo Roja dia
Factores
determinantes| Peso| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe.| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe| Ca| Pe
del éxito
Producto 0,5 3 1,5 4 2 3 1,5 3 1,5 2 1 2 1 4 2 3 1,5 3 1,5 2 1
Canales de| 31 4| o3| 4| 12| 4| 12| 3| 09| 1| 03| 2|oe| 4| 12| 3|o09| 3|09| 3|00
distribucioén
Precio 0,2 3| 0,6 21 0,4 3| 0,6 3| 0,6 3| 0,6 2(0,4 2| 0,4 2] 0,4 2| 0,4 110,2
TOTAL 2.4 3,6 3,3 1,9 3,6 2,8 2,8 2,1

Fuente: Investigacion de campo
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Para el andlisis de la matriz de perfil competitivo se tomd en cuenta los
factores clave del éxito en los cuales y con el respaldo de la informacion
primaria se sustentan y se encuentran con su respectivo peso ponderado, al
producto lo relacionan con el sabor y aroma con un 83% y 76% de los

encuestados, quienes eligen su marca de café en base a estos dos factores.

De igual manera se sustenta la importancia del producto dentro de una
empresa; autores como Stanton quienes hacen hincapié a la importancia del
mismo como factor fundamental dentro del mix de marketing, se ha tomado en
cuenta el porcentaje de participacion de clientes sobre las diferentes marcas de
café y por tanto en base a este factor se ha calificado en una escala de 1- 4 con
lo cual se establece que 1 significa: muy débil y 4. muy fuerte por lo tanto la
calificacién destaca la fortaleza o debilidad de las empresas de acuerdo a cada
factor clave por lo que claramente se demuestra que MEGF “Golondrinas” es
una empresa que se encuentra en un nivel bajo con un 2,4 de peso ponderado
a diferencia del 3,6 de las marcas Nescafé y Sello Rojo, por tanto, sus
estrategias en cuanto a producto no han sido eficientes pero con un adecuado
plan de marketing se podrian lograr mejorar las ventas; tal como lo hacen las

empresas competidoras, como se muestra a continuacién en la siguiente tabla:
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Cuadro No. 70. Preferencias y Participacion clientes

Marcas Preferencia de clientes Partlc!pamon de
clientes
Sello rojo 14.3% 23.53%
Fortaleza 11.9% 19.28%
Minerva 9.0% 15.94%
Aguila roja 3.4% 1.34%
Otro 1.1% 7.08%
Nescafé 19.1% 11.60%
Colcafé 15.9% 8.81%
Buendia 15.4% 9.64%
Dolca 0.5% 0.16%
MEGF 9.3% 2.63%

Fuente: Investigacion de campo

En donde se nota claramente la posicién en la que se encuentra la empresa
Café MEGF “Golondrinas” en cuanto a participacion por que no posee suficiente
gestion de marketing para dar a conocer su producto, ademas, también por el
poco tiempo que tiene la empresa en el mercado a diferencia de las marcas que
estan presentes en casi todos los lugares donde la gente acude como tiendas y
supermercados, por tanto su frecuencia es mas alta; se puede manifestar que
las marcas Nescafé y Sello Rojo poseen un marcado liderazgo en cuanto a

varias estrategias de marketing, asi:
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Cuadro No. 71. Caracteristicas Marcas Lideres

Empresas | Producto Canales de distribucién Marca Precio
Sabor y aroma | El producto se vende| No es reconocida en el |Precio accesible y
gue satisface al | Unicamente en la empresa | cantén, posee un 9,3% de |adecuado segun los
consumidor ubicada en la parroquia | preferencia  tomando en |consumidores el cual
MEGF : .
Maldonado y en dos tiendas | cuenta que mas del 90% de |cuenta con un 91% de
“Golondrinas” . . L .
de la ciudad de Tulcan. encuestados se encuentra en |aceptacion de quienes
Maldonado y Chical consumen el café
Sabor y aroma . Marca prestigiosa Precio adecuado ara
y El producto esté presente en P g y P
gue satisface al posicionada en el mercado guienes consumen este
todos los lugares,
consumidor . : con un 14,3% de preferencia |tipo de café cuenta con un
especialmente en tiendas y
: en todo el canton 89% de aceptacion
Sello rojo bodegas, donde P
aproximadamente el 50% de
consumidores adquiere el
producto.
Producto presente en o Precio adecuado para
_ Marca posicionada en el | )
Sabor y aroma | tiendas y supermercados, guienes consumen el café
) _ mercado y en la mente del
Nescafé g satisface al | donde cerca del 51% de _ cuenta con un 86% de
_ _ consumidor con un 19% de y
consumidor consumidores acuden para , i aceptacion
o preferencia en todo el cantén
adquirirlo.

Fuente: Investigacion de campo
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. CONCLUSIONES

La provincia del Carchi se caracteriza por ser una zona agricola, por lo que
es necesario destacar las bondades productivas de varios sectores, entre
ellos la empresa Café MEGF “Golondrinas”, a través de la gestién del

marketing.

La empresa de café MEGF “Golondrinas”, no posee una adecuada gestion
de marketing, por lo que sus ventas se han visto afectadas, a lo largo de su

trayectoria dentro del mercado.

El café ofertado por la empresa MEGF “Golondrinas”, tiene una gran
acogida por parte de los consumidores, por lo que beneficia a la empresa

para poder ampliar su cobertura de mercado y su cartera de clientes.

La publicidad aplicada no es efectiva dentro del medio, por lo que es
necesario enfatizar la comunicacion voz a voz para poder obtener mejores

resultados.

Es necesaria la aplicacion de una nueva presentacion del Café MEGF

“Golondrinas” para que sea mas atractiva para el consumidor.

La frecuencia de compra de café MEGF “Golondrinas” es baja debido a la
localizacion de la empresa y también por la escasa gestion en lo

relacionado a canales de distribucién dentro del cantén.

El precio del café “Golondrinas” es competitivo porque se encuentra dentro

de la escala de precios de las marcas presentes en el mercado del canton
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Tulcan, y esta acorde a la calidad del mismo segun los datos primarios

(encuestas).

La presentaciéon de café recomendada por los consumidores es buena, sin
embargo implica un incremento de gasto por el alto precio el material de

vidrio y sus caracteristicas especiales para la durabilidad del producto.

Segun la informacién primaria, los consumidores de las marcas
competidoras tienen la tendencia de consumo a la marca de Café MEGF
“‘Golondrinas”, lo cual significa que pueden constituirse en clientes

potenciales.

El café MEGF “Golondrinas” no es muy conocido en el cantén debido a la
escasa gestion de marketing que ha utilizado y los pocos conocimientos

adquiridos por sus empresarios.

La comunidad del cantén Tulcan que desconoce la existencia del café
MEGF “Golondrinas”, prefiere el café instantaneo por mayor facilidad al

momento de consumir.

Las marcas de café lideres en el mercado son: Sello Rojo y Nescafé en

relacion al café de pasar y café instantaneo respectivamente.

El sabor del café constituye sin duda uno de los principales factores clave
del éxito, ya que denota mas del 50% de preferencia al momento de

escoger una marca de café.

Los canales de distribucién denotan parte del éxito de las empresas, ya
gue es importante que el producto esté disponible en la mayoria de lugares

posibles donde acude el consumidor por facilidad y comodidad.
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4.2. RECOMENDACIONES

e Es necesario que la empresa de café MEGF “Golondrinas” aplique un Plan
de Marketing con enfoque relacional, con la finalidad de que mejore su

situacion empresarial a través del incremento de sus ventas.

e Es importante destacar la importancia del cultivo de café en la zona de
Maldonado, ya que es una importante contribucién para el desarrollo de la

misma.

e Aprovechar la acogida que el café MEGF “Golondrinas” tiene actualmente
para poder hacer énfasis en nuevos consumidores, mostrando sus

caracteristicas.

e Hay que destacar los factores sobresalientes del producto como son: sabor
y aroma, ya que son aspectos decisivos al momento de escoger una

marca.

e Enfatizar la capacitacion técnica que deben tener los socios de la empresa
para que puedan desempefar correctamente sus obligaciones dentro de la

misma.

e Realizar campafas publicitarias principalmente a través de degustaciones

del producto para dar a conoces las bondades del mismo a los clientes.

e La nueva presentacion del producto debe incluir una etigueta mas llamativa
para el consumidor quien no solo conocera el café sino también la

procedencia haciendo énfasis a que es producido en la zona.

e Hay que mejorar los canales de distribucion, ya que la localizacion actual
de café MEGF “Golondrinas” dificulta la comercializacion de su producto, y

por ende los beneficios de la empresa se ven reducidos.

e Se considera mantener el precio del café “Golondrinas” actualmente,

porque es adecuado y accesible para los consumidores, y a futuro se
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deben tomar en cuenta los costos de produccion y los precios de la

competencia para poder estimar el mismo.

La innovacion y mejoramiento del producto son importantes dentro de la
empresa, para poder mantenerse en el mercado a largo plazo destacando

las nuevas expectativas de los consumidores.

Es necesaria la aplicacion de publicidad efectiva para el medio como es: la
comunicacioén voz a voz y radio principalmente, mostrando los beneficios
que oferta el producto y las experiencias de quienes lo han consumido

anteriormente.

Se debe hacer un monitoreo o seguimiento a las actividades de la empresa
para conocer el estado de la misma, y aplicar estrategias correctivas para

mejorar 0 mantenerse.

A través de la aplicacion de herramientas de marketing relacional la
empresa mejorara su imagen, ante los clientes, y permitira la fidelizar los

mismaos.
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5.1.

5.2.

CAPITULO V

PROPUESTA

Titulo

Disefio de un plan de marketing relacional para la empresa Café
MEGF “Golondrinas” de la parroquia Maldonado, cantéon Tulcan, que

permita mejorar su nivel de ventas.

Antecedentes de la propuesta

El presente estudio tiene como elemento principal el disefio de un Plan
de Marketing para la empresa Café MEGF “Golondrinas” de la parroquia
Maldonado, canton Tulcan. Para la elaboracion de dicho plan, se realizd
previamente una investigacion de mercados, que se muestra en el
capitulo tres de este estudio; el cual arrojé importante informacion para el

disefio de este plan.

Dentro de estos resultados se puede destacar la falta de gestion de
marketing dentro de la empresa, la cual denoto un 2.3% de participacion
de clientes la cual incide directamente en sus ventas, por lo tanto, es
indispensable que se priorice el marketing relacional dentro de este plan,
que esta enfocado al cliente, su satisfaccion y sobre todo a las relaciones
a largo plazo con el mismo. Autores como Kotler orienta el marketing
hacia el cliente, estudiando sus necesidades, para después crear

productos que puedan satisfacerlas.

Café MEGF “Golondrinas” es una microempresa comunitaria nueva,

que requiere de muchas herramientas de gestion de marketing que
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5.3.

puedan sostener a la empresa en su afan de posicionarse como un

referente del café en la provincia y en la zona norte del pais.

Justificacion

Café MEGF “Golondrinas” es una empresa comunitaria formada por
pequefios y medianos agricultores de la zona de Maldonado, que se han
organizado y han recibido apoyo técnico de organizaciones no

gubernamentales y gobiernos seccionales.

Actualmente estos agricultores tienen aproximadamente 250 hectareas
en preparacion para cultivo, de las cuales 50 estan cultivadas, por lo que
en los préximos meses se tendra una importante produccion, que debe
comercializarse. He aqui la necesidad de disefiar un plan de marketing
con enfoque relacional que permita mejorar las relaciones comerciales
con los clientes, ampliar su participacién en el mercado e incrementar sus

ventas.

El 97% de encuestados estan dispuestos a probar café MEGF
“Golondrinas”, por lo que se podrian constituir en clientes potenciales y
para logar este objetivo es necesario establecer un plan de Marketing con
enfoque relacional, el cual no solo se encarga de vender el producto al

cliente, sino también de analizarlo, conservarlo y fidelizarlo.

El 45% de los consumidores de este café manifiestan que uno de los
atributos importantes es su sabor, lo cual constituye una oportunidad de
mercado que debe ser explotada; esto beneficiar4 directamente a los
socios de la empresa, ya que al aumentar su produccion vy
comercializacién mejorarian sus ingresos y de igual manera a los clientes,
que tendrian la posibilidad de adquirir un producto pensado en sus

expectativas.

Toda empresa debe contar con una adecuada gestidon de marketing

gue mejore la situacion empresarial, la misma que se puede aplicar con
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un doble enfoque “Por un lado como un sistema de andlisis (marketing
estratégico), y, por otro, como un sistema de accion (marketing operativo)”
(Lucio, 2010, p. 7) por lo que es necesario establecer un analisis de la
situacion actual de la empresa para poder determinar correctamente el
Plan de Marketing y las adecuadas acciones o estrategias para su 6ptimo

funcionamiento dentro de la empresa MEGF “Golondrinas”.

5.4. Objetivos
5.4.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing relacional para la empresa MEGF
“‘Golondrinas” de la parroquia Maldonado, cantdon Tulcan, que permita

mejorar su nivel de ventas.

5.4.2. Objetivos especificos

e Definir la situacion de la gestion de marketing de la empresa MEGF
“Golondrinas” sobre la base de los resultados de la investigacion
realizada.

e Disefar la propuesta de planificacion de marketing para la empresa
MEGF “Golondrinas” sobre la base de la situacion actual de gestion y

Sus perspectivas de ventas.

5.5. Fundamentacion

La base de la propuesta de plan de marketing es el enfoque relacional,
el cual busca crear las relaciones con los clientes y mantenerlas a largo
plazo, considerando la importancia de que este plan constituye “La base
de todas las decisiones y estrategias de marketing” (Lamb et al, 2008, p.
39).

Ya que varios afos atrds se tomaba en cuenta los gustos de la

empresa y no los del cliente, es decir, se aplicaba el marketing tradicional,
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el cual se orientaba a las ventas de lo que se produce Unicamente, a
diferencia del marketing relacional orientado a producir lo que se pueda

vender.

De igual manera, el marketing tradicional apunta a atraer clientes
induciéndoles a comprar, mas no a brindarles informacién de los
productos y luego fidelizar a los clientes, las interacciones con el cliente
constituyen oportunidades para conocer mas sobre sus preferencia,
expectativas, deseos, lo cual oferta una ventaja de diferenciacion a quien
aplica este enfoque frente a la competencia al establecer un trato mas
personalizado con el cliente a diferencia de lo tradicional que termina en

el momento de la compra.

El enfoque relacional le da a la empresa MEGF “Golondrinas” un valor
agregado porque no solo se encargara de vender sino también analizar a
los clientes, de igual manera se encargara de “Establecer relaciones
duraderas al enfocarse en lo que satisface y retiene a clientes valiosos”
(Lamb et al, 2008, p. 663).

Por lo que se entiende que si bien es cierto el producto es importante,
el enfoque es diferente porque desde el punto de vista tradicional el
producto constituye el eje central de la empresa limitando y obviando lo
gue existe alrededor, como son los clientes; a diferencia de lo relacional
gue considera los clientes como complemento fundamental para luego
elaborar un producto como consecuencia de las preferencias y gustos del
cliente, entonces el producto es utilizado como un medio para lograr
establecer una relacion comercial con el cliente y establecer experiencias

de gran valor significativas para la empresa.

Inclusive el enfoque relacional dentro de la empresa MEGF
“‘Golondrinas” generara la relacion de ganar — ganar, ya que por una
parte se beneficia la empresa al tener mayor cantidad de clientes y de
fidelizarlos, y de igual manera se beneficia el cliente por tener un producto

disefiado para satisfacer sus necesidades y expectativas.
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5.6. Modelo operativo de la propuesta

El objetivo principal de la propuesta es lograr que la empresa MEGF
“Golondrinas” mejore el nivel de ventas a través de mejores relaciones
con los clientes, propésito que se cumple a través de un plan de
marketing con enfoque relacional, es decir, en donde se mire al cliente
como el eje fundamental alrededor del cual giran las estrategias, y a largo
plazo poder fidelizar los clientes e ir incrementando la demanda del
producto ya que constituye “Deseos humanos respaldados por el poder
de compra” (Kotler, y Armstrong, 2007, p. 5). Por tanto se entiende que el

cliente es la pieza fundamental de toda empresa.

Para el disefio del Plan de Marketing se ha delineado el siguiente

enfoque.
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Grafico No. 55. Enfoque del Plan de Marketing
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Fuente: Kotler, 2007.
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5.6.1. Anélisis situacional

5.6.1.1. Produccidn y oferta mundial del café

Segun la Organizacion Internacional del Café (OIC), la produccion
mundial de café para los afios 2012 y 2013 subiria cerca de un 8% a 140
millones de sacos de 60 kilos debido a un afio de alta cosecha en Brasil.
Segun esta organizacion la tasa de crecimiento promedio anual de la
produccion de café es del 2,9%. (Organizacion Internacional del Café,
2007).

Grafico No. 56. Paises productores de Café

30,79% 32,05%

9,12%  8,66%

3,75%  2,92%
’ 0,81%  0,33%
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Fuente: FAOSTAT (2011)

Haciendo un andlisis de los rendimientos de la produccion de café, se
puede observar en el grafico 56, que Vietnam alcanza un rendimiento de
2,1 toneladas por hectarea de cultivo, Brasil tiene alcanza un 1,3 ton/ha,
Ecuador tiene un rendimiento bajo y apenas alcanza 0,22 ton/ha. Se
podria inferir que los motivos de estos indices tan elevados que alcanzan
ciertos paises es por el grado de tecnificacidon de sus cultivos, en el
Ecuador no se ha desarrollado este tipo de cultivos, en muchos de los

casos se lo realiza a nivel artesanal.
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Grafico No. 57. Rendimientos de cultivo de café
a nivel mundial
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Fuente: FAOSTAT (2011)

Gréfico No. 58. Paises importadores de café

4%

Fuente: FAOSTAT (2011)

Los principales paises importadores de café son Estados Unidos y
Alemania con un 23y 17% respectivamente, Japon importa un 8% e Italia
un 8%. Estos paises a mas de tener un namero elevado de poblacion,

tienen una cultura de consumir café.

5.6.1.2. Superficie cosechada, produccién y rendimiento de café en el
Ecuador.

La produccién de café se distribuye en todo el territorio ecuatoriano, la
mayor provincia productora es Manabi, con un 25% de la produccion
nacional; le sigue Sucumbios con una participacion del 20%; Loja con un
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9%, Los Rios 8%. A continuacion se presenta un cuadro donde se
muestra la superficie de cultivo por hectdreas y la produccion en

toneladas métricas.

Cuadro No. 72. Superficie de cultivo y produccion de
café por provincias. Promedio 2011

Regi6n / Provincia Su_perficie Produccion
cultivo en Ha en TM
SIERRA 15899 2681
Azuay 48 2
Bolivar 2381 392
Carchi 189 25
Cotopaxi 1010 192
Chimborazo 105 36
Imbabura 155 44
Loja 9.562,00 1.412,00
Pichincha 1092 258
Santo Domingo de los Tsachilas 1517 334
COSTA 77765 14026
El Oro 9.058,00 1.104,00
Esmeraldas 1334 677
Guayas 2.310,00 446
Los Rios 4983 439
Manabi 59.767,00 11.330,00
Santa Elena 313 30
ORIENTE 17740 4678
Nororiente 16.127,00 3.648,00
Centro-Suroriente 1.613,00 1030

Fuente: INEC-ESPAC (2011)

5.6.1.3. Oferta al mercado internacional

Ecuador tiene un tradicion exportadora de café, el 42% de las
exportaciones de café tiene como destino los Estados Unidos, le sigue en
importancia Colombia con un 34%, Alemania 12% y Chile 4%. Mientras
gue en las exportaciones de elaborados del café destacan: Alemania que
concentra al 27%, Polonia 18%, Rusia 13%, Japdn 6%, como se muestra

en el siguiente cuadro.
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Cuadro No. 73. Principales destinos de
exportacion de elaborados del café

ecuatoriano

Pais Peso TM | Participacion

Alemania 29865,8 27
Polonia 19690,2 18
Rusia 13699,9 13
Japon 6047,6 6
Perl 2394 2
Holanda 3654,5 3
Colombia 110,2 0,1
Estados Unidos 655 0,6
Resto del Mundo 32975,2 30,3
TOTAL 109092,4 100

Fuente: Pro Ecuador (2010)

5.6.1.4. Superficie cosechada, produccion y rendimiento del café en el
Carchi

Gréafico No. 59. Zonas de produccion de café en la provincia del
Carchi.
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Fuente: Plan de Ordenamiento Territorial de la provincia del Carchi. (2010)

El cultivo del café en el Carchi no tiene una presencia significativa,
segun datos de INEC-ESPAC para el afio 2011, Carchi cuenta con 189
hectareas dedicadas a este cultivo. De acuerdo al Consejo Cafetalero

Nacional en la provincia existe el potencial para cultivar café de la
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variedad Arabigo con alrededor de 442 hectareas aptas para este cultivo.
Las zonas en las que se produce el café en el Carchi estan entre los 900

y 2000 msnm en las zonas de Maldonado y Mira.

5.6.1.5. Consumo del café a nivel nacional

En cuanto al consumo de café en el Ecuador, segun la Organizacién
Internacional del Café estimo para el 2008 un consumo per capita de 0,67
kilos/afio. Este nivel es inferior al de otros paises exportadores e
importadores de café, como muestra el cuadro siguiente. El sector
cafetalero ecuatoriano, se ha propuesto impulsar el consumo a través de

campafas de difusion de las bondades del café en la salud.

Cuadro No. 74. Consumo por
habitante de café en determinados
paises exportadores e
importadores: 2008

PAIS KILOS
Luxemburgo 25,55
Finlandia 12,62
Dinamarca 7,71
Alemania 6,95
Estados Unidos 4,17
Japén 3,33
Colombia 1,87
Ecuador 0,67

Fuente: OIC (2008) citado por COFENAC.
Diagnostico Sector Cafetalero Ecuatoriano, 2010

5.6.2. Analisis P.E.S.T.E.L
5.6.2.1. Andlisis Politico

En la actualidad la situacién politica del Ecuador presenta una serie de
oportunidades para el sector micro empresarial, el gobierno central a
través de los diferentes ministerios y los gobiernos seccionales de la
provincia del Carchi, desarrollan acciones en favor de las pymes de la

zona.
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En este caso y refiriéndose a las pequefias y medianas empresas, el
Ministerio de Industrias y Productividad esta desarrollando programas
como el “PRODUCEPYME” que fue creado para apoyar y promover la
competitividad de las diferentes cadenas y sectores productivos del pais;
a través de la asistencia técnica especializada y el acompafiamiento en
todos los procesos productivos de las unidades empresariales,
asociativas y artesanales, cofinanciando hasta el 80% del valor del

proyecto.

Por otro lado, el Gobierno Provincial del Carchi conjuntamente con
varias ONG’s viene impulsando el cambio de la matriz productiva,
apoyando al desarrollo del sector agroindustrial. El régimen actual
presenta puntos positivos por su trabajo en salud, educacién y vialidad.
Estos parametros resultan importantes pues representan una oportunidad
de desarrollo para el sector productivo del pais, y con ello reactivar la

economia y brindar un mejor estilo de vida a sus ciudadanos.

Efectivamente para lograr esta meta el gobierno junto a entidades
seccionales como la prefectura y alcaldias, estdn mejorando la red vial de
la provincia, estas acciones ayudan a impulsar el crecimiento en el sector

productivo y de servicios.

Otro factor importante que se debe resaltar son las politicas de
integracion y buenas relaciones comerciales con Colombia; la produccién
agropecuaria en la zona durante los ultimos afios, estuvo vinculada con
las demandas de este pais, esta es una oportunidad para la empresa
Café MEGF “Golondrinas”, ya que la demanda del café en Colombia es
creciente y la empresa se encuentra en el eje de desarrollo Quito-Tulcan-

Ipiales-Pasto.

De acuerdo a la Agenda Zonal para el Buen Vivir Zona 1 (2010), un
factor en contra es la existencia de grupos irregulares armados cerca de
la zona de influencia de la empresa Café MEGF “Golondrinas”, ya que

esta se encuentra a menos de 150 metros del limite fronterizo. Estos
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grupos han provocado gran afluencia de desplazados, por lo que el lugar

se vuelve inseguro.

Asi, con el mejoramiento del sistema constitucional y legislativo
(Asamblea Nacional), eficiencia en tramites estatales, reduccion de
burocracia dorada y factores como apoyo a las pequefias y medianas
empresas, incremento de vigilancia policial contra la delincuencia,
mejoramiento de las vias de acceso, entre otros, serdn la base para un

desarrollo econdmico sostenido de la provincia y del pais.

Oportunidad: Apoyo a las microempresas por parte de los gobiernos.

Oportunidad: Zona fronteriza

5.6.2.2. Andlisis Econdmico

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) define a la
pobreza por ingresos, a aquellas personas cuyos ingresos per capita es
menor a la linea de pobreza, en septiembre del 2012 la linea de pobreza
fue de USD 2,51 diario. La pobreza en zonas urbanas del Carchi en
septiembre del 2012 es del 16,3% 1,9 puntos porcentuales menos que los
registrados en septiembre del 2011, cuando alcanz6 18.2%. INEC (2012).
Mientras que la pobreza en Ecuador en el 2011 cerr6 en 28,6% 9 puntos
menos que el 2006. Indudablemente que se reduzcan los indices de
pobreza es un punto positivo para el sector empresarial, ya que las

personas pueden tener un mayor acceso a los productos que se ofrecen.

La pobreza en zonas rurales también se redujo del 61.3% en el 2007 al
50,9% en el 2011, si bien la pobreza se ha reducido en la provincia del
Carchi alcanzo un 54,6%, lo que la ubican como las provincias mas
pobres de Ecuador (Bolivar 60,6%; Amazonia 59,7%). Estos datos no son
favorables para las empresas de la zona, ya que los indices de pobreza

son elevados.

De acuerdo al INEC el desempleo se redujo del 7,1% al 4,6% entre

septiembre del 2007 y septiembre del 2012. El subempleo bajo del 51% al
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41,9% vy la ocupacion plena subi6 del 41,1% al 51,5%. Segun
publicaciones del Diario el Universo; sobre la generacion de empleo, el
sector privado sigue siendo el mayor generador, de cada 10, 8 puestos de
trabajo provienen de este sector que hace cinco afios aportaba con el
81,2% y hoy con el 80,3%.

Estos indicadores de desempleo son favorables para el sector
productivo y empresarial, pero en la provincia del Carchi se muestra un
fenémeno inusual que en el resto de provincias, es el constante ingresos
de desempleados desde Colombia, lo que ha generado un
desplazamiento de la mano de obra local y una precarizacion de la fuerza
de trabajo; ademas, una constante migracion hacia ciudades como Quito,

Ibarra 'y Cuenca.

De acuerdo al Banco Central del Ecuador la tasa de interés activa
promedio a noviembre del 2012 para el sector de Pymes es de 11,51%;

mientras que la tasa pasiva se ubica en el 4,5%.

Estas tasas de interés son poco atractivas para el sector micro
empresarial, ya que por ejemplo para las grandes empresas productivas
la tasa se reduce al 9,5%. El acceso a créditos de las Pymes es limitado,

frenando el desarrollo de las mismas.

Con respecto a las tasa de inflacion, para octubre de este afio se ubica
en un 4,94% anual, siendo una de las mas bajas de este afio, la tendencia
es que esta tasa siga bajando, lo que indudablemente beneficia a la
poblacion, ya que los precios de los productos tienden a mantenerse

estables.
Oportunidad: Reduccion de los niveles de pobreza, mayor poder de

adquisicion.

Amenaza: Acceso limitado a créditos por las altas tasas de interés.
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5.6.2.3. Andlisis sociocultural

Segun datos de la Agenda Zonal para el buen vivir Zona 1 (2010). La
provincia del Carchi esta ubicada en el extremo norte del callejon
interandino; entre los paralelos 1° 12" 43" y 0° 21" 50"" de Latitud Norte y
entre los meridianos 77° 31" 36" y 78° 33" 12" de Longitud Occidental; el
relieve del terreno es bastante irregular y montafioso; La provincia se
extiende entre los nudos de Pasto hacia el norte, de Boliche, hacia el sur

y en parte del Valle del Chota.

Al norte limita con Colombia, al sur con la provincia de Imbabura al
este con Sucumbios y al oeste con Esmeraldas, su capital es la ciudad de
Tulcan. La provincia del Carchi tiene una extension de 3749.6 Km?, donde
1801.0 km? de la superficie total corresponde al cantén Tulcan, este
mismo cantén tiene una densidad (Pob. /Km?) de 42.9 habitantes por

Kildbmetro cuadrado.

La poblacion estimada de la Republica del Ecuador para el afio 2012
asciende a 14.666.055 habitantes de acuerdo a las estadisticas del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. La poblacion de la provincia
del Carchi al 2012 es de 164.524 habitantes y en la ciudad de Tulcan es
de 86.498 personas de los cuales 42.584 son hombres y 43.914 son

mujeres.

La provincia del Carchi muestra una particularidad, de acuerdo a la
Agenda Zonal para el Buen Vivir Zonal, la tasa de crecimiento
poblacional en la provincia del Carchi es apenas el 0,22% muy por debajo
del indice nacional que es del 1,419%; las causas de este bajo indice es
la masiva migracién especialmente de jovenes estudiantes que buscan
oportunidades de estudio y trabajo en ciudades, especialmente Ibarra y
Quito.
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Cuadro No. 75. Poblacién del
Canton Tulcan por grupos de edad

Grupos de edad | Hombre| Mujer| Total
De 0 a 14 afos 13416| 12875| 26291
De 15 a 64 afios 26459 | 27830| 54289
De 65 afios a mas 2709 3209| 5918
TOTAL 42584 | 43914 | 86498

Fuente: INEC (2012)

El 42,6% de la poblacion del canton se dedica Agricultura, silvicultura,
caza y pesca; el 14,4% se dedica al comercio especialmente hacia
Colombia; el 15,3% se dedica a los servicios especialmente financieros,

como indica el siguiente cuadro:

Cuadro No. 76. Poblacién del Cantén
Tulcan por Rama de Actividad

TOTAL DE
RAMA DE ACTIVIDAD POBLACION
Agricultura, silvicultura, caza y pesca 42.6
Comercio 14.4
Servicios 15.3
Manufactura 6.6
Construccion 4.4
Transporte 6.6
Establecimientos financieros 1.9
Explotacion de minas y canteras 0.3
Trabajador nuevo 0.4
Electricidad, gas y agua 0.2
Actividades no bien especificadas 7.3

Fuente: INEC (2012)
Elaborado por: Lorena Pazmifio

La Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) para la provincia del
Carchi se distribuye en actividades primarias como la agricultura y
ganaderia; y en terciarias como el comercio e intercambio de productos

como muestra el gréfico siguiente:
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Cuadro No. 77. Distribucion de la PEA
por sectores de la economia en la
provincia del Carchi

Primario Secundario| Terciario

PEA 43% 11% 46%
Fuente: INEC (2010)

La migracion interna es un componente que contribuye al cambio
demografico de una region, provincia o ciudad; estd dado por los
desplazamientos de la poblacion dentro de un pais como un mecanismo
gue obedece a determinantes econdmicos, psicolégicos y sociolégicos
gue lejos de permanecer constantes en el tiempo y en el espacio, tienen
contenidos diferentes de acuerdo al nivel educacional y las aspiraciones
de la movilidad social, las normas y las instituciones sociales vigentes y la
relacion entre las necesidades materiales de la poblacién, los recursos
naturales y la tecnologia utilizada por la poblacion. Caracteristicas
sociodemogréaficas de la provincia del Carchi. (2010).

En el &mbito educativo segun el INEC la provincia tiene un indice de
analfabetismo del 7,2%, el nimero promedio de afios de estudio en la
provincia es de 7,17 afios.

Oportunidad: Costumbre y tradicion de consumo de café dentro de la

provincia del Carchi.

5.6.2.4. Analisis Tecnoldgico

La Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia es la entidad del
Gobierno dedicada a la innovacién tecnoldgica. El Ecuador destina cada
afno recursos correspondientes al 0,1% del Producto Interno Bruto (PIB)
para ciencia y tecnologia (13,8 millones de ddlares), mientras que los

paises mas desarrollados gastan alrededor del 2,5% y 3% de su PIB.
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Segun datos del INEC al 2010, el 27% de los hogares ecuatorianos
tiene un computador y el 12% de las familias tienen acceso a internet; la
razon mas importante del uso de internet es con fines educativos en un
40%, obtener informacion alcanza un 27% y comunicacioén en general un
22%.

De acuerdo a una investigacion del Diario El Universo en el afio 2011,
el 28,6% de la poblacién que tiene acceso a las TIC's, resalta la rapidez y
simplificacion del trabajo con el uso de la tecnologia, como es el caso de
las empresas de café las cuales utilizan la tecnologia, empezando con su
pagina web y tecnologia en maquinaria lo cual es notorio ya que cubren
una gran parte del mercado tal como lo muestran los datos de las
encuestas en relacion a las diferentes marcas, el 21% cree importante el
acceso a la informacion, el 14% piensa que lo fundamental es el ahorro

del tiempo y el 12% considera positiva la adquisicion de conocimiento.

Oportunidad: Facil Acceso a tecnologia, comercio electrénico y

madquinaria de punta.

5.6.2.5. Analisis ecoldgico

Para analizar la situacion ambiental que manejan las empresas se
debe analizar primeramente la situacion global de las empresas, en la
actualidad segun estadisticas del INEC (2010) son pocas las empresas
gue se preocupan por invertir en el cuidado ambiental, tal es el caso del
80% de empresas las cuales no invierten en cuidado ambiental, de igual
manera mas del 80% de empresas quienes no cuentan con un estudio de
impacto ambiental y finalmente apenas un 2% de empresas quienes han

incluido sistemas de gestion ambiental.

La empresa en cuestion MEGF “Golondrinas” ayuda a la conservacion
del medio, segun lo manifestado por Marcelo Meneses Gerente de la
empresa, ya que por cada arbol de café plantado se produce alrededor

de 68 libras de oxigeno puro al dia, multiplicado por 4444 arboles que
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posee cada hectarea se determinan 302192 libras de oxigeno, de igual
manera los 80 arboles de sombra permanente que son plantados por

hectarea por lo que el cultivo de café es beneficioso para la region.

De igual manera se determina el cultivo de este producto por las
bondades tanto de los suelos y del clima subtropical que posee la
parroquia Maldonado, por tanto son de gran ayuda para el desarrollo del

café.

Oportunidad: Acceso a sistemas de gestiébn ambiental.

5.6.2.6. Analisis legal

Dentro de este andlisis se debe hacer énfasis a lo estipulado en el
cddigo de la produccion donde en el Capitulo | “Del Fomento y desarrollo
de las Micro, Pequenas y Medianas Empresas (MIPYMES)”, Art. 53 en
donde se destaca que la pequefia y mediana empresa es todo persona
natural o juridica, que ejerce una actividad de produccion, comercio o
servicio, que cumple con los requisitos necesarios para su funcionamiento
asi como; el numero de trabajadores y valor bruto de las ventas, entre los
mas importantes, con lo cual se podra determinar la categoria de la

empresa.

Por lo tanto se entiende que no existe una restriccion para la
implementacion de una microempresa siempre y cuando se cumpla con lo
estipulado en el reglamento, por lo que existe la oportunidad de que se
creen empresas productivas, comerciales o de servicios, que den mas
oportunidades a las personas ofertando trabajos dignos para mejorar de

algun modo su calidad de vida.

Oportunidad: No existe limitante para la creacién de una micro empresa.
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5.6.3. Fuerzas de Porter

Grafico no. 60. Fuerzas de Porter

Entrada nuevos
competidores

~——Poder— Rivalidad entre Y
negociacion competidores Poder

proveedores negociacion
compradores

' inerva, Aguila amiiias ae
( semilla café) Roja, Nescafé, canton Tulcan
*Fenagos Colcafé, Buen dia, * Minoristas
Dolca.

(maquinaria)

" Productos
sustitutos

*Té
*Chocolate
* Colada

Fuente: Porter, 2008

5.6.3.1. Entrada de nuevos competidores

Constituyen amenazas para la empresa por la posible entrada de

empresas competidoras del mismo producto.

Pero tomando en cuenta las marcas que se encuentran en el mercado,
su trayectoria, la preferencia por parte de la gente, y su participacién de
ventas es dificil superar su posicionamiento de mercado ya que este es
estable y por es mas dificil para las nuevas empresas competir en estos
niveles.
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Oportunidad: Los clientes del canton Tulcan aceptan y tienen

predisposicion a demandar café.

5.6.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

Este aspecto cabe considerarlo, ya que constituye el grado de
importancia que representan las entidades proveedoras para la empresa,
sobre todo por la variacion de precios que puede existir y que puede ser

perjudicial para la misma.

A continuacion se detallan estos proveedores.

Cuadro No. 78. Proveedores

Producto Proveedor Lugar
Semillas Asociacion de | Maldonado — Ecuador
productores
Fundas pléasticas La minga Imbabura — Ecuador
Empaque aluminio | Alitecno Quito — Ecuador
Etiqueta Excelencia creativa | Ibarra — Ecuador

Fuente: Empresa Café MEGF “Golondrinas”, 2012

Oportunidad: Capacidad de escoger entre nuevos proveedores de
plastico y etiguetas que ofrezcan los mismos productos a precios

similares.

5.6.3.3. Productos sustitutos

Para este tipo de producto existen varios sustitutos que las personas
pueden adoptar ya sea por cuestiones de gusto y preferencia o

simplemente por salud.

Estos productos sustitutos del café poseen caracteristicas similares al

mismo pero que no igualan el atributo del cafe.
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Entre los principales sustitutos del café se encuentran:

Cuadro No. 79. Productos Sustitutos

Producto Descripcion Similitud Precio

Agua aromética | Bebidas con | Bebidas para | Bajo en
propiedades tomar en | comparacion
medicinales;  existen | forma fria o | al café
diferentes variedades | caliente
de aguas aromaticas
segun la preferencia
del consumidor.

Té Bebidas refrescantes, | Bebida para | Bajo en
existe Variedad de | servir en | comparacion
marcas de té | forma fria o | al café
existentes en el | caliente.
mercado.

Chocolate Bebida estimulante, de | Bebida para | Alto en
varias marcas segun la | servir en | comparacion
preferencia del | forma al cafe.
consumidor. caliente

Coladas Bebidas consistentes | Bebida para | Baja en
en varias marcas Yy | servir en | comparacion
sabores. forma al café.

caliente.

Fuente: Investigacion de campo

Anteriormente se detallaron los principales sustitutos para el café, pero
si bien es cierto se puede determinar que los precios estimados son mas
bajos, las personas prefieren el café debido al sabor y aroma y de igual
manera a la tradicion de tomar este producto y en pequefia proporcion por

las condiciones de medio.

Oportunidad: Alta tendencia de consumo de café en el canton segun

datos de fuentes primarias (encuestas).
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5.6.3.4. Poder de negociacidon de los compradores

Es importante resaltar que el café es un producto de consumo masivo
por las familias del canton y por tanto es vital que empresas nuevas que
vayan a introducirse al mercado cuenten con las caracteristicas o0
atributos especificos del café como son; el sabor y aroma, y de ahi
analizar que la decisiébn de compra la tiene el cliente porque es quien
decide comprar 0 no un producto, es por eso que varias empresas con la
finalidad de satisfacer cada vez mas las expectativas de los clientes se
han enfocado a un marketing relacional que destaca la participacion del

cliente antes de disefiar un producto o prestar un servicio.

Este poder se ve reflejado en la cuota de mercado de cada empresa, y
es precisamente el énfasis que se hace a la empresa MEGF

“Golondrinas” de mejorar sus ventas a través de la fidelizacion del mismo.

En la realidad la empresa MEGF “Golondrinas” tiene varias marcas
competidoras que ocupan una gran porcibn de mercado por varias
estrategias utilizadas como la segmentacién de mercados, y es un desafio
para la empresa poder competir en términos globales con estas
empresas, pero a largo plazo y con la correcta aplicacion del plan de

marketing se puede lograrlo.

Oportunidad: Creciente demanda para el consumo de café por su sabor

y aroma.

5.6.3.5. Rivalidad entre competidores

La marcada trayectoria que tienen varias de las empresas
competidoras ha hecho que puedan llegar por si solas a cubrir una mayor
parte del mercado, ya que son los clientes quienes van en busca de estas
marcas, pero es una oportunidad para la empresa MEGF destacarse

como una empresa que ofrece un producto similar o mejor que los
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existentes logrando cubrir las expectativas de los clientes de mejor

manera.

Dentro de las principales marcas de café de pasar e instantaneo

competentes se encuentran las siguientes:

Cuadro No. 80. Marcas Competidoras

Marca Descripcién

Sello Rojo Café de pasar
Fortaleza Café de pasar
Minerva Café de pasar
Aguila roja Café de pasar
Nescafé Café instantaneo
Colcafé Café instantaneo
Buendia Café instantaneo
Dolca Café instantaneo

Fuente: Investigacion de campo

Amenaza: Marcas mejores posicionadas en el mercado.

Con esta informacion se presenta la Matriz FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y oportunidades) que resulta del andlisis

interno y externo.
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Cuadro No. 81. Andlisis F.O.D.A

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Cultivo de café con fertilizantes organicos

Satisfaccién del cliente, por la calidad del producto

Buena imagen de la empresa

Contribucion al medio ambiente

Amplia disponibilidad de semillas certificadas

Uso de materia primad e calidad para la elaboracion del café
Amplia disposicion de terreno para el cultivo de café

Aceptacion y predisposicién al consumo de café

Apoyo a las microempresas por parte de los gobiernos
Tulcan, zona fronteriza

Reduccion de los niveles de pobreza, mayor poder de
adquisicién

Facil acceso a tecnologia, comercio electrénico y maquinaria
de punta.

Acceso a sistemas de gestion ambiental

Capacidad de escoger entre nuevos proveedores

Precios elevados de los competidores

Creciente demanda de consumidores

No existe limitante para la creacion de una micro empresa.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escasa gestion de marketing dentro de la empresa
Escasa inversion en tecnologia

Falta de experiencia en marketing por parte de los socios
Limitada cobertura de mercado

Lejania en la ubicacién de la empresa

Escasa variedad de presentaciones en el producto

No esté constituida legalmente

Subutilizacién de la capacidad instalada de la empresa.

e Cambio en las politicas gubernamentales
e Acceso limitado a créditos por las altas tasas de interés
e Marcas de café posicionadas en el mercado

e Mayor trayectoria empresarial por parte de las empresas
competidoras
e Incremento del precio de materia prima

Fuente: Investigacion de campo
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5.6.4. Plan de Marketing
5.6.4.1. Mision

Somos una empresa productora y comercializadora de café,
brindamos a nuestros clientes un producto natural, de calidad, a bajo
precio y producido en la zona, pensando y satisfaciendo siempre sus

expectativas.

5.6.4.2. Vision

Ser en el afio 2017 la empresa con mayor participacion de mercado
en el cantdn Tulcan, ofreciendo un café de calidad y creando relaciones

sélidas y duraderas con nuestros clientes.

5.6.4.3. Objetivos

Objetivo 1
Captar nuevos clientes que se beneficien de las bondades del
producto y de la empresa, logrando una mejor participacion de la misma

dentro del mercado.

Estrategia: Captacion de nuevos clientes

Objetivo 2
Fidelizar a los clientes actuales y potenciales sobre la base de la
interaccién con los mismos y la oferta de un café de calidad.

Estrategia: Fidelizacién de clientes
Objetivo 3

Incrementar las ventas en un 10% sobre la base de una mejor

cobertura de mercado y la ampliacion de la cartera de clientes.

Estrategia: Incremento de ventas
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Objetivo 4

Promover la buena imagen de la empresa, ofertando café natural, para

diferenciar el producto frente a la competencia.
Estrategia: Posicionamiento
Objetivo 5

Establecer una rentabilidad por encima del 10% para el segundo afio,
sobre la base de las ventas permanentes de la empresa, y la participacion

en nuevos mercados.
Estrategia: Rentabilidad o margen

Objetivo 1
Captar nuevos clientes que se beneficien de las bondades del producto

y de la empresa, logrando una mejor participacion de la empresa dentro
del mercado.

Cuadro No. 82. Captacion de clientes. ESTRATEGIA

CAPTACION DE CLIENTES

Descripcion Determinar los futuros clientes que va a tener la empresa, a
través de varias acciones mercadolégicas.
Acciones e |dentificar clientes potenciales a través de los datos

obtenidos de fuentes primarias (encuestas)

¢ Clasificar los clientes potenciales

e Mejorar los canales de distribucion, determinando los
lugares donde acude la gente a comprar

e Promocionar la imagen de la empresa a través de
degustaciones del producto.

Responsable | Jefe de ventas

Fuente: Investigacion de campo
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Objetivo 2

Fidelizar a los clientes actuales y potenciales sobre la base del

fortalecimiento de la adecuada interaccion con los mismos y mediante la

oferta de un café de calidad.

Cuadro No. 83. Fidelizacion de Clientes.

ESTRATEGIA

FIDELIZACION DE CLIENTES

Descripcion Mantener y fidelizar a los clientes actuales de la empresa y lograr
mantener relaciones soélidas con nuevos clientes
Acciones e Mostrar transparencia empresarial dentro de MEGF con los

clientes, por medio de la préactica diaria de valores y principios
por los que se identifica.

Permitir que el cliente pueda informarse o conozca el producto
gue va a elegir, y tomar en cuenta sus quejas y sugerencias.
Determinar el servicio Post-venta a través de las garantias de
consumo.

Responsable

Gerente de la empresa

Fuente: Investigacion de campo

Objetivo 3

Incrementar las ventas en un 10% sobre la base de una mejor

cobertura de mercado y una amplia cartera de clientes.

Cuadro No. 84. Ventas.

ESTRATEGIA

VENTAS

Descripcion

Lograr que a través de la aplicacion de marketing relacional la
empresa incremente el nivel de sus ventas.

Acciones

Ofrecer al cliente productos con una presentacion atractiva que
sea facilmente reconocida.

Incentivar al cliente a la compra de un producto organico
mostrando las ventajas que tiene.

Establecer un ambiente agradable en los puntos de venta con
un stand exclusivamente de la empresa donde se muestre parte
de su historia.

Establecer al momento de la venta una interaccién de amistad
con el cliente logrando su satisfaccion total, conociendo sus
expectativas en cuanto a servicio.

Responsable

Jefe de ventas

Fuente: Investigacion de campo
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Objetivo 4

Promover una buena imagen de la empresa, ofertando un café

organico como caracteristica de diferenciacion en el producto frente a la

competencia.

Cuadro No. 85. Posicionamiento

ESTRATEGIA

POSICIONAMIENTO

Descripcion Alcanzar el posicionamiento tanto en la mente del consumidor y
en el mercado
Acciones o Determinar el posicionamiento actual de las marcas

competidoras

Establecer publicidad en hojas volantes destacando las
bondades del café organico

Establecer una buena atencién al cliente al momento de la
compra

Realizar alianzas estratégicas con otras empresas
conocidas para poder ser reconocidos por los
consumidores

Responsable

Gerente, jefe de ventas

Fuente: Investigacion de campo

Objetivo 5

Establecer un margen de rentabilidad por encima del 10%para el

segundo afo, sobre la base de las ventas permanentes de la empresa, y

la participacién en nuevos mercados.

Cuadro No. 86. Margen o Utilidad
ESTRATEGIA

MARGEN O RENTABILIDAD

Descripcion La empresa pretende a través del enfoque relacional
obtener mayores ventas que provoguen un margen de
utilidad mas alto que el existente

Acciones e Ampliar el alcance del producto y del mercado

e Analizar las ventas de la competencia
e Determinar la politica de aceptacion de nuevos
socios en la empresa

Responsable

Gerente, jefe de ventas

Fuente: Investigacion de campo
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5.6.4.4. Mix de marketing y las 4C, enfoque relacional

Cuadro No. 87. Mix de Marketing

Factores

Enfoque

Producto/ Cliente

La tendencia del marketing relacional orienta
al producto como el cliente; sus gustos,

expectativas, y preferencias

Precio/ Costo

El costo que representa para el cliente
comprar un producto, en tiempo y dinero y lo

gue significa a largo plazo

Plaza/ conveniencia

Llegar donde el cliente le guste comprar,
para que el producto sea mayormente

demandado

Promocion/

Comunicaciéon

Establecer una comunicacion que permita

retroalimentacion

Fuente: Investigacién de campo

a. Politica de Producto

El café de MEGF “Golondrinas” es organico, es decir no posee ningun
tipo de fertilizante ni pesticida, ademas, posee caracteristicas ecolégicas

porque contribuye a mantener un medio ambiente sano, es procesado

artesanalmente, lo cual le da un mayor valor agregado al producto.

Grafico No. 61. Funciones del producto

Servicios
de apoyo

Embalaje

Fuente: Kotler, 2008
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Nucleo

Funciones: El café constituye un producto de consumo masivo, por lo
tanto es importante que dentro de las marcas competidoras se destaquen

su sabor y aroma.

Si bien es cierto la poblacién del cantdn Tulcan tiene marcada su
tendencia de consumo hacia ciertas marcas como Sello Rojo en el café
de pasar y Nescafé con respecto a café instantaneo, es importante
determinar la razén de su preferencia, tomando en cuenta que el sabor y
aroma constituyen los elementos determinantes al momento de elegir una

marca de café.

Es necesario destacar que segun lo que manifiesta el gerente de
MEGF “Golondrinas”, las marcas lideres en el mercado son apreciadas
debido a la pureza del café, es decir, que un café posee un mejor sabor y
aroma mientras mas puro, se entiende que un café puro es aquel que
utiliza la materia prima intacta sin ningudn dafio y sin mezclar con otro
componente, mientras que otros cafés utilizan materia prima de segunda,
gque es mezclada con otro componente como el haba, y utiliza

desperdicios de la materia prima original para la elaboracién del café.

Disefio: El disefio del producto, consta de las caracteristicas basicas del

café orgéanico, el cual es importante para la salud y también es ecolégico,

A continuacion se muestra el café tostado y molido.

Grafico No. 62. Presentaciones de café

Fuente: Investigacion de campo
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o Embalaje: En esta parte se encuentran: Material, etiqueta y la marca.

Material: ElI material para la presentacion de café es una funda de
plastico, pero segun los datos obtenidos en las fuentes primarias, un 63%
de los consumidores prefieren el envase de cristal por considerarlo mas
higiénico y reusable, pero las consideraciones que segun lo manifestado
en la entrevista al experto de café Marcelo Meneses Gerente de MEGF
“Golondrinas” considera que el envase de vidrio es perjudicial para el café
de pasar ya que este café contiene gases que deben ser emanados por el
producto en un envase adecuado, caso contrario se dafaria el mismo, por
lo tanto es importante considerar que los envases de vidrio deben
contener una valvula desgasificadora para eliminar los gases y conservar
el sabor, pero para la empresa MEGF representa un alto costo; por lo

tanto es importante mantener el empaque actual y no alterar los costos.

La presentacion propuesta tomando estas consideraciones se

presenta a continuacion.

Grafico No. 63. Presentaciones de café

-

-
~
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Etiqueta: La etiqueta que se presenta en el envase de café MEGF
“Golondrinas” debe contener un resumen rapido de lo que contiene el
producto en porcentajes, para que sea mejor apreciado por los

consumidores, como se muestra a continuacion.

Grafico No. 64. Etiqueta el producto

1: Representa el logotipo de la empresa como parte fundamental de la
etiqueta para que sea identificada facilmente.

2: El slogan de la empresa con la cual se identifica: Maldonado Entrega
Grandes Futuros, café natural con el mejor sabor y aroma.

3: Es la cantidad en gramos que tiene cada presentacion

4: El registro sanitario necesario con el que cuenta la empresa para que
los consumidores lo adquieran con seguridad.

5: El lugar de procedencia del producto que corresponde a Maldonado.

6: La forma de preparacion del producto para que los consumidores lo
puedan disfrutar de mejor manera.

7: La forma de almacenamiento correcto para no afectar el sabor y aroma
del mismo.

8: El tiempo maximo de consumo que para este producto es de un afio
desde la fecha de su elaboracion.

9: El cédigo de barras el cual es Unico para cada presentacion de café

10: La informacion nutricional para mayor conocimiento del consumidor.
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Marca: La marca es el distintivo de la empresa Café MEGF “Golondrinas”,
la cual esta representada por un logotipo que sera explicado
detalladamente tanto su disefio, el nombre, la gama cromatica y su

slogan.

Grafico No. 65. Logotipo empresarial

Waldonade Entrega Grandes Futurcs. . .

Café natural con el
mejor sabor y aroma

Disefio: El disefio de la etiqueta estd basado en un fondo del bosque
protector “Golondrinas”, el mismo que se encuentra cobijando a la
parroquia Maldonado, consta un ave tipica de la zona como es la

golondrina.

Nombre: El nombre del café se hace en base al bosque “Golondrinas”, el
cual es muy representativo para los moradores de Maldonado y

alrededores.

Gama cromatica: Para la seleccion de colores se ha analizado la
combinacion de colores y su significado (La psicologia del color, 2012).

Color negro: En las letras para mostrar elegancia, en el ave haciendo
enfasis a su color natural, y para contrastar con los demas colores.
Color amarillo: El cual simboliza, alegria y luz, lo cual representa calidez.

Color verde: Simboliza a la naturaleza; del producto y del entorno.

- 166 -



Lo cual en conjunto muestra a los consumidores un producto natural,
aprovechando las ventajas ambientales que tiene la zona, y con la calidez

gue brinda el mismo al ser consumido en familia.

Slogan: El slogan de la empresa es: “Maldonado entrega grandes futuros,
café natural con el mejor sabor y aroma”; se ha establecido el slogan con
la finalidad de que los consumidores no solo consuman un buen café sino

también conozcan su procedencia y aprecien lo que se da en la zona.

Servicios de apoyo:

Garantia de consumo: Los consumidores tienen derecho a adquirir
productos de calidad y en buen estado, es por eso que una de las
politicas de la empresa MEGF “Golondrinas” sera la de monitorear y
controlar este proceso, inconvenientes que el cliente puede tener en el

consumo Yy la disconformidad con la marca.

Para aplicar esta garantia se ha establecido dentro de la etiqueta el
tiempo maximo de consumo que es de 1 afio desde la fecha de
elaboracion del mismo, por tanto el jefe de ventas serd encargado de
verificar anualmente los puntos de venta especificamente para comprobar
el estado del producto y cambiarlo con otro de reciente elaboracion, con lo

que el cliente no podra adquirir un producto en mal estado.

Politica de Precio

La politica de precios para la empresa MEGF “Golondrinas”
actualmente esta basada en los costos de produccion, pero con la
proyeccion del plan de marketing se los determinara tomando en cuenta
los costos de produccién y el precio de la competencia. A continuacién se

muestran los precios de los productos de las marcas competidoras:
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Cuadro No. 88. Precios de Marcas de café

Café de pasar Pequefio | Mediano(150- Grande (400-
(50-149) 399) gramos | 500) gramos
gramos media libra una libra

Sello rojo 3,00 6,50

Fortaleza 1,50 3,00

Minerva 1,50 2,95

Aguila roja 2,50 4,90

MEGF 1,00 2,00 4,00

Café Pequefio Mediano (85- | Grande(170-

instantaneo (50-84) 169) gramos 250) gramos
gramos

Nescafé 1,85 3,52 6,46

Colcafé 2,35 4,28 7,00

Buendia 2,90 4,60 7,50

Dolca 4,99 8,35

Fuente: Investigacion de campo

En base a lo observado y a los costos de produccion se puede
determinar el precio proyectado para el café. Precio de venta con el plan
de marketing Basado en costos de produccién y en los precios de la

competencia.

Politica de Plaza

Criterios para la seleccion de los canales de distribucion:

Para determinar los puntos de venta donde la empresa puede vender
su producto se realizé un estudio de los principales lugares determinando
a través de fichas de observacion el promedio de clientes, por hora de los
locales visitados con lo que se pudo determinar el promedio diario,
mediante los horarios de atencidbn de cada local, a continuacién se

muestran los resultados obtenidos.
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Cuadro No. 89. Puntos de venta

Prqmedio , . Promedio : :
Puntos de venta clientes Horario atencién h Dias Direccién/ Calles
diarios porhora

Comercial Aki 650 7 am — 8 pm 50 Lunes — Domingo Coral y Ricardo del Hierro
Comercial LC 378 8 am - 10 pm 27 Lunes — Domingo Veintimilla frente al terminal terrestre
Comercial Rosita 348 8am -8 pm 29 Lunes — Domingo Coral y Venezuela
Comercial Castillo 240 8am -8 pm 20 Martes — Domingo Tarqui y Olmedo
Comercial Su miscelanea 187 8:30 am - 7 pm 17 Lunes — Domingo Coral y Bolivia
Comercial Zoila Rosero 135 9am -6 pm 15 Lunes — Domingo Coral y Venezuela
Comercial Gaby 60 7 am -7 pm 5 Lunes — Domingo Coral y Venezuela
Viveres Rosita 160 8am -6 pm 16 Lunes — Domingo Sucre y Chimborazo
Abarrotes Mishel 77 8am-7pm 7 Lunes— Domingo Sucre y Boyaca
Abarrotes Carchi 180 9am-7pm 18 Lunes — Domingo Sucre y Boyaca
Viveres Anita 286 8 am -9 pm 22 Lunes — Domingo Bolivar y Ayacucho
Comercial Universo 285 5am- 12 am 15 Lunes — Domingo Bolivar y Garcia Moreno
Comercial Otavalo 299 7 am—8 pm 23 Lunes — Domingo Olmedo y Pichincha

Fuente: Investigacion de campo
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A continuacién se muestran los criterios para la seleccion de los puntos

de venta.

Cobertura.- Mediante la aplicacion de este plan de marketing se pretende
llegar a cubrir una mayor parte de mercado, es por eso que inicialmente
se tiene previsto expender el producto en diez puntos de venta dentro de
la ciudad de Tulcan, por considerarse la cabecera cantonal, y sobre todo
porque existe dentro de esta una gran afluencia de gente que llega de
todas las parroquias, de igual manera para considerar los puntos de venta
se considero los lugares donde existe mayor afluencia de gente.

Si bien es cierto el Comercial Aki es el mayor vendedor dentro de la
ciudad, de acuerdo al jefe de ventas de esta empresa, necesita que el
producto a vender pase por un estricto control y prueba de calidad,
ademas la empresa que lo produzca debe estar constituida legalmente,
por lo que actualmente la empresa MEGF “Golondrinas” no puede entrar a

con su producto a este lugar.

Costo.- Se ha tomado en cuenta expender el producto dentro de Tulcan
como cabecera cantonal ya que el distribuirlo en otras parroquias
representaria gastos de transporte mas elevados y por tanto el mercado
actual constituye la ciudad de Tulcan por poseer el mayor niumero de

habitantes dentro del canton.

Control.- Es importante también considerar el control que se puede tener
sobre estos puntos de venta por la localizacion que tienen, ya que un

lugar mas alejado implicaria un incremento de costo.

Tomando en cuenta estos criterios se han establecido dos canales de

distribucion.
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Canal directo

Grafico No. 66. Canal de Distribucién Directo

)

MEGF

Elaborado por: Lorena Pazmifio

Este canal es actualmente utilizado por la empresa en el punto de
venta, ya que la empresa seguira expendiendo su producto a los
moradores del sector, lo cual le permite a la vez socializar de mejor

manera con los clientes para conocer en el momento de la compra, sus
expectativas.

Canal indirecto

Gréafico No. 67. Canal de Distribucién Indirecto

MEGF H Puntos de venta ]ﬁ

Elaborado por: Lorena Pazmifio

Este canal es util, ya que la empresa por si sola no puede llegar a
todos los clientes por la ubicacion de la empresa (Maldonado), por eso
es necesario que para ampliarse mercado llegue a las tiendas y
principales supermercados del cantdn, con la intencion de posicionarse
en la mente del consumidor.
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Los puntos de venta son:

Cuadro No. 90. Puntos de venta seleccionados

Puntos de venta Promet'jio.clientes
diarios
Comercial LC 378
Comercial Rosita 348
Comercial Castillo 240
Comercial Su miscelanea 187
Comercial Zoila Rosero 135
Viveres Rosita 160
Abarrotes Carchi 180
Viveres Anita 286
Comercial Universo 285
Comercial Otavalo 299

Fuente: Investigacion de campo

d. Politicade Promocién

Es importante contar con instrumentos que permitan establecer la

promocion adecuada para los clientes actuales y potenciales, tales como:

° Promocién de ventas

. Comunicacion

a. Promocién de ventas

Dirigido a clientes a través de:

e Muestras del café gratis: Establecer un stand para hacer las
degustaciones de café en puntos estratégicos dentro de la ciudad a las

personas que transitan por el lugar.
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Dirigido a los intermediarios a través de:

e Muestras de café gratis: Obsequiar productos MEGF “Golondrinas”

en los puntos de venta.

. Comunicacion

Para establecer la comunicacién con el cliente y mostrar las ventajas

del producto se ha visto necesario, utilizar como medio, las emisoras de la

ciudad de Tulcan, las mismas que poseen el mayor ranking de sintonia,

segun los datos del departamento de comunicacion del Gobierno

Provincial del Carchi, en una muestra realizada a los representantes de

los hogares se obtuvo que las emisoras mas escuchadas son: Integracion

con un 15% y Ondas Carchenses con un 10%, por lo tanto considerando

estos valores se ha determinado realizar el pautaje publicitario dentro de

las mismas. De igual manera se ha previsto la elaboracion de hojas

volantes y gigantografias para hacer conocer el producto de mejor

manera, mediante la degustacion del mismo.

Cuadro No. 91. Medios Publicitarios

Medios Descripcion Lugar Tiempo Responsable

Radio Describir brevemente las | Radio Vespertino | Jefe de
propiedades del café | Integracion | (lunes a | ventas
“‘Golondrinas” en las viernes)
emisoras de la ciudad de | Radio
Tulcan (cabecera | Ondas Matutino Jefe de
cantonal) Carchenses | (lunes a | ventas

viernes)

Escritos Elaboracion de hojas | Excelencia | Cada afio Jefe de
volantes con la | creativa ventas
informacion mas
relevante sobre la
empresa y el producto
Elaboracién de
gigantografias para | Excelencia | 1 solavez Jefe de
ubicarlas en los puntos | creativa ventas

de degustacion para
llamar la atencion de los
clientes

Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 92. Mensaje Publicitario

Plano Sonido Mensaje Duracién
Introduccion Cancién: Alturas Locutor: Voz de mujer cantando 5 segundos
Interprete: Inti lllimani Mensaje: “Café Golondrinas” Maldonado entrega grandes futuros, café
Tipo: Mdsica ritmica instrumentada natural con el mejor sabor y aroma.
La cancion a utilizarse tiene un sonido alegre que permite capturar la
atencién del radio oyente.
Mensaje con | Cancion: Memories Locutor: Alfredo Moran (Lionel) Radio Integracién 10segundos

musica de

fondo

Interprete: Richard Clayderman

Tipo: Musica suave instrumentada

Mensaje: Las experiencias mas agradables, vivelas junto al mejor café
natural, “Café Golondrinas”, lo mejor de nuestra tierra para compartir en
familia.

La cancion a utilizarse tiene un sonido suave que permite distinguir la voz

el locutor.

Mensaje con

musica de

Cancién: Orinoco Flow

Interprete: Enya

Locutor: Alfredo Moran (Lionel) Radio Integracion

Mensaje: Encuéntranos en nuestros puntos de venta ubicados en:

20 segundos

fondo Tipo: Mdsica ritmica instrumentada Comercial LC, Comercial Rosita, Comercial Castillo, Comercial Su
miscelanea, , para mas informaciéon comunicate al 062 969-051
La cancion a utilizarse tiene un sonido suave que permite distinguir la voz
el locutor.
Cierre Cancion: Alturas Locutor cantando: “Café Golondrinas” Maldonado entrega grandes futuros, | 5 segundos

Interprete: Inti lllimani

Tipo: Musica ritmica instrumentada

café natural con el mejor sabor y aroma.

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico No. 68. Gigantografia, Hoja volante
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Cuadro No. 93. Ejecucion de Publicidad

Actividad Proveedor Fecha Descripcion Duracion
Cuna Radio Integracién | 1 vez al dia en el noticiero | La propaganda elaborada sera transmitida en la | 30 segundos
publicitarias de la tarde mafiana en rotacion de los programas matutinos.

Cuna Radio Ondas | 1 vez al dia en el noticiero | La propaganda elaborada sera transmitida en la | 30 segundos
publicitarias | carchenses de la mafana tarde en rotacion de los programas vespertinos.
Hojas Excelencia 200 hojas volantes al mes | Los volantes serdn entregados junto con la|De 8 de la
volantes creativa degustacion de café realizada en el parque ayora | mafiana a 5 de
una vez al mes los dias de feria (jueves) durante | la tarde.
los meses (febrero, abril, mayo, noviembre,
diciembre) por ser meses con mayor afluencia de
gente.
Gigantografia | Excelencia 5 veces al afio La gigantografia elaborada sera ubicada en el |De 8 de la
creativa stand en el mismo lugar de la degustacién para | mafiana a 5 de

llamar la atencién de los que transitan este lugar.

la tarde.

Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 94. Cronograma de Publicidad

Ene

Feb

Mar

Abr

May

Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Tiempo

Semanas

Actividades

Radio integracién

Radio Ondas C.

Degustaciones

Hojas volantes

Gigantografias

Fuente: Investigacion de campo
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5.6.5. Presupuesto y Evaluaciéon Financiera

Cuadro No. 95. Presupuesto anual de Marketing empresa MEGF "Golondrinas"

Actividad Proveedor Cantidad | Valor Unitario| Valor total
INVERSION
Stand degustacion Metdlicas Tulcan 1 120 120
Impresion gigantografias Excelencia creativa 1 40 40
Cafetera Comercial Yépez Teran 1 225 225
TOTAL INVERSION 385
GASTOS PUBLICIDAD
Cuia en radio Radio Ondas Carchenses (Paquete mensual) 60 3 180
Cufa en radio Radio Integracion (Paguete mensual) 60 5 300
Hojas volantes Excelencia creativa 4000 0,0625 250
Impulsadora PPQ medios (5 meses, 1 vez semanal ) 20 25 500
Café MEGF "Golondrinas" presentacion (400gr) 20 4 80
Insumos degustacion Plasticos "Carmita" (vasos) 4000 0,01 40
Transporte Taxis "Répido Nacional" 20 1 20
TOTAL PRESUPUESTO ANUAL 1755

Fuente: Investigacion de campo
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Cuadro No. 96. Presupuesto de Inversion para ampliacion de
Capacidad Productiva Empresa Café MEGF "Golondrinas"

) Valor Valor
INVERSION PROVEEDOR | Cantidad | Unitario total
Tostadora Penagos S. A. 1 19000 19000
Molino Penagos S. A. 1 1500 1500
Selladora Penagos S. A. 1 2500 2500
Instalacion Penagos S. A. 1 2000 2000
Capacitacion |Penagos S. A. 1 200 200
TOTAL
INVERSION 23000

Fuente: Investigacion de campo

En los cuadros anteriores se muestran los presupuestos tanto para el
plan de Marketing y para la adquisicion de maquinaria que necesita la
empresa para poder solventar el incremento en las ventas que se genera

como impacto de la aplicacion de un plan de marketing.

El presupuesto publicitario se basa en varias estrategias que son:
Cuias en radio, hojas volantes y principalmente la degustacién a los
clientes, no se toma en cuenta los demas medios publicitarios debido al
poco impacto que estos generan en la poblacion; ya que en el estudio de
mercado mas del 50% de los encuestados manifestaron haber conocido
el producto mediante el “Voz a voz” antes que en otro medio publicitario, y
tomando en cuenta que mas del 70% de encuestados establecen su
tendencia de consumo en base a sabor y aroma, se ha determinado

establecer la publicidad en base a la degustacion del mismo.

5.6.5.1. Proyeccion de ventas

Para proyectar las ventas de la empresa “Golondrinas”, se ha tomado
en cuenta las ventas actuales de las encuestas realizadas y validadas con
los registros de la empresa. En el cuadro siguiente se muestra el
resultado de dichas proyecciones en dolares que resulta de multiplicar el
precio proyectado segun los costos de produccion y los precios de los

competidores.
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Para establecer el porcentaje de crecimiento con la aplicacién del Plan
de Marketing se ha tomado en cuenta la capacidad instalada de la
empresa que es del 90%, segun lo manifestado por el gerente de la
misma, entonces al considerar el impacto del marketing se necesitaria del
100% de la capacidad instalada lo cual representa un promedio de 25
kilos diariamente destinados al 9,3% de quienes prefieren actualmente el
café y considerando también el 97% de posibles compradores segun
encuestas a los cuales seria necesario satisfacer con un promedio de
1600 kilos diarios.

Entonces, al hacer una relacién entre producciéon actual y proyectada,
se estima que existe una relacion del 9,6% decir un 10% de incremento
anual que denotard un aumento de la produccion, esta sera posible con la
adquisicién de nueva maquinaria, la cual tendra rendimiento de hasta 120
kilos diarios utilizando un 80% de su capacidad instalada, segun lo
manifestado por el gerente de la misma, produccién que tendra que cubrir

nuevos mercados con las estrategias de marketing aplicadas.

Cuadro No. 97. Proyeccién de Ingresos

ANOS| Pro.100gr| Pro.200gr| Pro.400 gr TOTAL
0 7792,5 22949,0 24781,2 55522,7
1 9017,4 26556,6 28676,8 64250,8
2 10435,0 30731,3 33184,8 74351,1
3 12075,4 35562,2 38401,4 86039,0
4 13973,6 41152,6 44438,2 99564,4
5 16170,2 47621,8 51423,8| 115215,9

Fuente: Investigacion de campo

En el cuadro anterior se puede observar que las ventas actuales
ascienden a 55522,7 ddlares anuales; con la implementacion de un plan
de marketing se estima que las ventas asciendan el primer afio a 64250,8
dolares y para el afio 5 a 115215,9; por lo cual se considera pertinente y

beneficiosa la aplicacion de este plan.
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5.6.5.2. Flujo de caja proyectado

Para el afio 0 existe una inversién de 25755 doélares destinados a cubrir
los rubros del plan de marketing y la ampliacién de capacidad productiva
de la empresa, para lo cual se ha previsto realizar un préstamo en una
entidad financiera, el cual sera cubierto por la asociacion de agricultores,

cuyo pago asciende a 6547 délares anuales para 5 afos.

Cuadro No. 98. Flujo de Caja.

DENOMINACION | ANOO| ANO1 | ANO2 | ANO3 ANO 4 ANO 5
INGRESOS

115215,
Ventas 64250,8| 74351,1 | 86039,0 | 99564,4 9
Inversion Inicial Plan
de Marketing
(préstamo) 2775
Inversion Inicial
Ampliacién
capacidad
(préstamo) 23000
TOTAL INGRESOS 64250,8 | 74351,1 |86039,0 |99564,4 115215,9
EGRESOS
(-) Costos de Ventas 44975,6 |52045,7 |60227,3 |69695,1 80651,1
MARGEN DE
CONTRIBUCION 19275,2 |22305,3 |25811,7 |29869,3 34564,8
(+) Gastos por
depreciacion 5117 5117 5117 5117 5117
) Gastos
Administrativos y
ventas 6425,1 |7435,1 8603,9 9956,4 11521,6
) Gastos
Financieros 6546,9 |6546,9 6546,9 6546,9 6546,9
UTILIDAD ANTES
DE IMP. Y TRAB 11420,3 |13440,4 |15778,0 |18483,0 21613,3
) Participacion
Trabajadores 177,9 481,0 831,6 1237,4 1706,9
() Impuesto a la
Renta 252,1 681,4 1178,1 1752,9 2418,1
FLUJO NETO -25775 |10990,3 |12278,1 |13768,3 |15492,8 17488,3

Los costos de venta se obtienen considerando un porcentaje del 70%
de las ventas, dato que se obtuvo del analisis de costos de la empresa
MEGF “Golondrinas”, de igual manera los gastos administrativos que
constituyen un 10% de las ventas, luego consideramos el porcentaje de

amortizacion, participacion a trabajadores y el impuesto a la renta para
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obtener el flujo neto; el cual representa las entradas y salidas de efectivo

para cada afo proyectado.

5.6.5.3. Evaluacion financiera

a. Estado de pérdidas y ganancias

Cuadro No. 99. Estado de pérdidas y ganancias

DETALLE ANO1 |ANO2 |[ANO3 |ANO4 |ANOS5

VENTAS 64250,8 | 74351,1 | 86039,0 | 99564,4 | 115215,9
(-) Costos de Ventas 44975,6 | 52045,7 | 60227,3| 69695,1| 80651,1
(=) UTILIDAD BRUTA 19275,2 | 22305,3 | 25811,7 | 29869,3| 34564,8
(-) Gastos Totales 18088,9 | 19099,0 | 20267,8 | 21620,3| 23185,4
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 186,3| 3206,4| 5544,0| 8249,0| 113793
(-) 15% Utilidad Trabajadores 177,9 481,0 831,6| 12374 1706,9
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 1008,4| 725,4| 712/4| 011,7| 96724
(-) 25% Impuesto a la Renta 252,1 81,4 178,1| 1752,9| 24181
(=) Utilidad Liquida 756,3| 2044,1| 3534,3| 5258,8| 7254,3

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Lorena Pazmifio

En el estado de pérdidas y ganancias con la aplicacion de un plan de

marketing se nota claramente una utilidad liquida considerable que

asciende a 756,3 dolares para el primer afio, y un ascenso a 2044,1

dolares para el segundo afio anuales, lo cual corresponde un 11% de

rentabilidad, la misma que puede ser invertida en mejoras dentro de la

empresa, lo cual demuestra que el plan de marketing es rentable.

a. Valor actual neto (VAN) y tasa interna de retorno (TIR)

Para el célculo de estos valores se han considerado los flujos netos, y

para la TIR la tasa de interés que es del 11,5%, de la siguiente manera:

Cuadro No. 100. VAN, TIR

41%

TIR

$21.580,00

VAN

Al tener los valores positivos tanto de TIR y VAN significa que el

proyecto es rentable y por tanto es necesario y til la aplicacién de un

plan de marketing.
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VII. ANEXOS

INSTRUMENTOS

1. Formato de la entrevista

ENTREVISTA PARA EL GERENTE DE LA EMPRESA MEGF
“GOLONDRINAS DE LA PARROQUIA DE MALDONADO”

¢Como se planifican los objetivos empresariales dentro de la
empresa?

¢, Quiénes participan en la planificacion de los mismos?

¢, Cuadles son las responsabilidades de cada miembro de la empresa?

¢,Con que recursos cuenta para la planificacion?

¢,Como ve a su empresa a futuro?

¢ Qué requisitos exige esa vision?

¢, Qué se esta haciendo ahora para lograrlo?

¢, Realizd una investigacion de mercado antes de iniciar su hegocio?

¢, Como la realiz6?

¢ Cudl fue la informacion recopilada antes de iniciar el negocio?

¢, Qué conoce acerca de su competencia?

¢, Como esta segmentado su mercado?

¢, Como calificaria al producto desde su perspectiva empresarial?

¢, Cudl es el valor agregado del producto segun su consideracion?

¢ Qué tipo de envases existen para el producto, y cuél es el mas
demandado?

¢, Como considera su marca?

¢, Sobre la base de que determina el precio del producto?

¢, Considera que el precio es el adecuado?

¢ Cudles son los canales de distribucion que utiliza?

¢, Cudl es el margen de utilidad con intermediarios?

¢, Cual es el margen de utilidad sin intermediarios?

¢, Cuales son las promociones actuales del producto que se ofrecen a
los consumidores?

¢, Qué le afadiria al producto para que sea mas demandado?

¢En base a qué analiza las necesidades de los consumidores?

¢, Cémo ha evolucionado la empresa dentro del mercado?

¢, Cémo ha crecido la empresa?

¢, Como ha evolucionado la empresa en relacion a sus ventas?

¢, Como identifica las oportunidades y amenazas en la empresa?

¢,Cual es su oferta actual?
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¢,Cuantos competidores existen?

¢, Cudles son los lideres del mercado y seguidores?

¢, Cual es la ventaja competitiva del lider?

¢En base a que se determinaron las politicas de la empresa?

¢ Quiénes participaron en su elaboracién?

¢, Cudles son las politicas y cuales son sus alcances?

.Como se controla el correcto desarrollo de las actividades
mercadoldgicas en la empresa?

¢, Cual es el proceso a seguir en caso de que dichas actividades no se
cumplan?

¢, Cudl es el proceso para corregir el desempefio actual de actividades
mercadoldgicas?

¢, Como se proveen las soluciones para problemas futuros?

¢En qué etapa considera Ud. que se encuentra el producto?

¢, Qué acciones se ejecutaron para introducirse en el mercado por
primera vez?

¢, Qué hacer si su producto empieza a reducir sus ventas?

¢,Cuales son sus futuros mercados?

¢, Qué estrategias aplicaria en estos mercados?

¢,Cuenta con una base soélida de clientes?

¢, Como mantendra a los nuevos clientes fieles a su marca?

¢ Esta innovando constantemente?

¢,Considera usted que su producto debe mejorarse o perfeccionarse?

¢, Sobre qué base se haria la mejora o perfeccionamiento?

¢, Cual es el promedio de ventas semanales, mensuales y anuales?

¢, Cuales considera usted son sus clientes fieles?

¢ Cudles serian sus clientes potenciales?

¢, Cudl es el numero de demandantes que existen en el mercado?

¢, Cual es la cantidad demandada?

¢, Cual es la frecuencia de compra de los clientes?

¢,Cuales son los gustos y preferencias de los consumidores?

¢,Cuales son los habitos de consumo de los clientes?

¢, Qué factores pueden incidir en la demanda?

¢, Puede solventar un aumento en el nivel de ventas?

¢ Realiza pronédsticos de ventas para atender el caso de que se
incrementen o se reduzcan?

¢,Cuales con las ventas totales en el mercado?

¢, Cual es su estrategia mercadologica de ventas?

¢, Cuanto vende nuestra empresa?

¢, Qué porcentaje de ventas representan sus ventas de las ventas
globales?
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ENTREVISTA PARA GERENTES O COMERCIANTES DE
CAFE DENTRO DEL CANTON TULCAN

¢, Como ha evolucionado la empresa dentro del mercado?

¢ Como ha crecido la empresa?

¢, Como ha evolucionado la empresa en relacion a sus ventas?

¢ Como identifica las oportunidades y amenazas en la empresa?

¢,Cual es su oferta actual?

¢, Cuantos competidores conoce?

¢, Cuales son los lideres del mercado de café segun su escala de
ventas?

¢ Cudl considera usted que es la ventaja competitiva del lider?

¢, Cual es el promedio de ventas semanales, mensuales y anuales?

¢,Cuales considera usted son sus clientes fieles?

¢, Cudles serian sus clientes potenciales?

¢,Cual es el numero de demandantes que existen en el mercado?

¢,Cual es la cantidad demandada?

¢, Cual es la frecuencia de compra de los clientes?

¢,Cudles son los gustos y preferencias de los consumidores?

¢,Cuales son los habitos de consumo de los clientes?

¢, Qué factores pueden incidir en la demanda?

¢,Puede solventar un aumento en el nivel de ventas?

¢,Cual es su estrategia mercadologica de ventas?
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2. Ficha de observacion

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FICHA DE OBSERVACION

OBJETIVO: Determinar la cantidad promedio de clientes por hora de los

varios locales comerciales dentro de la ciudad de Tulcan.

Local Comercial:

Direccion:

NUmero de horas: NUmero de clientes:

Observador

Fecha:

Hora
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3. Formato de la Encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

OBJETIVO: Determinar el nivel de conocimiento y aceptacion que tiene en la ciudadania del
cantdn Tulcan el café de la empresa MEGF "Golondrinas" de la parroquia Maldonado".

1. ¢Conoce Usted acerca del café de la empresa MEGF “Golondrinas” SI|:|
2. ¢Por qué medio se entero de la existencia de este producto?

Radio|:| Televisién|:| Prensa|:| Vozavoz|:|Punt0 de venta|:|

3. ¢,Coémo calificaria a este producto?

Muy Bueno|:| Bueno|:| Reqular|:| Mal0|:|

POF QUE? ot ittt st bbb bbb

4. ¢Qué le agregaria usted al producto para que sea mas atractivo para el consumo?
Nueva presentacién|:| Mayor duracién|:| Mejor precio|:| Meiorsabor|:|

5. ¢,Coémo considera la marca en relacién a otras que existen en el mercado?

mejor[ ] Igual[_] Peor[_|POr QU&?.....eeerereeersnene

6. ¢Con que frecuencia compra café MEGF Golondrinas?
Diario[ ] Semanal[_] Mensual[_] Trimestral[_]

7. ¢Qué cantidad adquiere de café MEGF Golondrinas?
Pequefio 50-149g[ | Mediano 150-400g[_| Grande 400-500g[ |

8. ¢ Qué precio paga por el producto que adquiere?
Dela3délares [ _|De3,01a5 délares[ |Més de5,01délares [ |

9. ;Considera adecuado el precio del producto?

si[] NO[_] POF QUE?.....oovverreeereessesessimieeeneessseesesssssssssssissssssseeseeess

10. ¢Dénde ha adquirido Usted este producto?

Muy Malo |:|

Ninguna[_]

Tienda[_|  Supermercado[ |  Enlaempresal | otro [_|Cual?.....ccccccrnnees

11. ¢Cual es la presentacion que recomienda para este producto?

Envase de cristal[ ] Envase de plastico[ | Funda[ ] Sachets|_]Porqué..............

12. ¢ Cuéles son las promociones que conoce usted sobre el producto?
Descuentos || Premios[_] Sorteos [_] Ninguna[_]

13. ;Considera que el producto es conocido en el cantén?
siC] No[ ]
14. (Cudl es el café de su preferencia? De pasar[_| Instantaneo [ ]
14.1 ;Cual café de pasar es de su preferencia ?
Aguila Roja[_] Sello Rojo[ ] Fortaleza[ ] Minerva[ |
14.2 ;Cuédl es el café instantaneo de su preferencia?
Colcafe[ ] Buendia[ ] Dolcafe[ ] Nescafé[ |
15. ¢ Por qué razén usted consume este café?
Presentacion|_| Sabor/aroma[ ] Precio[ ] Cantidad[ ]

16. ¢,Dénde ha adquirido usted este producto?

otro[]
otro[ ]
Calidad []

Tienda [ |  Supermercado[ |  Enlaempresa[ | otro[_JCual?......cceeecececree

17. ¢Por qué medio se entero de la existencia de este producto?

Radio[ ] Television[ ] Prensa[_| Vozavoz[ | Puntode venta [_]

18. ¢ Satisface sus espectativas el producto que usted consume?

si[] NO[_] POF QUE?.....ooovrereeeresssesesieeeeneseeeeseesessssssssssessesssseeeeeeess

19. ¢Con qué frecuencia compra este producto?

Diario[ ] Semanal[_] Mensual[ ] Trimestral[_]

20. ¢Qué cantidad compra de este producto?

Pequefio 50-149¢g Mediano 150-400g Grande 400-5009g (Café de pasar)

Pequefio 50-84g Mediano 85-169g Grande 170-250g (Café instantaneo)

21. ¢(Qué precio paga por el producto que adquiere?
De 1 a 3 ddlares De 3,01 a 7 dblares Mas de 7,01 dolares (Café de pasar)
De 1 a3 ddlares De 3,01 a5 ddlares Mas de 5,01 dolares (Café instantaneo)
22. ¢Considera justo el precio que usted paga por el producto?

si[] NO[_] POF QUE?.coooeeeeeveeeeeceesesssesiinesseseeee s

23. ¢Cudl es la presentacion que conoce de este producto?
Envase de cristal[ ] Envase de plastico[ ] Funda[ ] Sachets[ ]

24. ¢ Cudl de los anteriores prefiere?....... e POr qué?.....ccovveeriien

25. ¢ Estaria dispuesto a consumir el café MEGF" Golondrinas"

si[] NO[_JPOF QUi

EDAD DEL JEFE DE HOGAR:
Entre 20y 35aflos|_| Entre 36y 50afios[ |  Entre 51y 65 afios[_| Mas de 65 afios[_|

SEXO: Hombre |:| Mujer |:|

NUMERO DE INTEGRANTES DE LA FAMILIA........... SECTOR DONDE SE REALIZO LA ENCUESTA...............
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4. Cronograma

\EMpo Jun | Jul |Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul |Ago | Sep | Oct | Nov | Dic

Actividades

Respaldar la investigacién por medio de una fundamentacion tedrica-cientifica para validar la misma.

Establecer los
antecedentes de la
investigacion.

Determinar la
fundamentacion
legal para la

investigacion.

Establecer la
fundamentacion
filos6fica-cientifica

de la

Investigacion.
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Determinar los

términos técnicos.

Establecer la idea

a defender de la

investigacion

Realizar una investigacion diagnostica para conocer el nivel de incidencia de la escasa Gestion del Marketing en el volumen de
ventas de café.

Establecer la
modalidad de la
investigacion.

Definir los tipos de

investigacion.

Determinar la
poblacién y
muestra de la
investigacion.

Operacionalizacion
de variables.

Disefar los
Métodos, Técnicas
e instrumentos de
Investigacion.
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Establecer el Plan
de Recolecciéon de
Informacién

Determinar el
procesamiento y
Analisis de la
Informacion.

Desarrollar una propuesta de Plan del Marketing relacional viable para la empresa de café MEGF “Golondrinas” para mejorar sus
ventas.

Analizar el
comportamiento de

la empresa

Establecer

estrategias

Esquematizar y
desarrollar el Plan
de Marketing

relacional
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5. Presupuesto

RECURSOS VALOR
Recursos Humanos $ 300
Viajes Técnicos $ 200

Equipos $ 700
Recursos Bibliograficos $50
y Software.

Materiales y Suministros $ 500
Subcontratos y servicios $ 400
Total $ 2150

6. Recursos

Humano

Principalmente el recurso humano con el que contd el proyecto de
investigacion son los socios de la empresa comunitaria “Golondrinas” con
quienes se tendrd una interaccion para poder obtener informacion
requerida para llevar a cabo el trabajo, son las personas quienes manejan
la empresa, de igual manera las personas expertas en temas de
marketing quienes a través de las entrevistas colaboraron al correcto
desarrollo de la misma y el estudiante en quien recae toda la
responsabilidad de poder aportar al desarrollo de la empresa con el

trabajo a realizarse.

Financiero

Constituyen la fuente de financiamiento que tuvo el proyecto en si, en
este caso son con recursos propios los cuales se necesitaron para llevar a
cabo la investigacion en la parroquia de Maldonado donde se encuentra

situada la empresa en cuestion.

Técnico

Constituyen todos aquellos equipos que se necesitaron para la
investigacién, en este caso fundamentalmente un computador, impresora,
grabadora, entre los mas necesarios para poder obtener y archivar la

informacion y poder aplicarla en el momento adecuado.
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7. Otros

ARTICULO CIENTIFICO

La Gestidn del Marketing y su incidencia sobre las ventas de la Empresa
Comunitaria “Café MEGF Golondrinas” de la parroquia Maldonado, canton
Tulcan.

Lorena Lizbeth Pazmifio Rodriguez
Escuela de Administracion de Empresas y Marketing
Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC)
Av. Universitaria y Antisana
Tulcén - Ecuador
lorena.pazmifio@upec.edu.ec

RESUMEN

La investigacidon que se presenta consta de elementos importantes que
integran el disefio de un Plan de Marketing con un enfoque relacional para
la Microempresa Comunitaria Café MEGF “Golondrinas”. Primeramente
se hace una andlisis situacional interno y externo de la empresa, en este
analisis se observo una la inadecuada gestion de marketing que se aplica
en la empresa, para lo cual se han planteado objetivos fundamentales
como la elaboracion de un Plan de Marketing con enfoque relacional.
Seguidamente, se establece un marco tedrico, en el cual, se han definido
tematicas que permiten comprender y entender los elementos esenciales
de un Plan de Marketing, ademas se analiza la Fundamentacion Legal,
Filosofica y Cientifica de la Investigacion.

Otro elemento importante de este trabajo investigativo es el
componente metodolégico, para el desarrollo del mismo se ha visto
necesario recopilar informaciéon con una muestra de 377 hogares dentro
del canton Tulcan, esta informacion se la obtuvo mediante la aplicacién de
una encuesta estructurada. Los resultados que arrojo este estudio
determinaron que Café MEGF “Golondrinas” es un producto aceptado por
sus consumidores, pero su posicionamiento en el mercado es muy
limitado y poco conocido, ya que las estrategias de marketing utilizadas
por la empresa han sido inadecuadas.

Con los elementos anteriormente detallados se determiné la necesidad
de disefiar un Plan de Marketing con un enfoque relacional, es decir,
enfocado en el cliente. Este Plan presenta una misién, vision, objetivos,
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estrategias, el mix de marketing y finalmente una evaluacion financiera
que permitira determinar la factibilidad del proyecto.

Palabras claves: Plan de Marketing, Marketing Relacional, Café
MEGF “Golondrinas”.

ABSTRACT

The actual work shows some parts that have important information for
the development of it, first it shows the problem that exists within the
company MEGF "Golondrinas”, which is the lack of marketing inside the
factory , for which some important objectives have been developed as the
developing of a marketing plan with a relational approach; then it is
showed the theoretical structure in which there are some similar thesis
related to the coffee, which are necessary to guide our investigation, in the
same way is was necessary to fundament the investigation with some
legal, philosophical, and scientific information with the purpose of improve
the work.

Later it is also important show the methodology of the investigation
based on the qualitatively information, for which has been necessary to
collect information on a sample of 377 households in the canton Tulcén,
and some others interviews, with the respective analysis and later for the
corresponding interpretation.

Finally, it has been established the respective conclusions and
recommendations of the work done, checking the existence of the problem
and the effectiveness of the implementation of marketing, of which begins
the proposal that is based on the development of a marketing plan a
relational approach.

Key Words: Marketing Plan, Relational Marketing, Café MEGF
“Golondrinas”.

Introduccion.

La realizacion de este trabajo de investigacion es importante porque
permite conocer como la correcta gestion de Marketing incide en el
volumen de ventas de la empresa comunitaria Café MEGF “Golondrinas”
y por ende en la participacion de mercado, mediante un analisis
situacional de la empresa y del entorno.
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La competitividad que pretenden alcanzar las empresas hoy en dia,
mediante su constante innovacion y el valor agregado que alcanzan, les
permite llegar a una sostenibilidad a través del tiempo utilizando las
herramientas necesarias de marketing.

La investigacion del tema permite conocer la realidad del mercado de
café, en el ambito local, nacional y mundial; establecer una propuesta
viable de solucion al reducido nivel de ventas a través de varias
alternativas, motivando a la los productores de la empresa aplicar un
sistema de Gestion de Marketing dentro de la organizacion.

Es por esta razdn que la presente investigacion estd basada para
mejorar la situacion actual de la empresa Café MEGF “Golondrinas”,
planteando la elaboracibn de un Plan de Marketing con un enfoque
relacional que permita mejorar las ventas, sobre la base de mejores
relaciones con el cliente y su fidelizacion, logrando el reconocimiento de la
empresa y su posicionamiento dentro del mercado.

Material y Métodos.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizd6 elementos
cuantitativos como cuadros y graficos estadisticos, aplicacion de formulas
para establecer la poblacion y muestra. Con relacion a lo cualitativo se lo
utilizé para el analisis de los resultados de la investigacion, estudio y
descripcion del problema, la fundamentacion cientifica y el disefio del Plan
de Marketing con un enfoque relacional para la empresa Café MEGF
“Golondrinas”.

Este estudio es de caracter propositivo, es decir, presenta una posible
solucion al problema planteado, primeramente se ha realizado un andlisis
situacional externo e interno de la empresa, con el cual se determind las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la misma. Con
estos insumos se disefid las estrategias del Mix de Marketing enfocado al
cliente y sus necesidades.

El presente proyecto tendrd como mercado objetivo el canton Tulcan y
especificamente a los hogares de la misma, por lo tanto, considerando
qgue la poblacion del cantdon Tulcan consta de 86.498 habitantes y
tomando en cuenta un promedio de 4 miembros por familia, segun las
proyecciones del INEC, se determin6 un total de 21.625 hogares; de los
cuales se extrajo una muestra representativa de 377 encuestados,
utilizando un nivel de confianza del 95%.
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La técnica utilizada para extraer informacion fue la encuesta, que
resulto de la Operacionalizacion de las Variables y el método de seleccion
de los encuestados fue el muestreo aleatorio simple. Antes de la
aplicacion de las encuestas, se realizd un pilotaje de la misma en la que
se determiné errores y se pudo mejorar el instrumento de recoleccion de
datos.

Resultados y discusion.

Los hallazgos de este estudio fueron importantes para el desarrollo de
este estudio a continuacion se muestran los mas relevantes y que
aportaron de manera significativa en este estudio.

Sobre si los encuestados conocian el Café MEGF “Golondrinas” los
resultados fueron:

Cuadro No. 1. Conocimiento café
MEGF “Golondrinas”

Opcion fr %
Sl 35 9,28
NO 342 90,72
TOTAL 377 100

Fuente: Investigacion de campo

Gréafico No. 1

Conocimiento de café MEGF
"Golondrinas"

S|
9%

Fuente: Investigacion de campo

Por lo que se puede observar, es grande la diferencia que existe entre
las personas que conocen el café de Maldonado con lo que demuestra
gue hay una escasa gestion con respecto a la comunicacion dentro del
marketing por parte de la empresa, lo cual ha provocado que la empresa
no pueda llegar a mas consumidores.
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La mayor publicidad que ha empleado la empresa Café MEGF
“Golondrinas” ha sido en su punto de venta en la parroquia Maldonado, a
este lugar acuden un importante numero de turistas y adquieren este
producto, ademas, la publicidad en radio no ha sido efectiva o hace falta
mejorarla.

Cuadro No. 2. Medios de difusiéon del

producto
Opcidn fr %
Radio 1 2,86
Television 0 0,00
Prensa 0 0,00
Voz a voz 13 7,14
Punto de venta 21 60,00
TOTAL 35 100
Fuente: Investigacion de campo
Grafico No. 2
Medios de difusion del producto
r.n'nn
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@ 37,14

'®40 -
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Radio Television Prensa Vozavoz Puntode
venta
Medios de difusion

Fuente: Investigacion de mercado

Los encuestados califican al producto como muy bueno y bueno en un
97%, este dato es de suma importancia ya que permite medir el grado de
satisfaccion del producto en los clientes. Las razones por las cuales
consideran que el producto es bueno y su sabor y la produccién natural.

Cuadro No. 3. Calificacién del producto

Opcidn fr %
Muy bueno 20 57,14
Bueno 14 40,00
Regular 1 2,86
Malo 0 0,00
Muy malo 0 0,00
TOTAL 35 100

Fuente: Investigacion de campo
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Grafico No. 3

Calificacion del producto

57,14
60 -
50 - 40,00
.% 40 -
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o 30 -
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10 ’ 0,00 0,00
0 > - s
Muy Bueno  Regular malo Muy
bueno malo
Calificacion

Fuente: Investigacion de campo

Cuadro No. 4. Argumento de la calificacion

Opcion fr %
Producto natural 11| 31,43
Precio adecuado 4| 11,43
Buen sabor 16| 45,71
Producto de la zona 3 8,57
Buena calidad 1 2,86

TOTAL 5 100

Fuente: Investigaciéon de campo

Grafico No. 4
Argumento de la calificacion
50 - 45,71
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©30
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0
Producto Precio Buen sabor  Producto Buena
natural adecuado de la zona calidad
Razones

Fuente: Investigacion de campo
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CONCLUSIONES

La provincia del Carchi se caracteriza por ser una zona agricola, por lo
que es necesario destacar las bondades productivas de varios sectores,
entre ellos la empresa MEGF “Golondrinas”, a través de la gestion del
marketing.

La empresa de café MEGF “Golondrinas”, no posee una adecuada
gestiébn de marketing dentro de la misma por lo que sus ventas se han
visto afectadas, a lo largo de su trayectoria dentro del mercado.

El café ofertado por la empresa MEGF “Golondrinas”, tiene una gran
acogida por parte de los consumidores por lo que beneficia a la empresa
para poder ampliar su cobertura de mercado y su cartera de clientes.

Las marcas de café lideres en el mercado son: Sello Rojo y Nescafé en
relacion al café de pasar y café instantaneo respectivamente.

Segun la informacion primaria, los consumidores de las marcas
competidoras tienen la tendencia de consumo a la marca de café MEGF
“Golondrinas”, lo cual significa que pueden constituirse en clientes
potenciales.

El precio del café “Golondrinas” es competitivo porgue se encuentra
dentro de la escala de precios de las marcas presentes en el mercado del
canton Tulcan.

La fuente principal de publicidad efectiva para la atraccion de clientes
dentro del cantdn Tulcan es la comunicacion voz a voz.

RECOMENDACIONES

Es necesario que la empresa de café MEGF “Golondrinas” aplique un
Plan de Marketing con enfoque relacional con la finalidad de que mejore
su situacion empresarial a través del incremento de sus ventas.

Se deben realizar campafias publicitarias a través de degustaciones del
producto para dar a conoces las bondades del mismo a los clientes.

Los socios de la empresa deben capacitarse constantemente con el

propésito de manejar los procesos productivos de manera mas técnica
evitando desperdiciar recursos como tiempo y dinero.

- 201 -



e Se debe hacer un monitoreo 0 seguimiento a las actividades de la
empresa para conocer el estado de las mismas.
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