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RESUMEN

La globalizacion y alta competitividad de productos y servicios hacen estar alerta
con las expectativas del mercado, por lo que se hace vital el uso de técnicas y
herramientas Utiles. Bajo esta perspectiva cobra importancia el disefio de un plan
de marketing para el posicionamiento del chocolate organico en la asociacion
‘“ASOPAPROPIE” en la provincia de Manabi. Se utilizO el método deductivo,
inductivo y analitico-sintético, apoyados de la investigacion bibliografica y de campo.
Ademas del uso de varias técnicas dividas en: entrevista, encuesta, observacion,
FODA. Todas estas estuvieron respaldadas con herramientas como: guia de
entrevista, analisis PEST, segmentacion de mercado, regresion lineal, cinco fuerzas
de PORTER, matriz de perfil competitivo, matriz EFE y EFI. Con la aplicacion de lo
expuesto se logré establecer que la fortaleza principal es contar con un producto de
excelente calidad, la oportunidad mas fuerte es la expansion al mercado nacional e
internacional. La debilidad que mas incide es la ausencia de procesos tecnoldgicos
y la amenaza primordial son las grandes empresas chocolateras existentes.
También se determiné que las principales empresas que rivalizan con la asociacion
son: Pascari, Salerito, Fortaleza del Valle y Nestlé. Por lo que se concluye que el
desarrollo de estrategias de marketing permitira el posicionamiento de las barras de
chocolate organico en el mercado, mejorar la rentabilidad financiera y la gestion
administrativa de la asociacion basandose en la diferenciacion del producto frente
a la competencia, destacandose en las caracteristicas organicas, sabores y origen
anico de las barras de chocolate.

PALABRAS CLAVE

Plan de marketing, perfil competitivo, demanda potencial, estrategias de marketing
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ABSTRACT

The globalization and high competitiveness of products and services are alert to
market expectations, so the use of useful techniques and tools is vital. Under this
perspective, the design of a marketing plan for the positioning of organic chocolate
in the association "ASOPAPROPIE" in the province of Manabi becomes important.
The deductive, inductive and analytical-synthetic method was used, supported by
bibliographic and field research. In addition to the use of several techniques divided
into: interview, survey, observation, SWOT. All of these were supported by tools
such as: interview guide, PEST analysis, market segmentation, linear regression,
five PORTER forces, competitive profile matrix, EFE matrix and EFI. With the
application of the above, it was established that the main strength is to have a
product of excellent quality, the strongest opportunity is the expansion to the national
and international market. The weakness that most affects is the absence of
technological processes and the main threat is the large existing chocolate
companies. It was also determined that the main companies that rival the association
are: Pascari, Salerito, Fortaleza del Valle and Nestlé. Therefore, it is concluded that
the development of marketing strategies will allow the positioning of organic
chocolate bars in the market, improve the financial profitability and administrative
management of the association based on the differentiation of the product against
the competition, standing out in the Organic characteristics, flavors and unigue origin
of chocolate bars.

KEYWORDS

Marketing plan, competitive profile, potential demand, marketing strategies.



CAPITULO I. ANTECEDENTES
1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

Villegas (2009) menciona que “el plan de marketing es un instrumento basico de
gestion empresarial en el que se recoge todo un trabajo de investigacion y sus
resultados, se analiza el mercado mediante un proceso de intenso raciocinio y
coordinacion de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal

es una auténtica satisfaccion del consumidor”. (p.26)

De acuerdo a Lépez (2011) el posicionamiento se centra en definir los atributos
organizacionales los cuales resaltan en la mente del consumidor o de los clientes
en comparacion a la competencia por lo que se genera preferencia de un producto
sobre otro. (p.27) Dado que en la actualidad el posicionamiento es de mucha
importancia para las empresas, permitiendo posicionar de manera especifica el

producto en el mercado.

El chocolate es el alimento que se obtiene mezclando azucar con dos productos
derivado de las semillas del cacao siendo uno de los productos mas consumido por
las personas de cualquier edad, por lo que Valenzuela (s.f) indica que “El consumo
de cacao, inicialmente, y de chocolate, posteriormente, siempre se asocidé con
beneficios para la salud, tales como el aportar mayor fortaleza, vigor sexual,
resistencia al trabajo duro y a las bajas temperaturas, y muchos otros beneficios”.

Segun ANECACAO s.f (Asociacion Nacional de Exportadores. Cacao e
industrializado del Ecuador) menciona que, “Ecuador ocupa el cuarto lugar en la
produccion mundial del cacao y es considerado el mayor productor de cacao fino de
aroma. La importancia de este producto se refleja en que existen 105.000 familias
vinculadas directamente al sector, 108.000 empleos directos generados por la
cadena productiva y 91.466 hectareas dedicadas a este cultivo en el pais,
convirtiéndose en uno de los paises con gran reconocimiento a nivel mundial,

gracias a sus empresas industrias que producen el chocolate.



Asi mismo ANECACADO s.f, sostiene que la produccion de cacao en Manabi es muy
apetecido en la industria chocolatera del mundo, gracias a que es un producto de
alta calidad por su sabor Unico, sabor floral que es demandado por la alta

chocolateria mundial.

La Asociacion de Produccion Agropecuaria de Pequefios Productores y Productoras
de Piedra de Plata, se encuentra ubicada en la provincia de Manabi, en la parroquia
Membrillo de la ciudad de Calceta, dedicada a la comercializacion de cacao
organico y elaboracién de chocolate amargo en barra, actualmente recibe por parte
de sus asociado 300 quintales por mes para la obtencién de 50 kilogramos de pasta
de cacao con el cual se elabora los chocolates, permitiendo asi un incremento de la
matriz productiva a nivel provincial, a pesar de esto la demanda del producto no es
alta por la falta de conocimiento acerca de su existencia, ya que dicha asociacion
por su poco tiempo en el mercado no mantienen un sistema de plan de marketing
qgue les permitan posicionarse dentro del mercado nacional y dar a conocer su

producto y marca, para incrementar sus ventas y obtener ganancias.

Es por tal motivo que las autoras se plantean la siguiente pregunta: ¢ Como favorece
el disefio de un plan de marketing en la asociaciéon “ASOPAPROPIE” para el
posicionamiento del chocolate organico a nivel provincial en su produccién y

comercializacion?
1.2. JUSTIFICACION

En una época de globalizacién y de alta competitividad de productos o servicios es
necesario estar alerta con las exigencias y expectativas del mercado, para ello, se
hace de vital importancia asegurar o predecir el éxito de las empresas mediante el
uso de técnicas y herramientas Utiles para lograr sus fines. Bajo esta perspectiva,
cobra importancia el estudio de mercados y un plan de marketing como
herramientas vitales para la toma de decisiones en la iniciacion, crecimiento y
permanencia de un negocio en el mercado.(Gonzalesy Lemus, 2016, p.15) El deseo

de posicionar y fortalecer en el mercado local y nacional el chocolate que se produce



en la asociacion “ASOPAPROPIE”, hace hincapié a la incorporacion de un plan de
marketing mediante el cual ayude a la empresa a obtener una mayor competitividad,
atrayendo el mercado local, nacional e internacional. Por lo que Ruiz (2015) indica
que el plan de marketing como herramienta, permite a la organizacion hacer un
analisis de su situacion actual y asi también conocer sus principales debilidades y

fortalezas, al igual que las oportunidades y amenazas del entorno.

La justificacion tedrica del trabajo, se dio debido a que se sustenta con definiciones
que han realizado diferentes autores en sus libros, revistas cientificas, tratando de
tema relacionados a la investigacion que se plantea realizar. Al poder revisar la
teoria, el trabajo va a tener un sustento cientifico y asi cada informacion plasmada
sera validada; la misma que ayuddé a complementar la informacion expuesta, y

tendra mas valor el aporte realizado al proceso investigativo.

Acorde con los objetivos propuestos y de los analisis que se desprendieron, se
defini6 el negocio en segmentos concretos del mercado que facilitdé el
posicionamiento de la asociacién, manteniendo clara una estructura financiera que
permiti6 solventar la operacion del negocio y la implementacion del plan de
marketing de forma que la asociacion represente un ente econémico que contribuya

al progreso y desarrollo de la economia del cantén.

Socialmente al realizar el plan de marketing permiti6 a la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE” posicionar su producto dentro del mercado nacional y aumentar
su demanda de consumo, con la validez y calidez del buen chocolate que elaboran,
trayendo de la mano muchos beneficios para los productores de la zona, como son:
aumentos de la produccion cacaotera, demanda alta de la materia prima, precio
justo del cacao, mejorando la calidad de vida de los habitantes de la zona ya que

son ellos mismo los encargado de proveer a la asociacion de la materia prima.

Econdmicamente la implementacion del plan de marketing en la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE” aporté favorablemente al posicionamiento de la marca lo cual

ayuddé a obtener mayores clientes, aumento de ventas, teniendo en si como



resultados mejores ingresos para las familias asociadas. Este instrumento permitio
dar a conocer el producto al mercado y conocer su publico objetivo. Utilizando para

esto los medios tecnoldgicos necesarios.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de marketing para el posicionamiento del chocolate organico en la
asociacion “ASOPAPROPIE” en la provincia de Manabi.

1.3.2. OBJETIVO ESPECIFICOS

e Realizar un diagnadstico situacional actual de la asociacion “ASOPAPROPIE.”

¢ Identificar la demanda potencial del chocolate organico en la provincia de
Manabi.

e Desarrollar estrategia de marketing que permitan el posicionamiento en el
mercado de chocolate.

e Establecer un presupuesto de marketing para ejecutar las acciones de
estrategias.

1.4. IDEA A DEFENDER

El disefio de un plan de marketing en la asociacion “ASOPAPROPIE” contribuy6 a

mejorar la comercializacion y el posicionamiento del chocolate a nivel provincial.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO DEL CHOCOLATE
ORGANICO DE LA ASOCIACION “ASOPAPROPIE” EN LA PROVINCIA

DE MANABI.
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Figura 2. 1. Hilo conductor de la investigacion.

Fuente. Elaboracion propia.



2.1. ASOCIACION ASOPAPRORPIE.

La asociacion “ASOPAPROPIE” es una asociacién de Produccion Agropecuaria de
Pequefios Productores y Productoras de Piedra de Plata. Hace dos afios llegaron
al lugar expertos extranjeros y manabitas, quienes aprovecharon una investigacion
gue habia sobre las bondades del cacao de la zona, para iniciar el proyecto, ellos
encontraron plantas de cacao centenarias que mantienen la exquisita genética del
cacao fino de aroma que hizo tan famoso a Ecuador alla por los afios 1880 a 1920.
Hace dos afios decidieron crear el chocolate mas rico, con sabor natural, pero

ademas con la mayor calidad ambiental y ecoldgica que se conozca.
2.1.1. CHOCOLATE ORGANICO

Segun Danareva (como lo citd Guerrero, 2014) la popularidad del chocolate
organico se ha disparado en los ultimos afios, y ahora no hay escasez de empresas
que compiten por ganar mas consumidores. Aunque la disponibilidad se ha
incrementado, el chocolate organico se considera todavia algo de una especialidad,
y como tal hay algunas variedades y sabores interesantes para probar. El chocolate
organico se elabora utilizando granos de cacao que no se han tratado con
fertilizantes sintéticos, herbicidas o pesticidas. Asimismo, cualquiera de los otros
ingredientes incluidos en la mezcla (azucar, leche, frutos secos, frutas, especias,
etc.) debe ser organico. Por supuesto, solo porque la etiqueta dice organico no
significa que es totalmente organico, debe revisarse las etiquetas detenidamente, el

porcentaje de lo que tiene de organico el chocolate podria estar entre 70% al 98%
(p.20).

Podemos decir entonces que un chocolate es organico porque es esencialmente
creado usando granos de cacao que no han experimentado fumigaciones de
plaguicidas, aunque muchos productos en el mercado también pueden presumir de

ser de comercio justo certificado.



2.2. MARKETING

Para Herndndez (2018), el marketing “estudia la forma en que las relaciones de
intercambio son creadas, estimuladas, facilitadas, valoradas y gobernadas. La
esencia del marketing esta en la relacion de intercambio, definida como conexién
de recursos, personas Yy actividades orientadas hacia la creacion e intercambio de

valor para el mercado” (p.6).

Asi mismo Loépez (2011), El marketing es una herramienta muy importante para
todas las empresas y mas si es el caso de empresas nuevas que se estan dando a
conocer y que todo empresario debe y tiene que potenciar, sin duda todas las
empresas de una u otra forma utilizan técnicas de marketing incluso sin saberlo, ya
que el marketing no es otra cosa que la realizacién de intercambios entre un minimo

de dos partes de forma que se produzca un beneficio mutuo. (p.27).

Una vez interpretado la teoria de los autores mencionados se puede analizar que el
marketing es el conjunto de técnicas y estudios que tienen como objeto mejorar la

comercializacién de un producto.
2.2.1. MARKETING OPERATIVO

Para Barahona (2012), el marketing operativo se refiere a las actividades de
organizacion de estrategias de venta y de comunicacién para dar a conocer a los
posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos y
asi generar una alta demanda en el mercado, lo cual conlleva a posicionar una

imagen de competitividad en el entorno comercial y productivo.

El marketing operativo es el que trabaja las acciones de marketing y se enfoca al
corto plazo, es la parte tactica del marketing. Si el marketing estratégico se ocupa
de guiar a la empresa en el proceso de creacidn de las estrategias de marketing, el
marketing operativo aterriza las estrategias al terreno de la accion y las pone en

marcha.



Las principales funciones del marketing operativo son:

e Traducir las estrategias de marketing a un plan de accion.

e Trabajar a nivel tactico el marketing mix.

e Presupuestar cada una de las acciones de marketing que se vayan a llevar
acaboy

e Determinar qué objetivos van a cumplir. (p.1).

Luego de analizar este autor se puede decir que el marketing operativo ayudo a
trabajar a corto y medio plazo. Ya que su funcién es aportar el valor y comunicarlo,
plasmandose en actividades de organizacién, de estrategias de venta y de
comunicacién. Su principal objetivo es dar a conocer a los compradores potenciales

las cualidades distintivas del producto de la asociacion.
2.2.2. VARIABLES DE MARKETING

Las variables del marketing-mix son variables operativas destinadas a conseguir
comportamientos de compra, constituido por los factores clave de la oferta de la
empresa, esto es, los factores que son necesarios para conseguir el
comportamiento de compra. Los factores del marketing-mix son variables
independientes correlacionadas con la variable dependiente del comportamiento de
compra, ya que “producto, precio, promocion y distribucién son los factores que

pueden ser controlados (Gallardo, 2013).
2.2.3. PLAN DE MARKETING

Para Hoyos (2016) un plan de marketing es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacién en el area comercial con sus recursos, es decir, es la
bitacora mediante la cual la empresa establece qué objetivos, en términos
comerciales, quiere alcanzar y qué debe hacer para lograr dichos objetivos

estableciendo estrategias dirigidas a los clientes. (p.3)



El plan de marketing es un instrumento basico de gestion empresarial en el que se
recoge todo un trabajo de investigacion y sus resultados, se analiza el mercado
mediante un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de personas, recursos
financieros y materiales cuyo objetivo principal es una auténtica satisfaccion del
consumidor. Este instrumento de gestion permite alcanzar de manera optima las
metas empresariales, minimizando el riesgo, siempre atentos a las variaciones del
mercado por medio de un plan de marketing. Es posible que la empresa identifique
sus fuerzas y debilidades a través de un andlisis interno y externo del entorno en el
gue se desenvuelve, con la finalidad de buscar oportunidades en el mercado.
Villegas, (2009) el define dos pasos en el analisis: primero es reconocer cual es la
situacion actual de la empresa antes de definir o formular estrategias; el segundo
paso es comprender el entorno de mercado donde la empresa opera. (p.26)

El plan de marketing como herramienta, permite a la organizacién hacer un analisis
de su situacion actual para conocer con certeza sus principales debilidades y
fortalezas, al igual que las oportunidades y amenazas del entorno. Gracias a esto la
organizacion puede aclarar el pensamiento estratégico y definir prioridades en la
asignacion de recursos, por ende, ayuda a la empresa a generar una disciplina en
torno a la cultura de planear y supervisar las actividades de marketing de manera

formal, sistematica y permanente. (Ruiz, 2015, p.71)

Luego de analizar la teoria de los autores mencionado se entiende que un plan de
marketing es un documento escrito en el que se escogen los objetivos, las
estrategias y los planes de accidn relativos a los elementos del marketing mix que
facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la estrategia a nivel corporativo, afio a

afio, paso a paso.
2.2.4. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

Para Ferrell y Hartline (2012) los planes de marketing deben estar correctamente
organizados para asegurar que toda la informacion pertinente sea considerada e

incluida. Sin importar la descripcion que se use para desarrollar el plan de
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marketing, debe tener en mente que una descripcion adecuada se caracteriza por

ser:

e Completa: Tener una descripcion completa es esencial para asegurar que
no haya omisiones de informacion importante. Desde luego, cada elemento
de la descripcidon puede no ser pertinente para la situaciéon que se enfrenta,
pero al menos recibe consideracion

e Flexible: Aunque tener una descripcion completa es esencial, la flexibilidad
no se debe sacrificar, cualquier descripcion que elijja debe ser lo
suficientemente flexible a efecto de ser modificada para que concuerde con
las necesidades Unicas de su situacion. Como todas las situaciones y
organizaciones son diferentes, usar una descripciéon demasiado rigida va en
detrimento del proceso de planeacion.

e Consistente: La consistencia entre la descripcion del plan de marketing y a
la descripcion de los otros planes funcionales de area es una consideracion
importante. La consistencia también puede incluir la conexién de la
descripcion del plan de marketing con el proceso de planeacién usado en los
niveles corporativo o de unidad de negocios, mantenerla asegura que los
ejecutivos y empleados fuera de marketing entenderan el plan de marketing
y el proceso de planeacion.

e Logica: Como el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo a
los altos directivos, su descripcion debe fluir de manera légica. Una
descripcion ilogica podria forzar a los altos directivos a rechazar o asignar
menos fondos al plan. (p.25)

La estructura del plan de marketing que se presenta aqui tiene la capacidad de
satisfacer estos cuatro puntos. Aunque la estructura es completa, usted debe
adaptar con libertad la descripcion para que concuerde con los requerimientos
anicos de su situacion. A continuacion, se presenta la estructura del plan de

marketing segun Ferrell y Hartline (2012):



1). RESUMEN EJECUTIVO
1.1. Sinopsis
1.2. Principales aspectos del plan de marketing

2). ANALISIS DE LA SITUACION

2.1. Analisis del entorno interno

2.2. Analisis del entorno del cliente

2.3. Analisis del entorno externo

3). ANALISIS FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)
3.1. Fortalezas

3.2. Debilidades

3.3. Oportunidades

3.4. Amenazas

3.5. Analisis de la matriz FODA

3.6. Desarrollo de las ventajas competitivas

3.7. Desarrollo de un enfoque estratégico.

4). METAS Y OBJETIVOS DE MARKETING

4.1. Metas de marketing

4.2. Objetivos de marketing

5). ESTRATEGIA DE MARKETING

5.1. Mercado meta primario y/o secundario

5.2. Estrategia del producto

5.3. Estrategia de fijacion de precio

5.4. Estrategia de la cadena de distribucion/suministro
5.5. Estrategia de comunicacion integrada de marketing (promocion)
6). IMPLEMENTACION DEL MARKETING

6.1. Temas estructurales

6.2. Actividades tacticas de marketing

7). EVALUACION Y CONTROL

7.1. Controles formales
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7.2. Controles informales
7.3. Programa y calendario de la implementacion
7.4. Auditorias de marketing. (p.30)

2.2.5. VENTAJAS DE PLAN DE MARKETING
Las ventajas del plan de marketing son principalmente las siguientes:

e Asegura la toma de decisiones comerciales y de marketing con un
enfoque sistematico, acorde con los principios del marketing.

e Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes con el rumbo
marcado para la actividad comercial y de marketing.

e Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de marketing,
eliminando de esta forma el confusionismo y las falsas interpretaciones
respecto a lo que hay que hacer, permitiendo indirectamente la maxima
cooperacion entre aquellos departamentos de la empresa que se ven
involucrados (se favorece la descentralizacion tanto a nivel corporativo
como de marketing),

e Al haber fijado objetivos y metas comerciales y de marketing concretas,
la empresa cuenta con los elementos necesarios para llevar a cabo el
debido seguimiento de su actividad comercial, y para medir el progreso
de la organizacion en el campo comercial y de marketing. La adopcién de
un plan de marketing asegura a la empresa una expansion rentable y sin
sobresaltos.

e El plan de marketing se debe actualizar anualmente afiadiendo un afio
mas al anterior periodo de planificacion, la empresa contara con un
historial de las politicas y planes de marketing adoptados, aun en el caso
de que se de gran rotacion entre el personal cualificado del departamento
de marketing. Esto garantiza a su vez una linea comun de pensamiento y
de actuacién de un afio para otro, adaptandola a los continuos cambios

gue se vayan produciendo en el mercado. (Tur y Monserrat, 2014, p.15)
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2.2.6. CARACTERISTICAS DEL PLAN DE MARKETING

Para Ruiz (2015) algunas caracteristicas de los planes estratégicos de marketing

son:

e La estrategia puede ser de diferente alcance (corto, mediano o largo),
segun el interés y magnitud organizacional.

e La estrategia es destinada a responder problematicas presentes por tanto
es necesaria una supervision periédica.

e Mas del 90% de los planes estratégicos fracasan, en gran mayoria, el
problema es a causa de una mala formulacion o implementacion de los

mismos.

Se estima que el equipo gerencial ocupa menos de una hora al mes al desarrollo

estratégico. (p.6)

Antes de definir el plan de marketing, se debe tomar en cuenta las caracteristicas
necesarias para disefiarlo de la manera mas eficiente posible. Al representar el
camino hacia el éxito, se trata de un documento que toma en cuenta “la

personalidad” de la empresa.
2.2.7. MARKETING MIX

O’Shaughnessy (como se cité en Gallardo, 2013) el marketing-mix esta constituido
por los factores claves de la oferta de la empresa, esto es, los factores que son
necesarios para conseguir el comportamiento de compra. Los factores del
marketing-mix son variables independientes correlacionadas con la variable
dependiente del comportamiento de compra, ya que “producto, precio, promocion y
distribucién son los factores que pueden ser controlados”. (p.11)

e PRODUCTO: Hace referencia a un producto o servicio. No debe ser una
sorpresa que el enfoque primario de marketing sea el cliente y la forma en

gue la organizacién puede disefiar y entregar productos que satisfacen sus
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necesidades. Las organizaciones crean basicamente todas las actividades
de marketing como un medio para este fin; esto incluye el disefio del
producto, la fijacién de precios, la promocién y la distribucion. En resumen,
una organizacion no tendria razén de existir sin clientes y un producto que
ofrecerles (Ferrell y Hertline, 2012, p.36).

PLAZA: Lugar fisico o virtual en el que se venden los productos que
obligatoriamente genera un canal de distribucion interno de entrada hasta el
punto de ventas. Es como llegar al cliente final, si se entregaron sus
productos directamente, o se venderan en bodegas, a domicilio o en un local
comercial donde se ubicardn y surtirdn. La distribucion es una de las
actividades de mercadotecnia con mayor influencia en el éxito comercial del
producto. Sin un sistema de distribucion adecuado los productos de una
empresa, a pesar de ser de buena calidad no se venderan. Canales de
distribucién son aquellos intermediarios que nos permiten hacer llegar al
producto al consumidor. Se puede conceptualizar al canal como la ruta critica
gue sigue el producto desde que sale de la linea de produccion hasta que
llega al consumidor final. (Garcia, 2013, p.361)

PROMOCION: Actividades promocionales y de publicidad (marketing directo,
publicidad directa, Product placement) que se realizan para estimular la
demanda y conseguir ventas. Esta dentro de la promocién y la pueden dar a
conocer en anuncios de radio, television y periddicos, espectaculares y otros
medios para dar a conocer el producto. Para que al consumidor se le quede
grabado el nuevo producto tiene que hacerse una buena publicidad, que las
personas se identifiguen con un anuncio o aviso comercial, hay que saber
como llegar a los clientes para que realicen la compra. (Garcia, 2013, p.365)
PRECIO: Precio marcado para el producto o servicio que busca una
rentabilidad para la empresa adecuandose a la definicion de marketing que
no es mas que una técnica que detecta una necesidad del consumidor y pone
un producto en tiempo, manera y forma a su disposicion a un coste asumible

y adecuado con un beneficio econémico.
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Empresa pueden ser de dos tipos: variables y fijos. Costos fijos también
denominados indirectos son costos que varian segun el nivel de produccion.
Costos variables, varian directamente segun el nivel de produccion. (Garcia,
2013, p.367)

Se pudo analizar que el marketing mix es uno de los elementos claves del
marketing, que permite el analisis de los variables producto, plaza, promocion y
distribucién para estudio del comportamiento de los mercados y de los

consumidores, para lograr satisfacer sus necesidades.
2.2.8. PRESUPUESTO DE MARKETING

Para Kotler (como lo cité Falquez, Silva, y Rojas, 2017), una de las mas complejas
decisiones dentro del marketing es la fijacion del presupuesto de promocién y
publicidad debido a que deben ser efectivos al momento de asignar presupuesto a
la promocién de ventas, publicidad, relaciones publicas, mercadeo directo y fuerza
de ventas, en la medida que lo necesita. (p.5)

El presupuesto de marketing es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la
realizacion de las actividades del area, es decir, la asignacion de recursos a

actividades especificas.
2.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segun Ferrell y Hartline (2012) la estrategia de marketing de una organizacion
describe la forma en que la empresa satisfard las necesidades y deseos de sus
clientes. También puede incluir actividades asociadas con mantener las relaciones
con otros grupos de interés, como empleados o socios de la cadena de suministro.
Dicho de otra forma, la estrategia de marketing es un plan para la forma en que la
organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing se puede

componer de uno o mas programas de marketing: cada programa consta de dos
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elementos: un mercado o mercado metas y una mezcla de marketing, a veces

conocida como las cuatro P de producto, precio, plaza y promocion. (p.19)

Como lo menciona Alvarez (2007) una buena estrategia de marketing deberia de
integrar: los objetivos de marketing de una organizacion, las politicas, las
consecuencias de accion (tacticas) dentro de un todo coherente. El objetivo de una
estrategia de marketing es poner la organizacion en posicion de llevar a cabo su

mision de forma efectiva y eficiente. (p.73)

De lo mencionado anteriormente la estrategia de marketing son acciones que
permiten dar seguimiento a dénde quiere llegar (misién) y cémo vamos a llegar
(vision) para cumplir con cada uno de los objetivos y dar cumplimiento a alcanzar

aguellos resultados por parte de una empresa.
2.3.1. DIAGNOSTICO

Para Kotler (2016) “El diagndéstico organizacional es el proceso por el cual mediante
el uso de métodos y técnicas de investigacion organizacional se analizan y evalian
las organizaciones con propésitos de investigacion o de intervencion. El diagnostico
guia las acciones de cambio y transformacién organizacional. Permite seleccionar
las técnicas de intervencion mas convenientes a utilizar para resolver el o los
problemas detectados e incrementar su efectividad. Sirve de guia tanto a
consultores organizacionales como a sus clientes. Los directivos de las
organizaciones pueden mejorar su gestion acudiendo a un diagnéstico fundado, sin
la necesidad de acudir a una consultoria, si el problema diagnosticado es simple, o
deben saber la pertinencia de lo que contratan y poder evaluar si los diagnésticos
gue se les presentan son metodoldgica y tedricamente consistentes o si les estan

tratando de vender un producto o un enlatado que no resolvera su problema”.

Sin embargo Trigueros (2014), establecen que “diagnéstico dentro de las empresas
es el proceso de averiguar como funciona la compafiia en el momento actual y de
recabar la informacion necesaria para disefar las intervenciones del cambio.

Normalmente viene después de una entrada y contratacion exitosas, que preparan
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el terreno para hacerlo bien. Estos procesos le sirven al profesional del desarrollo
organizacional y a los empleados para determinar juntos, problemas en los cuales
concentrarse, asi como la manera de colaborar para tomar medidas a partir del

diagnostico”. (p.28)

Al analizar lo mencionado por los autores se puede entender al diagnostico como
un proceso analitico que permite conocer la situacion real de la organizacion en un
momento dado para descubrir problemas y areas de oportunidad, con el fin de
corregir los primeros y aprovechar las segundas.

2.3.2. PASOS DEL DIAGNOSTICO

Segun Asencio, Guarnizo, Caiche y Medina (2017) en el diagndstico organizacional
se diferencia tres etapas principales a saber; Generacion de informacion;
Organizacion de la informacion y Perspectivas del diagndéstico organizacional.
(p.140-141)

En la generacion de informacidn, se observa a su vez tres aspectos: la forma en
que se recolecta la informacion, las herramientas y los procesos utilizados; la
metodologia utilizada para recopilar la informacion, la cual sigue dos corrientes, los
métodos usados para obtener informacion desde el cliente (entrevistas,
cuestionarios) y los usados para obtenerla desde el consultor (observacion) y la
frecuencia con que se recolecta la informacién, la cual depende de la estabilidad el
sistema. (Asencio et al., 2017, p.140-141)

En la organizacién de la informacidn, se considera aspectos claves, como: el
disefio de procedimientos para el proceso de la informacion; almacenamiento
apropiado de los datos y ordenamiento de la informacion, que consiste en separar
los elementos basicos de la informacidn y examinarlos con el propdsito de
responder a las cuestiones planteadas al inicio de la investigacion. (Asencio et al.,
2017, p.140-141)
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El diagnostico organizacional se divide en dos perspectivas principales, una
funcional y otra cultural, cada una con sus propios objetivos, métodos y técnicas.
Son complementarias entre si y dan origen a dos tipos de diagnéstico: Diagnostico
funcional y Diagnéstico cultural. (Asencio et al., 2017, p.140-141)

e Diagnostico funcional examina principalmente las estructuras formales e
informales de la comunicacion, las préacticas de la comunicacion que tienen
que ver con la produccién, la satisfaccion del personal, el mantenimiento de
la organizacion, y la innovacion.

e Diagnostico cultural es una sucesion de acciones cuya finalidad es descubrir
los valores y principios basicos de una organizacion, el grado en que estos
son conocidos y compartidos por sus miembros y la congruencia que guardan

con el comportamiento organizacional. (Asencio et al., 2017, p.140-141)

Podemos deducir desde esta perspectiva tedrica empresarial que: diagnosticar
implica describir el desarrollo organizacional de las empresas, buscando sus
aspectos relevantes, tanto en los factores casuales como en las condiciones en que

se produce, al mismo tiempo que implica pronosticar e intervenir oportunamente.
2.3.3. ESTRATEGIA CORPORATIVA O UNIDADES DE NEGOCIOS

“La estrategia corporativa se refiere al conjunto de la organizacion, centrandose
fundamentalmente en la empresa como ente generador de riquezas para los grupos
de interés que la sostienen. Para alcanzar este objetivo la empresa debe ser
competitiva al operar en un mercado abierto. En este nivel se fijan las acciones para
las estrategias e incluso se establecen los acuerdos de cooperacion estratégicos”
(Ocuia, 2013)

“Todas las organizaciones necesitan una estrategia corporativa, el esquema central
0 medio para utilizar e integrar recursos en las areas de produccion, finanzas,
investigacion y desarrollo, recursos humanos y marketing para realizar la mision de
la organizacion y lograr las metas y objetivos deseados. En el proceso de planeacion

estratégica los temas como competencia, diferenciacion, diversificacion,
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coordinacion de unidades de negocio y topicos ambientales tienden a surgir como
preocupaciones de estrategia corporativa. En las empresas pequenias, la estrategia
corporativa y la estrategia de unidad de negocios son esencialmente iguales.
Aunque usamos ambos términos, los dos aplican a todas las organizaciones, desde
las grandes corporaciones hasta las pequefias empresas y las entidades sin fines
de lucro “. (Ferrell, Hartline, 2012, p.37)

Se puede analizar que la estrategia corporativa se entiende por el conjunto de
acciones generadora de estrategias que permite a una empresa tomar decisiones
relevantes tanto a nivel de la empresa como en relacion a unidades de negocio
concreto o determinados puntos geograficos, pudiendo asi servir a sus clientes,

mejorar sus competencias a un bajo costo.
2.3.4. ESTRATEGIA FUNCIONAL

Segun Ferrell y Hartline (2012) las organizaciones disefian las estrategias
funcionales para proporcionar una integracion total de esfuerzos que se enfocan en
lograr los objetivos expresados del area. En la produccion, esto podria incluir
estrategias de compra, control de inventarios just-in-time (justo a tiempo) o
almacenamiento. En recursos humanos, las estrategias que tratan con el
reclutamiento de empleados, la seleccion, retencidn, capacitacion, evaluacion y

compensacion con frecuencia estan al frente del proceso de toma de decisiones.
(p-39)

Segun Vielba (2017) la estrategia funcional esta formada por las estrategias de
marketing mix o también llamada las 4Ps del marketing, las cuales son las variables
necesarias con las que debe contar una empresa para conseguir sus objetivos
comerciales. Estas cuatro variables (producto, precio, distribucion y comunicacion)
tienen que ser totalmente coherentes entre si y deben complementarse unas a
otras. (p.12)

En relacion con lo consultado la estrategia funcional ayudara a utilizar y aplicar los

recursos y habilidades dentro de cada area funcional del negocio o unidad
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estratégica, esto con el fin de maximizar la productividad de dichos recursos. Ya
gue es la que se ocupara del desarrollo y cuidado de la capacidad funcional para

proporcionar una mejor ventaja competitiva a la asociacion.
2.3.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Segun Schiffman y Lazar (2005) el resultado de una estrategia de posicionamiento
exitosa es una imagen de marca distintiva, en la cual confian los consumidores al
elegir un producto. Una imagen de marca positiva también determina la lealtad del
consumidor sus convicciones sobre el valor positivo de la marca y su disposicion a

buscarla con preferencia. (p.180)

Segun Sanchez (2008) en este sentido, las estrategias de posicionamiento son
particularmente importantes cuando la estrategia de cobertura del mercado
adoptado es el del marketing diferenciado que implica un posicionamiento en cada
segmento, por oposicidon a un posicionamiento Gnico valido para la totalidad del
mercado. El posicionamiento es pues la aplicacion de una estrategia de

diferenciacion. (p.116)

Analizando lo investigado la estrategia de posicionamiento, desarrolla estrategias
gue tiene por objetivo llevar la marca, o a la asociacion que se tiene en la actualidad
a la imagen que se desea darle; ya que mediante esta estrategia se obtendra
diferenciacion de los productos ya existentes, tratando de no imitar a la competencia

y brindando beneficios que sean relevantes al consumidor.
2.3.6. FODA

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion,
asi como su evaluacion externa, es decir las oportunidades y amenazas. También
es una herramienta que puede considerarse sencilla y que permite obtener una
perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion determinada.
(Ponce, 2007, p.114)



21

Para Steiner (como se cito en Codina, 2011), el analisis FODA es un paso critico en
el proceso de planeacion. Examinar correctamente oportunidades y peligros
(amenazas) futuros de una empresa, y relacionarlo en un estudio imparcial con las

potenciales (fortalezas) y debilidades de la misma representa una enorme ventaja.
(p.92)

El andlisis FODA de acuerdo a lo investigado ayudara a obtener una exhaustiva
evaluacion de la asociacion y asi las estrategias de corto mediano y largo plazo,
dado que al emplearse en la asociacion esta tendra clara su planificacion y analisis

de la competencia.
2.4. POSICIONAMIENTO

Segun Ugarte (2007) El objetivo del posicionamiento se concreta en definir la
promesa ofrecida por el producto, a fin de ocupar en el mercado o en la conciencia
del comprador una posicion que sea Unica y que lo distinga lo mas posible de las
promesas ofrecidas por los productos de la competencia, es decir, valorar un
producto por sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores respecto a la

competencia. (p.92)

Para Torres y Mufioz (2006) el posicionamiento es una estrategia que ha sido
adquiriendo cada vez mas relevancia para las empresas. Esta situacion se ha visto
reflejada en la mayor utilizacion del posicionamiento como una herramienta

fundamental para competir en un ambiente ampliamente globalizado. (p.73)

De acuerdo a los autores el posicionamiento ayudara a conseguir que los productos
de la asociacion “ASOPAPROPIE” ocupen un lugar distintivo, relativo a la
competencia, en la mente de los consumidores, de acuerdo a los atributos que

presente el producto a posicionar.
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2.4.1. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Para Loken, Kim y Monga (2006), como se cité en Ortegdn (2017), la gestion de los
atributos de la imagen y posicionamiento de la marca no debe ser una labor
independiente o aislada, sino por el contrario, una gestion de atributos con un
significado mas a nivel simbdlico de la forma que sea facilmente diferenciable de los

competidores. (p.15)
2.4.2. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Segun Schiffman y Lazar (2005) la imagen que tiene un producto en la mente del
consumidor —es decir, posicionamiento—constituye la esencia del marketing
exitoso. El posicionamiento es mas importante para el éxito final de un articulo, que
sus caracteristicas reales, aunque, de hecho, los productos de mala calidad no
tendran éxito a largo plazo basandose solo en la imagen. El fundamento del
posicionamiento eficaz es la posicion Unica que el producto tiene en la mente del
consumidor. La mayoria de los productos nuevos fracasa porque se perciben como
ofrecimiento del tipo “yo también”, que no brindan a los clientes potenciales alguna

ventaja o beneficio Unicos respectos de los bienes de la competencia. (p.179)

Para Sanchez (2008) el propdsito de definir un posicionamiento para un producto
es darle una direccién unificada, no solo para los programas de publicidad sino para
todos los demés programas de marketing del producto. Se trata de unificar todos
los programas de marketing para desplazar al producto hacia una Unica direccion.
El concepto de direccién, en este caso, debe entenderse como una aproximacion

estratégica hacia el objetivo. (p.110)

Segun lo consultado esto ayudara a que el producto de la asociacion se diferencie
de los que ya existen en el mercado creandole atributos diferentes; ya que el
objetivo que se pretende es diferenciarlo de otros productos ya existentes y crearle
atributos o caracteristicas que el consumidor desee ya que la posicion del producto
depende de los atributos a los que el cliente les otorga mas valor.
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2.5. MERCADO

Segun Rivera y Garcillan (2007) una versibn mas moderna de mercado lo define
como el conjunto de compradores que buscan un determinado producto. En suma,
tradicionalmente los economistas han usado el término mercado en relacion con los
compradores y vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos
substitutivos o clase de producto. En todo caso, la definicion se expresa desde el
lado de la oferta, en torno al concepto de clase de productos o productos
substitutivos. Por tanto, domina una orientacion al producto considerado en su

mismo. (p.69)

Segun Atucha y Gualdoni (2018) los mercados se definen en relacién a un bien (o
servicio) y a un ambito geografico especifico. Existen mercados que son
esencialmente regionales. Cuando la diferencia de precios entre los mercados
regionales resulta mayor que el costo de transportarlos, los bienes comienzan a
circular y el mercado puede cubrir diferentes puntos o la totalidad del territorio de un
pais. También hay mercados internacionales, debido a las mejoras en las
telecomunicaciones, en el transporte y la tecnologia industrial que extienden los

mercados. (p.11)
2.5.1. ANALISIS DE MERCADO DE CONSUMO

Segun Gaquez y Sanchez (2007), los mercados de consumos de alta frecuencia
presentan rasgos particulares en cuanto a la diversidad de estrategias de precio,
constantes promociones en precio, publicidad masiva o estrategias de marca que
hacen que la identificacion de segmentos sea especialmente interesante para la

empresa. (p.105)
2.5.2. DEMANDA POTENCIAL

Para Kotler y Keller (como lo citd6 Coca, 2011), estudiar, comprender y estimar la
demanda, se ha convertido en algo muy prioritario para todas las organizaciones,

de hecho, muchos ejecutivos consideran que la labor fundamental de la empresa,
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es la gestion de la demanda, una tarea particular para los departamentos de
marketing, ya que se trata de influir sobre el nivel, el momento y la composicion de
la demanda. (p.179)

Se puede decir que la demanda potencial es la cantidad de bienes o servicios que
es probable que el mercado consuma en los afios futuros, ningun producto podra

satisfacer si prevalecen las condiciones en las cuales se hizo el calculo.
2.5.3. INVESTIGACION DE MERCADO

Segun Vielba (2017) la investigacion de mercado implica el diagndstico de unas
necesidades de informacién, su busqueda sistematica y objetiva mediante el disefio
de métodos para su obtencion, recopilacion de la informacion, andlisis e
interpretacion de la informacion relevante para la identificacion en el campo de

marketing y distribuir esa informacion entre los usuarios que toman decisiones.
(p-18)

De acorde a lo consultado una investigacion de mercado se refiere a la recopilacion
y andlisis de los datos que se encuentran relacionados con el mercado de bienes 'y
servicios, debe ser sistematico es decir que se encuentre bien organizado para que

la gerencia de la asociacion pueda tomar decisiones referentes al caso.



CAPITULO lll. DESARROLLO METODOLOGICO
3.1. UBICACION

El presente proyecto tuvo lugar en la asociacion “ASOPAPROPIE” en la provincia
de Manabi, parroguia Membrillo sitio Piedra de Plata, en la siguiente imagen se

visualiza geogréaficamente su ubicacion.

Imagen 3 1. Ubicacion asociacion “ASOPAPROPIE

Fuente. Google maps.

3.2. DURACION

La investigacion programada se desarroll6 durante 9 meses, a partir de la fecha de

aprobacion del proyecto, tiempo en el cual se cumplieron los objetivos planteados.

3.3. VARIABLES DE ESTUDIO

e Plan de marketing.

e Posicionamiento del chocolate.

3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se aplicaron en la investigacion, se describen a

continuacion:
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3.4.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

Esta accion permitid recopilar informacion de tesis, revistas, articulos cientificos,
periddicos, libros, textos, y mas documentos de investigacion que ya existen con la
finalidad de fundamentar teéricamente las categorias y variables que se estudiaron
para el desarrollo del plan de marketing, como menciona Arguedas (2009) que “la
bldsqueda bibliografica es un elemento esencial para evaluar la importancia de la

pregunta de investigacion y la escogencia del tipo de disefio de estudio”. (p.155)
3.4.2. INVESTIGACION DE CAMPO

Este tipo de investigacion permitié delinear la vertebracién interna de la misma, su
coherencia, sus contornos (limites externos) y su ubicacion en el cuadro general de
las ciencias. Todo ello permiti6 una compresion de lo que es y ha sido la
investigacion en el terreno informacional y de cdmo puede evolucionar en el futuro,
como indica Jarvelin y Vakkari (citado por Martinez y Solis, 2013), el analisis de la
investigacion cientifica en el campo de la informaciébn no solo ayudara a
caracterizarla y a determinar su perspectiva y naturaleza cientifica (métodos que

emplea), sino que, de forma indirecta. (p.1)

3.5. METODOS

Para cumplir con la investigacion planteada se utilizo los siguientes métodos que

ayudaran a alcanzar los resultados esperados:
3.5.1. METODO DEDUCTIVO

Este método fue empleado para evaluar los aspectos relacionados con el consumo
de chocolate y el establecer el posicionamiento en el mercado nacional con la ayuda
de estrategias que permitieron el reconocimiento del producto y de la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE”. Para Carvajal (2013) la deduccion es uno de los principales
métodos de razonamiento o conclusién y un método de investigacion imprescindible

en sentido. (p.2)



27

3.5.2. METODO INDUCTIVO

La implementacion de este método ayudo a analizar la informacion y a obtener las
conclusiones generales en base a los datos y hechos previamente obtenidos a
través de la implementacion de las técnicas de investigacion logrando establecer
las respectivas conclusiones de tal forma que se pueda influir en la problematica.
Asi mismo Abreu (2014), sostiene que “mediante este método se observa, estudia
y conoce las caracteristicas genéricas o comunes que se reflejan en un conjunto de

realidades para elaborar una propuesta o ley cientifica de indole general”. (p.200)
3.5.3. METODO ANALITICO-SINTETICO

Con la aplicacion de este método se pudo obtener un andlisis general sobre el
diagnéstico del problema, asi mismo, permitié interpretar los resultados obtenidos,
realizando un estudio a profundidad para cumplir con los objetivos e identificando
las oportunidades de comercializacion, de esta manera dandose asi un aumento de
su participacion en el mercado. Asi mismo Rodriguez y Pérez (2017) sostiene que
“este método se refiere a dos procesos intelectuales inversos que operan en unidad:
el analisis y la sintesis. El anadlisis es un procedimiento l6gico que posibilita
descomponer mentalmente un todo en sus partes y cualidades, en sus multiples

relaciones, propiedades y componentes”. (p.9)

3.6. POBLACION.

En la investigacion el estudio de la poblacion estuvo relacionado a los diferentes

grupos de consumidores estimando 347,963 habitantes.

3.7. MUESTRA

Para el calculo del tamafio de la muestra de la poblacion se aplicé la prueba de
muestreo, utilizando asi la férmula para el calculo de la poblacién finita descrita por
Sanchez (2010)
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NZ?%.p.q
n:
(N.e?)+ (Z% .p.q )

N = Total de la poblacion.

Za=1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%).

P = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05).

g =1-p (en este caso 1-0.05 = 0.05)

d = es el error muestral méximo que se desea cometer. Como norma general, no

es recomendable trabajar en el total con errores superiores al 5%. (p.113)

Con el nimero que se obtenga de muestra, se procedera a seleccionar dentro de

la poblacion a los individuos que participo en este estudio.

3.8. TIPO DE MUESTRA

3.8.1. MUESTREO ALEATORIO SIMPLE.

El muestreo aleatorio simple permitié seleccionar el grupo de sujeto (la muestra)
para poder realizar el estudio de un grupo mas grande (la poblacion) como
menciona Salinas (2004) “el muestreo de aleatorio simple es aquella en donde el

sujeto o unidad de observacion tiene la misma probabilidad de ser elegido”. (p.121)

3.9. TECNICAS

Las técnicas que se utilizaron en la investigaciéon son las que se detallan a

continuacion:
3.9.1. ENTREVISTA

Esta técnica ayudo a los autores del proyecto a obtener informacion acerca de la
comercializacion de los productos de la asociacion, se entrevist6 al presidente de la

asociacion “ASOPAPROPIE”, utilizando como herramienta el cuestionario, el mismo
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gue esta compuesto por un sin niumero de preguntas abiertas las cuales fueron
respondidas por el entrevistado. Para Taylor y Bogdan (como se cit6 en Robles,
2011), en esta técnica, “el entrevistador es un instrumento mas de analisis, explora,
detalla y rastrea por medio de preguntas, cual es la informacién mas relevante para
los intereses de la investigacion, por medio de ellas se conoce a la gente lo
suficiente para comprender que quieren decir, y con ello, crear una atmosfera en la

cual es probable que se expresen libremente”. (p.40).

3.9.2. ENCUESTA

Esta técnica se utilizo para recopilar datos con la finalidad de procesarlos y disponer
de la informacion necesaria para identificar la aceptacion del chocolate dentro del
mercado ecuatoriano y generar estrategias que proyecto a la asociaciéon
“‘“ASOPAPRORPIE”, por lo que Kuznik, Hurtado y Espinal, (2010) menciona que “la
encuesta, ademas de ser una técnica de recogida de datos, se ha convertido en un
método muy usual de investigacion social, dada su gran versatilidad, la variedad de
campos de aplicacion, asi como su capacidad de describir las caracteristicas
sociales de los colectivos estudiados e inferir conclusiones extensivas a la totalidad

de dichos colectivos”. (p.318)
3.9.3. OBSERVACION

Este instrumento ayuddé a visualizar el comportamiento de los factores internos y
externos de la asociacion “ASOPAPROPIE” determinando el requerimiento de la
implementacion del plan de marketing siendo verificado mediante un registro
sistematico, valido y confiable. Pasek (2008) menciona que “esta técnica consiste
en el registro sistematico valido y confiable de comportamiento o conducta
manifiesta. Es el acto en el que el espiritu capta un fenémeno interno (percepcion)
o externo y, lo registra con objetividad. Esta percepcion permite desarrollar
comportamientos de contemplacion, de curiosidad, de reflexion, de investigacion,
de visualizacidon de acontecimiento del mundo exterior y del mundo interior”. (p.41-
42)
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3.9.4. FODA

Mediante esta técnica se identificaron las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la asociacion. Asi mismo Talancén (como se cité en Labra, Riveray
Reyes, 2017), considera que la realizacion del analisis FODA permite un analisis de
los factores de éxito que dan paso al cumplimiento de los objetivos de la
organizacion. Dicho analisis contempla un analisis de factores internos y externos
de la organizacién, y es mediante este que se puede estimar el impacto de una
estrategia considerando la capacidad interna de la organizacién (Fortaleza y
Debilidades) en contraste con la situacidbn externa a ella (Oportunidades y

Amenazas). (p.83).

3.10. HERRAMIENTAS

3.10.1. GUIA DE ENTREVISTA

Esta herramienta sirvié de apoyo para el desarrollo de la entrevista que se aplico a
los directivos de la asociacion “ASOPAPROPIE”; por lo que la aplicaciéon de este
instrumento consistié en conocer mas acerca las caracteristicas del producto y por
ende de la empresa. Para Cardenal (2015), “la guia de entrevista es una relacién
de los temas y subtemas que desean tratarse de acuerdo con los objetivos de
investigacion. Lo habitual es que se combinen en el preguntas directas, preguntas
indirectas y formulaciones generales sobre las cuestiones a tratar, que dan libertad
al entrevistador para plantear la cuestibn como convenga a la situacién y al

entrevistado”. (p.1).

3.10.2. CUESTIONARIO

La aplicacion de esta herramienta fue dirigida a una parte de la poblacién a nivel
provincial a fin de conocer cuales son sus gustos y preferencias en cuanto al

producto, ademas los datos que se recopilaron mediante este formulario permitieron
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desarrollar estrategias de marketing que ayuden a posicionar el chocolate en

territorio ecuatoriano.

3.10.3. GUIA DE OBSERVACION

La observacion en tanto procedimiento que empleamos como sujetos de
conocimiento para captar la realidad, se constituye en el instrumento cotidiano para
entrar en contacto con los fendbmenos. La vida cotidiana se encuentra guiada por
los procesos de observacion que el sujeto realiza de su entorno; observacién que
se encuentra condicionada por los supuestos del sentido comun y por la subjetividad

de quien realiza la accion de observar. (Yuniy Urbano, 2014)

Por tal efecto, se utilizé el instrumento guia de observacion que permitié visualizar
el comportamiento de los factores internos y externos de la asociacion. Ademas,
permitié6 determinar si ésta realmente requeriria la implementacién de un plan de

marketing verificando mediante un registro sistematico, valido y confiable.
3.10.4. ANALISIS PEST

A través de esta herramienta se evaluo los factores macro ambientales y micro
ambientales que se encuentran involucrados directamente con la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE”. Segun Alvarado (2015) “es una herramienta de planificacién
estratégica que mide el impacto de los factores del marco entorno en la organizacién

PEST es un acronimo de los siguientes factores del macro entorno:

Politicos
Economicos
Sociales
Tecnologicos”. (p.2)

3.10.5. SEGMENTACION DE MERCADO

Actualmente los productos de la asociacion “ASOPAPROPIE” son elaborados en la

ciudad de Calceta, Parroquia Membirillo sitio Piedra de Plata, y distribuidos fuera del
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pais, su mercado objetivo es: supermercados, tiendas de reposteria y dulcerias, en
la cual se distribuye su producto con mayor eficiencia. Por lo que Silk (citado por
Ciribeli y Miquelito, 2015), afirma que la segmentacion del mercado, la eleccion de
mercado y posicionamiento del producto son condiciones indispensables para el
desarrollo de una exitosa estrategia de marketing, porque de esa manera, la

organizacion centra sus esfuerzos en los clientes o potenciales. (p.36)

3.10.6. PRONOSTICO MEDIANTE REGRESION LINEAL

Esta herramienta permiti6 pronosticar la demanda del consumo del chocolate,
dando la agrupacion de una variable dependiente (la demanda) con una o mas
variable independiente a través de una ecuacion lineal. Como lo menciona Laguna
(2014) “se trata de una técnica estadistica que analiza la relacion entre dos variables

cuantitativas, tratando de verificar si dicha relacion e lineal”. (p.7)

3.10.7. 5 FUERZA DE PORTER

Esta herramienta proporcion6 un marco de reflexién estratégica el cual ayudo a
determinar la rentabilidad de la asociacion, con el fin de evaluar el valor y la
proyeccion futura de la asociacion, para Then et al. (2014), las cinco fuerzas del
modelo clasico de Porter son: competidores potenciales, productos sustitutos,
rivalidad en el mercado, poder del comprador y poder del proveedor. (p. 444)

3.10.8. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Mediante esta herramienta se conocieron los competidores de mayor relevancia los
cuales se analizaron bajo componentes de éxitos donde se les asigno una
calificacion y un peso dependiendo de la importancia de los factores evaluados,
Segun Vidal (como se cit6 en Albarracin y Gémez, 2015), “la matriz MPC, es similar
a hacerle un estudio de inteligencia militar a la competencia. Este estudio, incluye
la localizacion de la empresa en el sector, definiendo aspectos como tamafio,

evolucion, participacion en el mercado, ventas, etc.”. (p. 25)
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3.10.9. MATRIZ EFE

Se utilizé esta matriz con el fin de conocer los factores externos de la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE”, mediante esta matriz se pudo resumir y evaluar informacién
acerca de los factores econémico, social, cultural, demografico, ambiental, politico,
gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva de la misma. Asi lo menciona
Veintimilla (2014) la matriz EFE “permite sintetizar y valorar la informacion obtenida
de las oportunidades y amenazas identificadas como factores criticos que

determinan el éxito de la empresa en el sector que se desenvuelve”. (p.74)

3.10.10. MATRIZ EFI

Esta matriz ayud6 a evaluar las fuerzas y debilidades mas importantes que estan
afectando las areas funcionales internas de la asociacion, para Veintimilla (2014) “la
matriz EFI denominada como Matriz de Evaluacion de Factores Internos, el cual
determina y evalla las fortalezas y debilidades y resume las mas importantes, de

esta manera ofrece un panorama mas claro para analizar”. (p.76)

3.11. PROCEDIMIENTOS DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de esta investigacion se disefié un procedimiento estructurado de

cuatro fases, las cuales se detallan a continuacion:

FASE I: REALIZAR UN DIAGNOSTICO SITUACIONAL ACTUAL DE LA
ASOCIACION “ASOPAPROPIE”.

e Elaboracion de una entrevista a los socios de la asociacion “ASOPAPROPIE”

e Levantar informacion mediante la matriz FODA

e l|dentificar los Factores micro y macro ambiental mediante analisis Pest y
matriz EFE, EFI.

e Analisis de la asociacibn mediante la 5 fuerza de PORTER.
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Se realizé una entrevista a los socios para determinar la situacion actual de la
asociacion “ASOPAPROPIE”, asi mismo se levant6 la informacién médiate la matriz
FODA la cual ayuddé a identificar y analizar las fortaleza y debilidades de la
asociacion, mediante los principales factores macro y micro ambiental, andlisis
PEST y matriz EFI Y EFE, se pudo conocer como esta la empresa en relacion a su
situacion real en el mercado nacional, luego se dio la realizacion del analisis de la

asociacion mediante las 5 fuerzas de PORTER.

FASE II: IDENTIFICAR LA DEMANDA POTENCIAL DEL CHOCOLATE
ORGANICO EN LA PROVINCIA DE MANABI.

e Determinacion del segmento de mercado (encuestas).
e Pronosticar la demanda del chocolate mediante regresién lineal.
e Analisis de las competencias mediante la Matriz de perfil competitivo.

e Analisis de los resultados obtenidos

Se realiz6 una encuesta y la aplicacién de la misma a través de la muestra de la
poblacién que fue elaborada de forma aleatoria simple con la finalidad de conocer
la aceptacion del producto en el mercado nacional, ademas se pronostico la
demanda que genera el chocolate mediante regresion lineal. Después de haber
realizado las actividades anteriores se realizé un estudié mediante la matriz de perfil
competitivo (MPC) a las competencias que tiene la asociacion “ASOPAPROPIE”, a

nivel nacional.

FASE Ill: DESARROLLAR ESTRATEGIA DE MARKETING QUE
PERMITAN EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CHOCOLATE.

e Determinacién de los objetivos aplicable al plan de marketing.
e Establecer acciones estratégicas para el posicionamiento del producto.
e Elaborar un plan de distribucion al chocolate organico.

e Definir un plan de promocién y publicidad.



35

Una vez finalizada la fase anterior se procedi6 a determinar los objetivos
fundamentales del plan de marketing, luego se procedera a establecer un plan de
acciones estratégicas para el posicionamiento del chocolate a nivel provincial,
seguido de eso se dio la realizacién de un plan de distribucion de marketing para el
chocolate orgéanico, y la definicion de un plan de promocién y publicidades del

producto a nivel provincial.

FASE IV. ESTABLECER UN PRESUPUESTO DE MARKETING PARA
EJECUTAR LAS ACCIONES DE ESTRATEGIAS.

e Recoger de forma detallada que inversion para efectuar un plan de
marketing.
e Planificar y temporalizar todos y cada uno de los recursos que se piensa

invertir.

Se recogio de forma detallada que inversion se va a efectuar en cada uno de los
puntos y asi planificar y temporalizar todos y cada uno de los recursos que se
invirti6; de esta forma se conocié en todo momento lo que se estaba invirtiendo;

cuando y donde, con el objetivo de ser mas efectivo.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL ACTUAL DE LA ASOCIACION

“ASOPAPROPIE”

Para realizar un analisis general de la asociacion “ASOPAPROPIE” se realizé un
levantamiento de informacion directamente a la sefiora Mercy Alava presidenta de

la asociacion, para conocer su situacion actual.

4.1.1. LEVANTAR INFORMACION MEDIANTE LA MATRIZ FODA

Se utilizé la matriz FODA para conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas, con la que cuenta la asociacion.

Cuadro 4. 1. Matriz FODA del producto.

Fortalezas

Productos de excelente calidad.
Proveedores de materia  prima
confiables.
Precios justos y competitivos.
Personal capacitado y con experiencia
en los procesos desarrollados en
ASOPAPROPIE.

Debilidades
No cuenta con procesos tecnoldgicos.
Ausencia de una marca que contribuya
al posicionamiento del producto al
mercado
Carencia de una certificacion verde para
la exportacion del producto.

Oportunidades

Expansion al mercado nacional e

internacional.

Disponibilidad del cacao a precio

competitivo.

Alianzas  estratégicas con  ofras

instituciones.

Cambios en los patrones de consumo.
Amenazas

Competencia de grandes empresas

chocolateras.

Factores climaticos.

Instalacion de plantas tecnificadas.

Contaminacion ambiental.

Fuente. Elaboracion: propia
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Cuadro 4. 2. Matriz FODA de la asociacién

Fortalezas
Producto terminado a bases de cacao
organico.
Ubicado en una zona productora de
cacao organico.
Personal  comprometido con Ia
asociacion.
Agregar valor a la materia prima.

Debilidades
Falta de recursos propios.
No contar con toda la infraestructura y
equipos necesarios.
No mantener un departamento de
marketing.
Dificil acceso a créditos empresarial
para el crecimiento de las
organizaciones.

Oportunidades

Formar parte de las iniciativas del
gobierno.
Comercializar o exportar mayor
cantidad de producto.
Contar con varias certificaciones
internacionales.
Realizar alianzas estratégicas con otras
asociaciones.
Agregar valor a la materia prima.

Amenazas
Cambio climatico.
Plagas al cacao.

Posicionamiento que tienen
actualmente los competidores
indirectos.

Produccion baja.

Fuente. Elaboracion: propia.

4.1.2. IDENTIFICAR LOS FACTORES MICRO Y MACRO AMBIENTAL
MEDIANTE ANALISIS PEST Y MATRIZ EFE, EFI.

4.1.2.1. ANALISIS PEST DE ASOPAPROPIE (MACRO ENTORNO)

El macro entorno esta compuesto por todos aquellos factores econdmicos
demograficos, tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales vy
medioambientales que afectan al entorno de la asociacién. Estas representan a
todas las fuerzas externas y que no son controlables por la misma. De esta manera

se analizaron los siguientes aspectos:



Fuerza
econdmica

Fuerza
tecnoldgica

Fuerza
ambiental

Fuerza
politica

Fuerza
Social
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Cuadro 4. 3. Anélisis PEST (macro entorno).
Gracias al crecimiento del PIB el ambito econémico en la actualidad esta tomando
fuerza a nivel nacional, no obstante, a esto al momento de hacer alguna compra
muchas familias buscan la calidad y calidez del producto o servicio que deseen. En
la asociacion “ASOPAPROPIE” existen indicadores que afecta a la mejora de su
economia como son: créditos a largo plazo a los productos, pago justo del cacao y
en su totalidad apoyo del gobierno.
La tecnologia actualmente en las grandes industrias chocolateras estan
minimizando a las pequefias y medianas asociaciones dedicadas a las elaboracion
de chocolates, afectando directamente a los productores, proveedores y
competidores, pero gracias a la tecnologia las empresas pueden ir en aumento
tanto en la produccion como en dar a conocer su producto y asi generar
reconocimiento de su trabajo y marca, por lo que la implementacion y manejo de
las diferentes redes sociales como: Facebook, Instagram y Pagina web, fortalecera
la fuerza tecnoldgica y la imagen que proyecta ASOPAPROPIE
La provincia de Manabi es una zona rica en beneficios para la produccion de
diferentes productos agricolas en especial del cacao fino en aroma, ya que cuentan
con grandes producciones de cacao en zonas estratégicas donde el clima no afecte
directamente al producto. Lo cual es importante que la asociacion
“ASOPAPROPIE” se acoja a tomar medidas para cuidar el medio ambiente y aplicar
la responsabilidad social a cada uno de sus procesos.
El ambito politico esta ilimitado a muchas organizaciones y empresas a realizar
inversiones de crédito para su produccion, ya que en la actualidad las leyes no
estan favoreciendo a muchos sectores, lo cual le exigen de muchos requisitos para
hacerlos beneficiaron de aquellos. A pesar de esto la asociacién “ASPAPROPIE”
cuenta con el apoyo del gobierno provincial para realizar cada una de sus
actividades.
Los productores del cacao organico de la asociacién “ASOPAPROPIE” son
capacitados y reconocidos como los mejores productores a nivel nacional gracias
a su produccion organica, lo cual son inspeccionados por miembros especializados
en el tema, asi su estilo de vida va cambiando dia a dia mejorando sus ingresos y
produccion.

Fuente. Elaboracion: propia.
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4.1.2.2. ANALISIS PEST DE ASOPAPROPIE (MICRO ENTORNO)

Cuadro 4. 4. Analisis PEST (micro entorno).

A través de una encuesta se pudieron determinar los clientes potenciales de la
Clientes asociacion “ASOPAPROPIE” lo cual arrojo que en la ciudad de Portoviejo se
Potenciales tiene una demanda de consumo del 72,79% diariamente siendo consumido en
forma de bombones y postres.
Los proveedores directos son los productores de la zona, los cuales estan
asociados con ASOPAPROPIE, puesto que ellos producen y proveen la materia
prima para la comercializacion y elaboracion del chocolate, generandole a los
mismos un movimiento econdmico significativo.
A través de la creacion de la matriz de perfil competitivo con las principales
empresas que rivalizan en el mercado ecuatoriano, tales como: Pascari,
Competencia  Salerito, Fortaleza del Valle y Nestlé, se pudo constatar que la principal
competencia es la empresa Nestlé siendo esta Ultima su principal competencia
porque posee mas tecnologia y mejor infraestructura.

Proveedores

Fuente. Elaboracion: propia.
4.1.2.3. MATRIZ EFI.

Para la adecuada realizacion y calificacion de la siguiente matriz fue necesario
buscar un experto en el tema para que pueda calificar de acuerdo a su criterio cada
unas de las variables para esto nos ayudo el Dr. Ernesto Negrin Sosa; utilizando

una calificacion del 1 al 4.

Cuadro 4. 5. Escala de puntuacion.

1 2 3 4
Debilidad menor Debilidad mayor Fortaleza menor Fortaleza mayor

Fuente. Negrin (2019).

Cuadro 4. 6. Matriz EFI

Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
Debilidades 50%
Falta de recursos propios. 0,1 3 0,3
No contar con toda la infraestructura y equipos necesarios. 0,1 4 0,4

No mantener un departamento de Marketing. 0,1 4 0,4
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Dificil acceso a créditos empresariales para el crecimiento de 0,2 3 0,6
las organizaciones.
Fortalezas 50%

Producto terminado a base de cacao organico. 0,1 4 0,4
Ubicado en una zona productora de cacao organico. 0,1 4 0,4
Personal comprometido con la asociacion. 0,15 3 0,45
Agregar valor a la materia prima. 0,15 4 0,6

Totales 100% 3,75

Fuente. Elaboracion: propia.

La matriz EFI se realizd con los factores internos referente a las fortalezas y
debilidades, donde se establecieron los pesos correspondientes para cada factor y
se calific respecto al conocimiento y a la percepcion obtenida, estableciendo a
partir de esto una ponderacion con un total de 3.75, se resalta que la asociacién
aprovecha las fortalezas dado a la suma ponderada de 1,85 superando de esta

manera a las debilidades las mismas que resultaron una forma inferior con un total

de 1,70.
4.1.2.4. MATRIZ EFE.

Cuadro 4. 7. Matriz EFE.

Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
Amenazas 50%
Cambio climatico. 0,15 3 0,45
Plagas al cacao. 0,05 4 0,2
Posicionamiento que tienen actualmente los competidores 0,15 3 0,45
indirectos.
Produccion baja. 0,15 3 0,45
Oportunidades 50%
Formar parte de las iniciativas del gobierno. 0,1 4 0,4
Comercializar o exportar mayor cantidad de producto. 0,05 4 0,2
Contar con certificaciones internacionales. 0,15 3 0,45
Realizar alianzas estratégicas con otras asociaciones. 0,2 4 0,8
Totales 100% 3,4

Fuente. Elaboracion: propia.

De la misma manera se elaboré la matriz EFE basandose en los factores externos

respecto a las oportunidades-amenazas, aqui se determinaron los pesos
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correspondientes para cada factor, se califico a criterio de las autoras respecto al
conocimiento y la percepcidon obtenida, estableciendo a partir de esto una
ponderacion de 3.1, se resalta que la asociacion aprovecha sus oportunidades con

un total de 1,85 en relacion con las amenazas que suman 1,55.

4.1.3. ANALISIS DE LA ASOCIACION MEDIANTE LA 5 FUERZA DE

PORTER.

La realidad que tienen las empresas en la actualidad es el estado de la competencia
gue tienen estas, porque dependen de cinco fuerzas competitivas esenciales, de tal
manera las fortalezas colectivas determinan la potencialidad de una industria. Cabe
mencionar, que conjuntamente determinan el grado de intensidad de la
competencia, asi como la rentabilidad del negocio, las mismas que son cruciales

para la formulacién estratégica y para el desarrollo de las ventajas competitivas.

Este modelo que desarrollé el Dr. Michael Porter, permite diagnosticar la estructura
competitiva de los mercados, segun este esquema existe 5 fuerzas principales las

cuales se muestran a continuacion:

Empresas de ofras
indusirias que ofrecen

productos susfitutos

Presiones competitivas
provenientes de fabricantes de

Rivalidad entre

vendedores Presiones
Presiones competidores. competitivas
Proveedores compefitivas del poder de Compradores
del poder de Presiones competitfivas negeciacion
negociacion de otras empresas de del
del proveedor 13 indusiria comprador.

Presiones competitivas de la
amenaza de enfrada de nuevos

Muevas empresas
potenciales

Figura 4. 1. Fuerzas de Porter.
Fuente: Matriz de las cinco fuerzas de Porter.
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1. AMENAZA DE POSIBLES COMPETIDORES

La amenaza de nuevos competidores es alta debido que las empresas fabricantes
de chocolates tienen establecidos sus distribuidores en el sector como: Pacari,

to”ak, entre otras que distribuye sin inconvenientes en sus productos.

Las empresas mencionadas anteriormente tienen posicionada su imagen, son
conocidas en el medio pues venden sus productos a través de sus canales de
comercializacion previamente establecidos.

2. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Es muy alta la amenaza de productos sustitutos, que pueden tomar posicionamiento
en el mercado muy facilmente ya que pueden lograr ser demandado a una gran
escala, en las industrias chocolateras es muy poca las probabilidades que existan
productos que puedan sustituir al chocolate sin embargo existe una alternativa que
puede surgir en el mercado como es la algarroba que tiene muchas aplicaciones en
la alimentacion y recientemente se ha comenzado a usar como sustituto del cacao
debido que tienen menos calorias y menos grasas, y su aporte de fibra alimentaria

y proteinas es muy alto.

3. PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Es muy comudn que las grandes industrias chocolateras tengan el poder de negociar
con sus compradores para asi poder aliarlo a su marca, incentivandolos con,

premio, precio y promociones.

4. PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

La asociacion “ASOPAPROPIE” mantiene un canal directo de abastecimiento con
sus socios ya que ellos son los encargados de proveer la materia prima al proceso

de elaboracién del producto.

5. RIVALIDAD DE LA COMPETENCIA

La competitividad que existen en muchas empresas chocolateras son grande,

gracias a la elaboracion de nuevos productos que son demandados por muchos
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consumidores, actualmente las competencias que tiene la asociacion son: Fortaleza
del valle, Pacari, Ferrero Rocher, Nestlé entre otros, estas empresas tiene
posicionadas sus marcas tanto nivel nacional como internacional, aplicando
estrategia que les ayude a dar a conocer sus productos y que los consumidores

sean leales a su marca.

4.2. IDENTIFICACION DE LA DEMANDA POTENCIAL DEL

CHOCOLATE ORGANICO EN LA PROVINCIA DE MANABI.

En esta fase primero se realiz6 una encuesta para lograr la determinacién del
segmento de mercado, para esto se aplico la siguiente formula dada por
Carrasquedo (2017):

B NZ2.p.q
n= (N.e?) + (Z2.p.q)

[4.1.]

e Poblacion= 347.963 habitantes

e Error muestral= 5%

o P. éxito= 50%

e P.fracaso= 50%

¢ Nivel de confianza= 95% 1,65 (z)

Aplicando formula y reemplazando datos se obtuvo:

347.963(1,96)% % 0,05 * 0,05

= =272
1 (347.963 % 0,052) + (1,962 % 0,05 = 0,05)

Una vez determinado el tamafio general de la muestra se procedio aplicar la

encuesta (272), a continuacion, se detalla lo mas relevante de la misma:



1. Género al que pertenece.

Cuadro 4. 8. Género de los encuestados.

Frecuencias
Masculino 102
Femenino 170
Total 272

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
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Grafico 4. 1. Género de los encuestados.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

Andlisis
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Porcentajes
37,50%
62,50%

100%

B Masculino

H Femenino

Segun los datos de la encuesta la poblacién se dividié en el 37,50% del género

masculino y el 62,50% del género femenino.
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2. ¢En qué zonareside?

Cuadro 4. 9. Zona en que residen los encuestados.

Frecuencias Porcentajes
Urbana 198 72,79%
Rural 65 23,90%
Rural Marginal 9 3,31%
Total 272 100%

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

80,00

72,79%

70,00

60,00

50,00
m Urbana

40,00 M Rural

M Rural Marginal

30,00 23,90%

20,00
10,00

0,00

Grafico 4. 2. Zona en que residen los encuestados.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

Andlisis
Al indagar sobre su lugar de residencia se establecié que el 72,79% de la muestra
pertenece a la zona urbana; el 23,90% al &rea rural (personas viven de la agricultura
y ganaderia, lugares donde las industrias no estan desarrolladas y la economia es
precaria) y el 3,31% a zonas rural marginal (personas que viven con problemas
sociales que hoy en dia afecta al mundo entero tales como la drogadiccion, violencia
doméstica, prostitucion, asaltos, asesinatos, pobreza extrema, alcoholismo entre

otros.).



3. Indigue su consumo de chocolate.

Poco
Mucho
Rara vez
Total

45,00
40,00
35,00
30,00
25,00
20,00
15,00
10,00

5,00

0,00

Cuadro 4. 10. Consumo de chocolate.

Frecuencias

63
112
97
272

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

41,18%

35,66%

Grafico 4. 3. Consumo de chocolate.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

Andlisis

Porcentajes
23,16%
41,18%
35,66%

100%

B Poco
B Mucho

B Rara vez
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Los datos de la encuesta demuestran que el 23,16% de las personas consumen

poco chocolate, mientras que el 41,18% lo consumen mucho y el 35,66% lo hace

rara vez.



4. ¢De qué manera consume usted chocolate?

Postres
Bombones
Bebidas

Cuadro 4. 11. Formas de consumo.

Barra de chocolates

Helados

Chocolate amargo

Otros batidos
Total

30,00

25,00

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00

25,00%

Grafico 4. 4. Formas de consumo.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

18,01%

Analisis

Frecuencias

272

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

25,37%

22
68
19
49
69
16
29

a7

Porcentajes
8,09%
25,00%
6,99%
18,01%
25,37%
5,88%
10,66%
100%

B Postres
® Bombones
N Bebidas
Barra de chocolates
B Helados
B Chocolate amargo

B Otros batidos

Los encuestados manifestaron: el 8,08% consume chocolate en postres; el 25%

prefiere consumirlos en bombones; el 6,99% en bebidas; el 18,01% en barras de

chocolates; mientras que el 25,37% indic6 que los consume en helados; el 5,88%

en chocolate amargo y el 10,66% otros batidos.
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5. Indique la frecuencia de su consumo de chocolate.

Cuadro 4. 12. Frecuencia de consumo de chocolate.

Frecuencias Porcentajes
Diariamente 85 31,25%
Semanal 122 44,85%
Quincenal 24 8,82%
Mensual 41 15,07%
Total 272 100%

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

50,00

44,85%

45,00
40,00

35,00
M Diariamente
30,00
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m Quincenal
20,00
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15,00

10,00

5,00

0,00

Grafico 4. 5. Frecuencia de consumo de chocolate.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
Andlisis

La muestra evaluada expresé que el 31,25% consume chocolate de manera
diariamente; el 44,85% lo realiza de forma semanal; el 8,82% prefiere consumirlo
quincenal y el 15,07% de manera mensual.
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6. ¢A través de qué medio conoce de un nuevo producto a base de

chocolate?
Cuadro 4. 13. Medios publicitarios.
Frecuencias Porcentajes
TV 90 33,09%
Periodicos 36 13,24%
Revistas 26 9,56%
Vallas publicitarias 16 5,88%
Radio 13 4,78%
Carteles 28 10,29%
Redes sociales 63 23,16%
Total 272 100%
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
35,00 33,09%
30,00
mTVvV
25,00 23,16% M Periédicos
20,00 M Revistas
Vallas publicitarias
15,00 M Radio
10,00 M Carteles
M Redes sociales
5,00
0,00

Gréfico 4. 6. Medios publicitarios.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
Andlisis
Los encuestados manifestaron con un 33,09% conoce de los nuevos productos a
base de chocolate a través de la Tv; no obstante, el 13,24% lo hace por medio del
periddico; el 9,56% a través de las revistas; mientras que el 5,88% por las vallas
publicitarias; el 4,78% gracias a la radio; el 10,29% por los carteles y el 23,16% con

el uso de redes sociales.
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7. ¢Qué marca de chocolate usted prefiere?

Cuadro 4. 14. Marca de preferencia.

Frecuencias Porcentajes

Familiar negro 32 11,76%
Nikolo 18 6,62%
Huevo kinder 17 6,25%
Ferrero Rocher 68 25,00%
Manicho 25 9,19%
Nutella 36 13,24%
Cocoa 76 27,94%
Total 272 100%

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

30,00 27,94%
25,00%
25,00
® Familiar negro
20.00 M Nikolo
m Huevo kinder
15,00 13,24% Ferrero rocher
11,76% .
m Manicho
9,19%
10,00 ° B Nutella
6,62% 6,25%
’ m Cocoa
5,00
0,00

Gréfico 4. 7. Marca de preferencia.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
Andlisis
Los datos demuestran que el 11,67% de los encuestados prefieren el chocolate
Familiar negro; el 6,62% el Nikolo; el 6,25% los Huevos Kinder; el 25,00% el Ferrero
Rocher; mientras que el 9,19% el Manicho; el 13,24% la Nutella y el por ultimo el
27,94% la Cocoa.
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8. ¢Del chocolate qué atributos usted identifica mas?

Cuadro 4. 15. Atributos del chocolate.

Frecuencias Porcentajes
Accesible 25 9,19%
Sabor 109 40,07%
Aroma 49 18,01%
Precio 89 32,72%
Total 272 100%

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

45,00

40,07%

40,00

35,00 32,72%

30,00 M Accesible

25,00 m Sabor

20,00 18,01% M Aroma

15,00 Precio
10,00
5,00

0,00

Grafico 4. 8. Atributos del chocolate.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
Andlisis

Los datos demuestran que el 9,19% de la muestra se fija en que sea accesible;
mientras que el 40,07% se concentra en el sabor; asi mismo el 18,01% prefiere
como atributo la aromay el 32,72% el precio.
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9. ¢Conoce usted el chocolate de la Asociacion Piedra de Plata?

Cuadro 4. 16. Conocimiento de la Asociacion Piedra de Plata.

Si
No
Total

120,00

100,00

80,00

60,00

40,00

20,00

0,00

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

4,41%

12
260
272

Frecuencias

95,59%

Porcentajes

4,41%
95,59%
100%

| Sj

B No

Grafico 4. 9. Conocimiento de la Asociacion Piedra de Plata.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

Andlisis

Se indago si conocen el chocolate de la Asociacién Piedra de Plata siendo los

resultados el 4,41% indic6 que siy el 95,59% sefialé que no conoce el chocolate de

la asociacion.



10.¢En qué lugar preferiria adquirir el chocolate?

Supermercados

Tiendas de barrio

Farmacias
Despensas
Heladerias
Cafeterias

35,00

30,00

25,00

20,00

15,00

10,00

5,00

0,00

31,62%

Frecuencias
86
32
28
45
67
14
272

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

24,63%

Andlisis

Cuadro 4. 17. Lugar de preferencia para adquirir el chocolate.

Porcentajes
31,62%
11,76%
10,29%
16,54%
24,63%
5,15%

100%

W Supermercados

m Tiendas de barrio

M Farmacias
Despensas

M Heladerias

M Cafeterias

Grafico 4. 10. Lugar de preferencia para adquirir el chocolate.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
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Segun los datos el 31,62% de la muestra prefiere adquirir los chocolates en los

supermercados; el 11,76% en las tiendas del barrio; mientras que el 10,29% los

adquiriria el producto en farmacias; ademas el 16,54% en despensas; y el 24,63%

en heladerias; y por ultimo 5,15% en cafeterias.
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11.;Estaria usted dispuesto a consumir chocolate organico amargo de la
Asociacion Piedra de Plata?

Cuadro 4. 18. Disposicion a consumir chocolate organico.

Frecuencias Porcentajes
Si 132 48,53%
No 55 34,93%
Quizas 45 16,54%
Total 272 100%

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

60,00

48,53%

50,00

40,00
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30,00 ® No

B Quizas
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0,00

Grafico 4. 11. Disposicion a consumir chocolate organico.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
Andlisis

Al indagar si estarian dispuestos a consumir chocolate amargo de la Asociacion
Piedra de Plata los encuestados se manifestaron de la siguiente manera: 37,50%

si; el 31,25% indicé que no; el 13,97% sefialo que quizas y el 17,28% tal vez.
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12.¢;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un chocolate en barra amargo?

Cuadro 4. 19. Disposicion a pagar por un chocolate en barra amargo.

Cuanto esta dispuesto pagar Frecuencias
0-1ddlar 148
1-2 ddlares 100
2 - 3 dolares 24
Total 272

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

54,41%

Porcentajes
54,41%
36,76%
8,82%

100%

HO0-1ddlar
m 1-2dolares

M 2 -3 dolares

Grafico 4. 12. Disposicion a pagar por un chocolate en barra amargo.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

Andlisis

Los encuestados establecieron que ellos estan dispuestos a pagar de 0-1 délar el
54,41%; de 1-2 déblares el 36,76% y de 2 — 3 dolares el 8,82% por una barra de 420
gramos. Una vez tabulada y analizada la encuesta dirigida hacia los consumidores

se procedi6 a realizar la determinacion del segmento de mercado.
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4.2.1. DETERMINACION DEL SEGMENTO DE MERCADO

La segmentacion de mercado es considerada como un proceso que ayuda a dividir
el mercado general de un producto en subgrupos con la homogeneidad, para
determinar las preferencias y gustos de los consumidores, debido que las
preferencias, estilos y capacidad de compra varia de un cliente a otro. Es importante
indicar que existen diversas variables que se utilizan para la segmentacion de
mercado, las mismas que se agrupan en geogréficas, demogréficas, de conducta y

psicograficas, para la Asociaciéon “ASOPAPROPIE” en la provincia de Manabi.

Debido al papel importante de la segmentacién de mercado, se procedi6 a realizar
el andlisis de las variables correspondientes de relacionadas a la poblacion objetivo
(consumidores), lo cual contribuyé a la asociacién a localizar y asi aprovechar las

oportunidades que el mercado les presenta.
4.2.1.1. SEGMENTACION GEOGRAFICA

El segmento geografico seleccionado se encuentra en Ecuador, provincia de
Manabi, en la parroquia Membrillo sitio Piedra de Plata, en la siguiente imagen se

visualiza geograficamente su ubicacion.

Figura 4. 2. Ubicacion de la Asociacion “ASOPAPROPIE”
Fuente. Google maps

Ademas, la investigacion se dio a nivel provincial en varios lugares como en la

ciudad de Manta, Portoviejo y el canton Bolivar, de las zonas urbanas, rurales y
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rurales marginales (ver grafico 4.21) con el proposito de establecer el grado de

consumo del chocolate de la asociacién “ASOPAPROPIE”.

Cuadro 4. 20. Distribucion de la muestra.

Cantoén PEA Muestra
Bolivar 24.834 20
Portoviejo 178.102 139
Manta 145.027 113
Total 347.963 272 encuestas

80,00

70,00

60,00

50,00

40,00

30,00

20,00

10,00

0,00

Fuente: Elaboracion propia.

72,79%

m Urbana
M Rural

m Rural Marginal

Grafico 4. 13. Zona en que residen los encuestados.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

4.2.1.2. SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Esta segmentacion se compone por aquellos hogares de cuatro habitantes en

promedio de los géneros masculino (37,50%) y femenino (62,50%). Las edades de

los menores estan en el rango de 14 — 19 (2,21%) afios de edad y las de los adultos

entre 20 — 66 (97,79%) afos. Los encuestados pertenecen de los estratos

socioeconémicos A (clase alta); B (clase media alta); C (clase media),

respectivamente.
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70,00

62,50%

60,00
50,00
40,00 m Masculino
30,00 M Femenino
20,00

10,00

0,00

Grafico 4. 14. Género de los encuestados.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
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97,79%
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20,00
2,21%

0,00

Grafico 4. 15. Rango de edad de los encuestados.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

No obstante, a pesar de que se realiz6 este estudio en varios lugares de la provincia,
no se descarta profundizar otras ciudades para una mayor indagacion y determinar
de forma mas amplia la reaccion y apreciacién de los consumidores por género,

edades u otro factor que ayude a obtener mas resultados.
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4.2.1.3. SEGMENTACION PSICOGRAFICA

El producto que ofrece la asociacion “ASOPAPROPIE”, esta dirigido para los
consumidores que gustan del chocolate y para los que disfrutan experimentar
nuevos productos. Ademas de los padres que desean que sus hijos adquieran el
placer de consumir chocolate organico y crezcan apreciando el cacao nacional.
También esta direccionado para aquellos que le dan importancia a la calidad, con
productos que brinden beneficios. Ademas, la tentativa de consumo entre la
poblacién evaluada da un buen volumen de (41,18%) de consumo de chocolate
debido que es un producto nacional elaborado con cacao organico, con beneficios

saludables para los consumidores.

45,00

41,18%

40,00
35,00

30,00

m Poco
25,00 23,16%

B Mucho
20,00
® Rara vez
15,00

10,00
5,00

0,00

Grafico 4. 16. Consumo de chocolate.
Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

4.2.1.4. SEGMENTACION CONDUCTUAL

A través de la encuesta se determind que la poblacién posee criterios diferentes de
consumo segun el gréfico 4.17, estos son: postres, bombones, bebidas, barras de
chocolate, helados, chocolate amargo, entre otros batidos. Asi mismo la frecuencia
varia tal como se muestra en el gréafico 4.18, algunos lo hacen de manera diaria,
otros semanales, quincenal o mensual. Es decir, consumen de acuerdo a sus
necesidades.
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Grafico 4. 17. Formas de consumo.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.

44,85%

31,25% Hm Diariamente

M Semanal
m Quincenal

15,07% ™ Mensual

Grafico 4. 18. Frecuencia de consumo de chocolate.

Fuente. Datos obtenidos en la encuesta.
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4.2.2. PRONOSTICO DE LA DEMANDA DEL CHOCOLATE MEDIANTE
REGRESION LINEAL.

42.2.1. DEMANDA

El analisis de la demanda ayuda a conocer el nivel de satisfaccion que el producto
esta generando en los clientes, es decir si se estan cumpliendo con sus expectativas

y Si éste posee ventaja competitiva ante la competencia.

En tal sentido se considera que en la actualidad el consumo de chocolate es
asociado con una serie de beneficios para la salud. Estudios demuestran que el
cacao ayuda a disminuir la presion arterial y previene enfermedades cardiacas
gracias a que este producto contiene flavonoides que son poderosos antioxidantes.
Ademas, tiene otros buenos efectos: es anticanceroso, estimulador cerebral,
antitusigeno, antidiarreico, e incluso se lo asocia con efectos afrodisiacos. También,
se ha demostrado que el cacao induce a la produccién de endorfinas, las cuales
producen bienestar y felicidad (Instituto de Promocion de Exportaciones e
Inversiones del Ecuador, 2013). Entonces para el célculo de la regresion linea,

primero se calculé la demanda y se utilizé el siguiente proceso:

1. Se estim6 el consumo promedio a través de la formula dada por
Mendoza (2018):

cp= () WixfD)/f [4.2]

Cp= Consumo promedio.

Vi= Valor promedio.

Fi= Frecuencia de visita.

n= nuamero de consumidores de chocolate.

Cuadro 4. 21. Datos para la estimacion del consumo promedio

Frecuencia de N Vi (a+b)/2 Fi Virfi
compra

1 85 1 85 383
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2-3 122 2,5 122 3050
4-5 24 4,5 24 312
6-7 41 6,5 41 287
Total 272 272 4032

Fuente. Elaboracion propia.
Cp= 4032/272
Cp=2,81
Los datos demuestran que el consumo promedio es de 2,81.

2. Después de calcular el consumo promedio se procedié a estimar la
demanda potencial y real, con ayuda de la siguiente ecuacién:

Do =Cp=*N +([4.3]
Donde:
N= 347.963
W= 92%
N+=320.126
Cp=2,81

Demanda potencial: es el resultado de multiplicar el valor de Cp (consumo
promedio = 2,81) por el numero de personas (347.963*92%=320.126).
Considerando que se estima una demanda potencial para el primer afio de 30

ventas diarias; 210 semanales; 450 quincenales y 10947 mensuales.

Demanda real: se generd de multiplicar la demanda potencial por el 15% de
consumidores que se desea captar, originando asi los valores estimados por venta

del producto:
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Cuadro 4. 22. Proyeccién demanda, afio 2019

, Demanda Demanda
Periodo Cp n* t potencial # real 2019
Dia 2,81 320,126 30 30 4
Semana 2,81 320,126 7 210 31
Quincenal 2,81 320,126 15 450 15% 67
Mes 2,81 320,126 1 900 135
Anual 2,81 320,126 365 10947 1642

Fuente. Elaboracion propia.

3. Luego se calculd a estimar una proyeccion de demanda de un periodo
de tres afos:

Esto fue posible al realizar la sintesis de informacion de la demanda potencial y real

obteniendo:
Cuadro 4. 23. Proyeccion demanda anual, periodo 2019-2021
Afio Demanda potencial % de captacién Demanda real
2019 10947 1642
2020 11193 15% 1679
2021 11445 1717

Fuente. Elaboracion propia.

Los cuadros 4.24 y 4.25, muestran la demanda potencial de la asociacion
“‘“ASOPAPRORPIE”, la actual y en un lapso de tres afios (2019-2021), donde se
estima captar un total de 30 personas diarias; 210 de manera semanal; 450 de forma
quincenal; 900 mensual y 10947 anual. Lo mismo que proyectado en tres afios se
distribuye asi: para el primer afio una demanda real de 1642; para el segundo afio

1679; mientras que para el tercer afio 1717.

4. Regresion lineal

Una vez calculada la demanda real anual por un lapso de tres afios se procedi6 a

representar y analizarla a través de la regresién lineal obteniendo:
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Cuadro 4. 24. Regresion lineal de la demanda de chocolate en la Asociacion “ASOPAPROPIE”.

Afios (X) De’?\?)"da Xy X2 Y2 Pronéstico
1 1642 1642 1 2696164 71600,92
2 1679 3358 4 2819041 73215,79
3 1717 5151 9 2948089 74874,30
Total 6 5038 10151 36 8463294
Promedio 2,00 1679,33
Fuente. Datos de Excel.
75500 74874
75000 y = 43,645x - 64,167
74500 R*=1
74000
73500 =22 = @ =Series4
73000
72500 D¢ Pronéstico
72000 71601

71500
71000
1620 1640 1660 1680 1700 1720 1740

Grafico 4. 19. Regresion lineal de la demanda de chocolate en la Asociacion “ASOPAPROPIE”.

Fuente. Datos de Excel.

El cuadro y el grafico 4.19, muestran la regresion lineal del prondstico de la
demanda dentro de un periodo de tres afios, cuyos valores del pronéstico son:
71601 para el primer afio; 73216 para el segundo afo; 74874 para el tercer afo.

Cuadro 4. 25. Error estandar del estimado

Sxy 76,4
Sx 1,41
Sy 54,03
Rxy 1,00

Fuente. Datos de Excel.

Los valores que muestra el cuadro 4.27, ayudaron a interpretar como medida de la

variabilidad o dispersion los datos presentados en el grafico anterior alrededor de la



65

linea de regresidn, siendo estos respectivamente Error estandar del estimado (Sxy)
76,4; Sx = 1,41; Sy=54,03.

Cuadro 4. 26. Estadisticas de la regresion

Coeficiente de correlacion multiple 1
Coeficiente de determinacion R*2 1
RA2 ajustado 1
Error tipico 5,07787E-12

5

Observaciones

Fuente. Datos de Excel.
Analisis

Con la aplicacién del analisis de regresion se determind la relacion entre la variable
dependiente y la independiente y asi establecié la relacion funcional entre las
mismas. Donde se obtuvo: un coeficiente de correlacién mdaltiple de 1 lo cual indica
gue existe una correlacion perfecta, es decir que la asociaciéon “ASOPAPROPIE”
tiene una relacion directamente proporcional entre la demanda y el tiempo, por lo
que es conveniente seguir usando este método de prondstico para futuros periodos;
asi mismo con el coeficiente de determinacion R*2 de 1 se concluye que el modelo

lineal explica el pronéstico con relacion a la cantidad demandada.

4.2.3. ANALISIS DE LAS COMPETENCIAS MEDIANTE LA MATRIZ DE
PERFIL COMPETITIVO.

4.2.3.1. OFERTA

La oferta para Miranda (como se citd en Posso, 2015), “es identificar la forma como
se ha atendido y como se atender4, las demandas o necesidades de la comunidad.”
“Es también una variable que depende de otras como; costos, disponibilidad de
insumos, restricciones del gobierno, desarrollos tecnoldgicos, precios de bienes
sustitutos y complementarios” entre otros. Entonces, se han identificado las

siguientes variables que inciden para la determinacién de la oferta del chocolate:
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Disponibilidad de la materia prima, esto se debe porque los negocios
dedicados a la produccién de productos de chocolate, dependen bastante de
sus proveedores, los cuales son los mismos productores o distribuidores de
cacao.

La produccion del cacao fino de aroma, sobresale por ser uno de los sectores
de mayor importancia para el gobierno ecuatoriano por lo que la oferta de
cacao esta creciendo.

Preferencias del consumido, segun datos de la encuesta aplicada (Grafico
4.17), la mayoria prefiere el chocolate en helados, pero existe un pequefio
porcentaje que prefieren consumir otros batidos que podrian ser el chocolate

organico.

A nivel de competencia hay varios ofertantes que hacen sentir su posicionamiento

en el mercado, es decir las empresas que fabrican una gran variedad de chocolates;

productos a base chocolate, derivados del cacao, bafios de chocolate, jarabe, entre

otros productos. Siendo los principales ofertantes a nivel nacional los siguientes:

Pacari empresa que se dedica a emplear la materia prima como la produccion
del cacao amazonico.

Saleritos una empresa que oferta varios productos relacionados
directamente con el cacao.

También existen en el sector micro empresarial empresas artesanales que
se dedican a producir en menor escala, las cuales actian como competencia
y ofertantes.

Mientras que las otras empresas distribuyen productos importados a nivel
nacional como son: Nestlé, Universal, Rocher, Unilever, Confiteca; las cuales

mantienen captado gran parte del mercado.

Para mayor compresion se realizé un analisis de las competencias mas relevante

con la aplicacion de la Matriz de perfil competitivo obteniendo la siguiente

informacion:



Factores
clave de
éxito
Tecnologia

Materia
Prima
Calidad de
los
productos
Publicidad
Total

Ponderacion

0,20

0,30

0,30

0,20

Cuadro 4. 27. Matriz de perfil competitivo de la Asociacion “ASOPAPROPIE”.

Asociacion
“ASOPAPROPIE”
Calificacion Resultado
1 0,20
5 1,50
3 0,90
1 0,20
2,80

Fortaleza del Valle

Calificacion ~ Resultado

2 04
5 1,5
3 0,9
2 04

3,20

Fuete. Elaboracién propia.

Pacari
Calificacion Resultado
3 0,60
4 1,20
3 0,90
3 0,60
3,30

Salerito

Calificacion Resultado

3

0,6

1,2

1,2

0,6
3,60

67

Nestlé
Calificacion Resultado
5 1,00
4 1,20
5 1,50
5 1,00
4,70
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4.2.4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS

La matriz de perfil competitivo se realizé con aquellas empresas que forman parte
del nivel competitivo y que compiten directamente en el mercado ecuatoriano, para
esto se considero varios factores como: tecnologia; el manejo de la materia prima,
la cual tiene que cumplir con parametros de produccion; la calidad de los productos,
este es un factor importante y necesario para el crecimiento de la asociacion
“ASOPAPROPIE”.

En cuanto a la ponderacion de cada factor de la matriz de perfil competitivo se les
otorgd una calificacion de 1 a 5, donde se observd que la asociacion
“‘“ASOPAPROPIE” cuenta con varios aspectos referenciales de la competencia como
fue la materia prima, porque el cacao de la Asociacion es el mejor cacao organico
en conjunto con la Fortaleza del valle, debido a su ubicacion geografica situandose
en los primeros lugares lo que le permite obtener un mejor perfil competitivo que las
otras empresas que cuentan con grandes infraestructura y mas tecnologia, por lo
tanto un buen manejo productivo de la asociacién puede en un futuro ser lo mas
primordial para conquistar gran parte del mercado nacional, también se considero

la publicidad para promocionar sus productos y la tecnologia.
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4.3. ESTRATEGIAS DE MARKETING QUE PERMITAN EL

POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL CHOCOLATE.

Al finalizar el analisis situacional y estudio de mercado se procedi6 a determinar los
objetivos del plan de marketing; se establecio las acciones estratégicas y se elaboré
el plan de promocion y publicidad, haciendo hincapié en el posicionamiento del
chocolate organico en el mercado nacional considerando los puntos fuertes y

débiles que tiene la asociacion, informacion que se detalla a continuacion:

4.3.1. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING.

Los objetivos del plan de marketing, se elaboraron en base a los lineamientos
formulados en el planteamiento estratégico originado por el analisis situacional del
entorno macro y micro y el estudio de mercado de la asociacion “ASOPAPROPIE”,
datos que sirvieron de referencia para la elaboracion del plan de marketing.

4.3.1.1. OBJETIVO GENERAL

Mejorar la rentabilidad financiera y la gestion administrativa basandose en la
diferenciacion del producto frente a la competencia, destacandose en las
caracteristicas organicas, sabores y origen unico de las barras de chocolate
(periodo 2019 — 2021).

4.3.1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Posicionar la marca de la Asociacion “ASOPAPROPIE” en la mente de los
consumidores en un periodo no mayor de 3 afos.

e Incrementar las ventas a un 5% a partir de la aplicacién del plan de marketing.
e Captar en el primer afio el 5% del mercado a nivel local, el 10% a partir del
segundo afio a nivel provincial y en el tercero afo el 15% a nivel nacional.

e Realizar visitas a ferias nacionales minimo 5y a 3 internacionales, referentes

a temas de alimentos organicos o chocolates, con el fin de conseguir

contactos como posibles clientes o distribuidores.
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e Crear alianzas con distribuidores, para que estos sean los encargados de
hacer llegar el producto directamente a las tiendas y diferentes puntos de
ventas.

e Captar la atencion de los consumidores, a través de un producto saludable y
de calidad en el sabor con beneficios para la salud en consumo moderado.

e Diversificar el producto para que contenga caracteristicas Unicas y nuevas

gue satisfagan los gustos y necesidades del mercado.

4.3.2. MARKETING MIX

El marketing mix tiene como objetivo analizar el comportamiento de los mercados y
de los consumidores, para generar acciones que busquen retener y fidelizar a los
clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades, es un concepto que se utiliza
para definir todas las herramientas y variables a la disposicion del responsable de

marketing (Garcia y Zambrano, 2018).

O’Shaughnessy (como se citd en Gallardo, 2013) el marketing-mix esta constituido
por los factores claves de la oferta de la empresa, esto es, los factores que son
necesarios para conseguir el comportamiento de compra. Los factores del
marketing-mix son variables independientes correlacionadas con la variable
dependiente del comportamiento de compra, ya que “producto, precio, promocion y
distribucién son los factores que pueden ser controlados”. (p.11). Relacionando esto
con el tema de estudio con esto se busca crear una relacion directa y de confianza
con los consumidores del chocolate organico de la asociacion “ASOPAPROPIE”, en
la provincia de Manabi, lo que lleva a disponer oportunamente el producto al cliente

e incremento de ventas.
43.2.1. PRODUCTO

La Asociacion de Produccion Agropecuaria de los Pequefios Productores Piedra de
Plata “ASOPAPROPIE”, ofrece a sus clientes una gama de servicios como la
preparacion de hojas de tabaco, de cacao y café en grano, secado al sol de frutas

y hortalizas, ademas de la elaboracién y venta de barras de chocolate organico, en
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este ultimo se centra la investigacion. Las barras de chocolate organico de la

Asociacion estan elaboradas con cacao 100% organico, en la actualidad y con los

resultados de la investigacion de mercado se determiné que existe una subida de

este tipo de producto por lo que ha percibido su oportunidad de fabricarlo.

Estrategia de producto. Por lo tanto, se considera como estrategia
corporativa ampliar su portafolio de productos en base a estas caracteristicas
(barras de chocolate organico), teniendo en cuenta que necesitara realizar
una investigacion de mercado y preguntar a sus consumidores el tipo de
relleno de preferencia, o si lo preferirian con frutas rellenas, u otra
caracteristica en especifica.

Imagen. Se recomienda realizar una etiqueta para su identificacion,
reconocimiento, diferenciacion y descripcion, ademas de cumplir con las
leyes, regulaciones y normativas establecidas en el Ecuador. La etiqueta del

cacao refleja su origen.

Choco

WI:\ te
U

100%

Organico

Figura 4. 3. Etiqueta planteada para la Asociacion.

Fuente. Elaboracion propia.

Embalaje del producto. Se aconseja emplear estibas de 120 x 100 cm, que
ayude a la organizacion dentro del contenedor de tal forma que se logre
manipular y almacenar de manera segura una sola carga. Ademas, cada

saco de cacao puede medir 60 cm de ancho y 100 cm de alto, por lo que se
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debe manipular una temperatura no superior de 15.18°C en ambiente seco

con humedad de 50% relativamente.

4.3.2.2. PRECIO

En cuanto al precio del producto este se define segun por la cantidad de gramos

gue contiene cada barra de chocolate, siendo estos:

a) De 50 gramos $2,50.

e Estrategiade precio. Este es un factor clave e importante porque determina
el punto de equilibrio en el mercado competitivo de productos organicos,
especialmente los que son a base de cacao, una estrategia efectiva es
elaborar unatabla de precios del mercado en relacioén al producto, para luego
mejoralo y lograr llegar a impactar en la mente de los consumidores para el
beneficio de la Asociacién con los siguientes determinantes:

Crecimiento de ventas.

Logro de objetivos.

Fortalecimiento empresarial.

Cumplimiento de metas.

Reconocimiento de la marca.

Estandarizacion de precios competitivos.

Esparcimiento a nivel local, provincial y nacional.

© N o 0o B~ WD PE

Sostenibilidad de la marca en el mercado.

4.3.2.3. PLAZA

En la actualidad la asociacion “ASOPAPROPIE”, vende sus productos bajo sus
propias instalaciones porque la produccion de barras de chocolate organico es un
producto nuevo, aunque una de sus metas es contar con distribuidores y una
comparniia logistica que los ayude a llegar con mayor facilidad al consumidor. Por lo
gue una vez que ellos reciben un pedido, lo que hacen es empacar en cajas o bolsas

segun la cantidad solicitada, las mismas que se transportan directamente al cliente.
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Estrategia de distribucion. Como esta representa el eje de cualquier
negocio, se convierte en el mejor canal de desempefio organizacional, en la
que se podra buscar un punto de equilibrio en ventas y en pro del
reconocimiento de la marca, en este caso del chocolate organico de la
asociacion Manabita. Considerando la participacion de los siguientes
factores:

a) Productor. Serd el encargado de todo el proceso de elaboracion y
transformacién de la materia prima (cacao organico) en chocolate
(producto elaborado).

b) Distribuidor. Estos se encargaran de entregar el producto elaborado,
listo para el consumo en los diferentes puntos de ventas.

c) Puntos de ventas. Seran los lugares donde se exhibira el producto, es
decir aliados de la Asociacion.

d) Consumidor. Es el cliente final que elegirhd comprar el producto organico

el cual puede ser un potencial cliente fiel.

4.3.2.4. PROMOCION

El fin de toda produccidbn es generar ventas e ingresos, contar con clientes

potenciales, proveedores, productores, distribuidores y puntos de ventas, con el de

vender dar a conocer su producto y competir en el mercado con un mejor producto

que el de la competencia. Debido a esto la asociaciéon “ASOPAPROPIE”, busca

satisfacer las necesidades y gustos de sus clientes al momento de elegir un

producto organico como es el chocolate, a través de promociones iniciales para dar

a conocer el producto y asi ir posicionandose en el mercado.

Estrategias de promocion. Se utilizaran los medios visuales vy
audiovisuales, es decir los medios de comunicacién, prensa escrita, volantes,
tripticos, muestras gratis en eventos transmitiendo las caracteristicas y
beneficios del producto enfocandose ademas en conseguir distribuidores

activos para futuras alianzas estratégicas. Todo con el fin de que la
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Asociacion ASOPAPROPIE logre competir con las grandes marcas

existentes sin problemas y a la par.

4.3.3. ACCIONES ESTRATEGICAS PARA EL POSICIONAMIENTO DEL
PRODUCTO.

El posicionamiento de una marca de un producto satisface la necesidad que la
empresa tiene de que su bien sea reconocido, darse el lujo de incumplir con lo
ofertado en su publicidad afecta tanto al producto como a la empresa. El objetivo de
una estrategia de posicionamiento es lograr que el consumidor tenga una idea muy
clara y consistente de la marca y la empresa, es importante que los consumidores
potenciales o publico meta relacionen el producto con el atributo o necesidad del

mercado definida en un plan de negocios. (Torres, 2015)

Relacionando lo expuesto con el tema de estudio que es posicionar el chocolate
organico de la asociacion “ASOPAPROPIE”, con un producto saludable, de
confianzay calidad con el fin de posesionar la barra de chocolate organica entre las
marcas mas demandadas en la provincia de Manabi — Ecuador, basandose en la
diferenciacion del producto frente a la competencia, destacandose por su
caracteristica organica, con sabores y origen unico para el periodo 2019 — 2021. Asi
mismo el andlisis situacional sirvid para establecer caracteristicas de la posicion ya

lograda por la asociacion “ASOPAPROPIE”, y desarrollar las siguientes estrategias:

Cuadro 4. 28. Estrategias de posicionamiento de la Asociacion "ASOPAPROPIE".

Estrategias Accion a realizar

De marca: el chocolate 1. Diferenciar el producto (Chocolate organico) que elabora Ila
organico se posiciona Asociacion, como es su calidad unica en olor y sabor porque estan
como Unico por sus hechos en base al cacao fino de aroma que posee caracteristicas
beneficios en la salud organolépticas, asi como sus beneficios en la salud del consumidor en
del  consumidor 'y consumo moderado.

ventajas 2. Capacitar al personal con la informacién necesaria sobre la
organolépticas porque elaboracion y beneficios de la barra de chocolate organico, para que
usa como materia estos resuelvan las dudas de los clientes y resolver cualquier
prima el mejor cacao problematica no cotidiana.

que es el de aroma 3. Identificar, a través de la encuesta qué importancia tiene cada
fina. elemento del producto (barras de chocolate organico).
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4. |dentificar los elementos mas importantes para los clientes y observar
si los competidores desatienden este elemento.

5. Investigar si los clientes potenciales estan dispuestos a pagar una
cantidad extra por la diferenciacion.

6. Mostrar una clara orientacion al cliente. Por lo que se debe de conocer
los deseos y las necesidades de los clientes, para saber que ofrecery
diferenciar el producto (barra de chocolate organico).

1. Realizar énfasis en los beneficios que el chocolate organico y el cacao

De segmentacion: el ofrecen a sus consumidores (nifios, jovenes, adultos y adultos

producto esta dirigido maygres) en su §alud. . , -

hacia nifios, jovenes, 2. C!asmcara los clientes en grupos como: clllentes flgles (compra @apa);

adultos y  adultos clientes de paso (cor_npra ocasional); clientes fieles de proximidad

mayores a toda la (compra con frecuenqa). -

orovincia de Manab y 3. Personallzar. el servicio de verlwtla de las bgrras de lghocolate.orgamco

nivel nacional. para cgfia tipo de cliente, utilizando la .|nforma0|o_n'obten|da de la
aplicacion de encuestas, para ser proactivos y optimizas las nuevas
interacciones y experiencias futuras.

De introduccion: las

barras de Chocolate

organico se estan

posicionando  como

uno de mayor valor y

se ofertan en todo el

pais. La asociacion

r,:SSp?etPaAPROPIE, los 1. Generar expectativas en el mercado por mgdio de un sorteo o

parametros de concurso para generar intereses en el lanzamiento de las barras de

cuidado y seleccion de chocolate organico |.n!C|ando semanas 0 meses antes. ,

materia  prima, asi 2. llncremerlltar la publlgldaq’con Ia‘ut|||za0|on de las Tecnologias de la

como las normas de mformamonypomumcacpn (TIQ S). o ,

calidad  para I 3. Reallza’r un primer lanzamiento |n.terno en Ig asociacion porque asi se

elaboracion del ayudara al pe,rspnal entender la importancia del producto (barras de

chocolate. Y tiene chocolate organico).

como objetivo

posicionar la marca en
la mente de los
consumidores a través
de la calidad, facilidad
y confianza a través de
la siguiente manera:

Fuente: Datos provenientes del andlisis situacional.
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4.3.3.1. PLAN DE ACCION — MATRIZ 5W+1H

Una forma de desarrollar un Plan de Accion consiste en analizar los problemas
derivados de la gestion, y percibir la necesidad de definir acciones, plazos,
responsabilidades. Una de las formas mas habituales de establecer el Plan de

Accion es usar la técnica del 5W+1H (Stonner, 2018).

Asi mismo Garcia y Zambrano (2018), determinan: un plan de accién es el proceso
gue guia las actividades diarias de una organizacion o proyecto determinando sus
necesidades, cuando y quién debe de realizarlas, asi como los recursos o
aportaciones que este necesite. En fin, es el proceso de poner en préactica los
objetivos estratégicos por lo que es una planificacion funcional.

Para el desarrollo del plan de accion de la asociacion “ASOPAPROPIE” de la
provincia de Manabi, se empled la matriz 5w+1h, la misma que ayudé a establecer
de una forma mas eficaz las acciones de mejora que se plantearon. Segun Bravo y
Sacon (2018), esta matriz permite dar un seguimiento a las actividades, sacar
conclusiones y recomendaciones que le sirven al gerente como base para mejorar

el comportamiento empresarial.

Sintetizando informacion a través de la matriz 5SW1H, permitira establecer la accion
gue se van a realizar, justificandolas y colocandolas en una ejecucion estratega
viable, sus responsables y la manera en como las realizaran, por lo tanto, la
asociacion ASOPAPROPIE, tendrd una herramienta de facil compresion y

aplicacion. A continuacion, los detalles:



Cuadro 4. 29. Matriz 5w + 1h para la asociacion ASOPAPROPIE.

Estrategia: apertura de nuevos mercados a nivel Provincial.

Objetivo: elevar a un 10% la participacion en el mercado Provincial.
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¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde? ¢ Coémo? Recursos Indicador Verificador
Dar a conocer
la barra de ,
Anuncios en la
chocolate : , Informe
. . radio, Tv, Anuncios
Organico y sus Jefe de Mensual En los medios de o . o mensual de la
e g o periodico, revista, $6000 publicitarios o
beneficios a Publicidad (2020). comunicacion. . o publicidad
- redes sociales y planificados. :
través de L realizada.
« pagina web.
campafias
publicitarias.
Incrementar las , Informe anual
Incentivando  las
ventas a un ventas del Numero de del
10% a partir de Jefe de ventas Anual (2019-  En la asociacion oducto a traves $1000 ventas cumplimiento
la  aplicacion ' 2021). “ASOPAPROPIE” P de
de una fuerte facturadas.
del plan de . comprobante
) publicidad.
marketing. de ventas.

Fuente. Elaboracion propia.



Cuadro 4. 30. Matriz 5w+1h para la Asociacion ASOPAPROPIE.

Estrategia: crear alianzas estratégicas con distribuidores de la Asociacion ASOPAPROPIE.

Objetivo: aumentar el posicionamiento de la Asociacion a un 15%.
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¢ Qué? ¢Quién?  ;Cuando? ¢Dénde? ¢,Cémo? Recursos Indicador Verificador
Contactar con los . NUmero de
. A través de .
administradores de las o llamadas Reuniones o0
: . visitas, -
tiendas, Primer . visitas, asambleas de
Jefe de En cadaunodelos reuniones, . .
supermercados y Semestre $900. reuniones, trabajo de
ventas. puntos de ventas ~ asambleas
locales de arreglos 2020. asambleas o forma
I y llamadas
florales de la provincia - llamadas mensual.
] telefonicas "
de Manabi. telefonicas.
. - : Numero  de
Realizar los tramites Registro de . .
: Segundo L . NUmero de alianzas 0
correspondientes para Asociacion la funcion o - .
. Gerente. Semestre ‘ " $ 2000 tramites funciones
las alianzas ASOPAPROPIE".  de la . :
- 2020. . realizados. suscritas y
estratégicas. alianza. .
vigentes.

Fuente. Elaboracion propia.
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Cuadro 4. 31. Matriz 5Sw+1h para la Asociacion ASOPAPROPIE.
Estrategia: mejorar la gestion de ofertas.

Objetivo: aumentar a un 15% la gestion de ofertas para captar mas consumidores.

¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Dénde? ¢,Cémo? Recursos Indicador Verificador
Entregar el
producto a los Departamento  Primery Puntos de Motivar el trabajo . Informe de los
NUmeros de
nuevos de segundo venta de los nuevos  $1000 distribuidores nuevos
distribuidores  y  distribucion.  mes 2021. establecidos.  distribuidores. ' distribuidores.
puntos de ventas.
Promocionar el Desarrollar . Informe del
Tercery . < NUmero de .
chocolate de la Jefe de Medios campafias . numero de
Co . cuarto mes o . $1000  promociones y ~
Asociacion publicidad 2021 publicitarios  publicitarias y de cambaras camparfia y
‘ASOPAPROPIE". ' promocion. P ' promociones.
Fuente. Elaboracion propia.
Cuadro 4. 32.Matriz 5w+1h para la Asociacion ASOPAPROPIE.
Estrategia: ofertar el chocolate organico a un precio competitivo.
Objetivo: aumentar a un 15% la demanda del producto.
¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Dénde? ¢, Coémo? Recursos Indicador Verificador
Porcentajes Informe  del
Estudiar  los G o Erradicar los de :
recios de la erentg de Mensual Asociacion gastos $1000 crecimiento incremento de
P ; marketing. (2020-2021).  ASOPAPROPIE. , la demanda vs
competencia. innecesarios. de la .
demanda competencias.

Fuente. Elaboracion propia.



Cuadro 4. 33. Matriz 5w+1h para la Asociacion ASOPAPROPIE.

Estrategia: capacitar a los socios y empleados de la Asociacion en la aplicacion del plan de marketing.

Objetivo: aumentar al 100% el conocimiento sobre el manejo del plan de marketing.
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¢Qué? ¢Quién?  ;Cuéando? ¢Dénde? ¢{Cémo? Recursos Indicador Verificador
Contratar NUmero de horas
: : Y Informe del
Cursos de Primer L Invitar a capacitaciones .
. Asociacion - numero de horas
gestion  en  Gerente semestre expertos  en $3000. con el numero de Y
ASOPAPROPIE . capacitaciones y
temas de (2020). marketing. horas "
, o recibidas.
marketing. planificadas.
- - . Informe de
Asistir a los En los centros Asistir a NUmero de o
o Personal Segundo . . seminarios,
seminarios, donde brinden seminarios, lugares para
dela semestre L $1000. L cursos o charlas
Ccursos 0 .y seminarios, CUrsoy  cursos 0 seminarios, .
asociacion. (2020). sobre quien
charlas. charlas. charlas. cursos o charlas. asistio

Fuente. Elaboracion propia.
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4.3.4. ELABORAR UN PLAN DE DISTRIBUCION AL CHOCOLATE
ORGANICO.

La distribucion del producto hace referencia a la forma en que los productos son
distribuidos hacia la plaza o punto de venta en donde estardn a disposicion, seran
ofrecidos o seran vendidos a los consumidores; asi como a la seleccion de estas
plazas o puntos de venta (Stonner, 2018). A partir de los resultados obtenidos y
necesidades de la asociacion ASOPAPROPIE, se planteé el siguiente plan de

distribucion para el chocolate organico en el mercado de la provincia de Manabi:

e Como una de las estrategias esta la denominada directamente al consumidor
con el fin de fortalecer la relacion entre la asociacion y los consumidores —
clientes. Para esto se debe de entregar el producto (chocolate organico)
directamente al consumidor, los responsables son todos los socios, para lo cual
se debera de capacitar a los mismos con el fin de informar aspectos importantes
del producto. Ademas, se debera de aplicar “canal directo”, lo que implica ofrecer
el producto de forma directa.

e La segunda estrategia seleccion de plazas, es colocar por medio de visitas a
domicilios en tiendas, supermercados, negocios de arreglos florales y otros
puntos de ventas posibles, para dar a conocer el producto y el trabajo que realiza
la asociacién en Manabi, aqui se debe desarrollar convenios con tiendas y otros
posibles puntos clave de distribucion, generando acuerdos o convenios. Para

ambas estrategias se ha presupuestado un total de $1000.



Cuadro 4. 34. Plan de distribucién del chocolate organico.

Estrategia: fortalecer la relacion entre la Asociacion y los consumidores — clientes.

Objetivo: aumentar los canales de distribucion para la barra de chocolate organico de la Asociacion ASOPAPROPIE.
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¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde? ¢,Cémo? Recursos
1. Capacitar a los socios y
empleados de la
Entregar el Asociag:i()n con ¢l
oroducto proposnol de informar
(chocolate aspectos importantes del
orgénico)  de Depgrtgmepto Mensual En los diferentes puntos de pro_ducto. .

manera de distribucion. (2019.2021). entrega. 2. Apllcqra (ganal directo) lo
directa al que implica ofrecer el
consumidor producto (chocolate
' organico) de forma

directa al consumidor y $1000

clientes.

Dar a conocer
el producto y
el trabajo de la
Asociacién en
los diferentes

puntos de
ventas de la
provincia de
Manabi.

Gerente.

Semestralmente
(2019.2021).

Diferentes puntos de ventas en
la provincia de Manabi

Realizar  visitas a
domicilios a  lugares
estratégicos de la
provincia de Manabi.
Desarrollar ~ convenios
con tiendas, negocios,
supermercados para la
creacion de alianzas
estratégicas.

Fuente. Elaboracion propia.



83

4.3.5. DEFINIR UN PLAN DE PROMOCION Y PUBLICIDAD.

Las estrategias de promocion son uno de los recursos de marketing mas

importantes. Con ellas la organizacion podra dar a conocer sus productos, crear la

necesidad de ellos en el mercado, incluso conseguir un buen posicionamiento de la

marca. Un plan de publicidad proporciona el marco para que las pequefas

empresas Yy sus agencias de publicidad desarrollen, revisen y midan la eficacia de

las campafias publicitarias de acuerdo con los objetivos de publicidad y marketing

(Stonner, 2018). En lo referente al plan de promocién y publicidad de la asociacion

ASOPAPROPIE, se han considerado las siguientes estrategias:

Para la promocion se determind: realizar una publicidad persuasiva, informativa
y recordatoria; promocionar el chocolate organico a nivel provincial; divulgar de
manera positiva los beneficios del producto en la salud de los consumidores de
manera moderada lo que se denomina publicidad no pagada. Para esto se
desarrollard esta campafia en medios de comunicacion, prensa escrita, redes
sociales y sitios web, también se desarrollaran politicas de obsequios como
muestras gratis en las ferias, eventos o campafias de productos organicos. Con
el fin de fortalecer la promocion de la asociacion, presupuestando un total de
$1000.

Mientras que para el plan de publicidad se establecio: crear un sitio web;
anuncios en prensa escrita; anuncios radiales; tripticos y volantes, con el
propadsito de fortalecer el &mbito publicitario, donde se debera crear un sitio web,
que esté disponible las 24 horas al dia y brinde servicios online. Mientras que
para la prensa escrita se recomienda pagar por un cuarto de pagina de unos de
los diarios mas leido a nivel nacional. En lo que respecta a la radio los anuncios
se realizaran durante un aflo de forma trimestral dos veces por semana. Los
tripticos seran difundidos en los diferentes eventos o ferias que asista la
asociacion. Y por ultimo los volantes, que seran repartidos en diferentes puntos
claves a nivel provincial para captar mayores consumidores, presupuestando un
total de $1000.
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Cuadro 4. 35. Matriz de promocion y publicidad.

Estrategias

Accion a realizar

De publicidad: se ofrecera el
chocolate organico a través de
diferentes medios:

Crear una pagina web para promocionar el producto
(Chocolate organico) de la Asociacion.

Desarrolla una fuerte campafia en las redes sociales
Como son:

Facebook: por medio de esta red social, se podra
actualizar datos de contacto y de la pagina web, ademas
de renovar la informacién de la Asociacién con sus
productos ofertados y su respectiva descripcion. Realizar
publicaciones diarias referentes a los beneficios del
producto como: datos curiosos del chocolate, informacion
de la importancia del cacao fino de aroma, videos de la
elaboracion del chocolate organico y fotografias sobre los
eventos a los que asista la Asociacion.

Instagram: aqui se debera colocar una breve descripcion
del perfil de la Asociacion, asi como su Responsabilidad
Social. Ademas menciona la direccion de la pagina web
una breve descripcion e informacion de la Asociacién,
también realizar publicaciones diarias del producto,
eventos y datos curiosos.

Pagina web: en este sitio se debera presentar la historia,
mision, vision, y cartera de productos que ofrece la
Asociacion el cual debe de estar actualizado. Este debe
de ser atrayente para el consumidor, también se deben
de incorporar videos y fotografias en cuanto al proceso
de elaboracion del chocolate organico, beneficios del
producto, eventos en que haya participado, también
informacién de cémo adquirir las barras de chocolate.
Otro elemento a incorporar es informacién del equipo de
trabajo y ventas corporativas.

Entregar folletos con informacion de contacto, breve
descripcion de la Asociacion y detalles del chocolate
organico.

Participar en la mayoria de eventos. Es importante
alcanzar que se la Asociacion se relacion con la mayoria
de los eventos para que ofrezca el producto en las
diferentes ferias para captar clientes nuevos.

Anuncios en la radio, Tv, periodicos y revistas para que
publiquen informacién de contacto, del producto, sus
beneficios y manera de conseguirlo.




De promocion: la Asociacion
‘ASOPAPROPIE”, para captar a
nuevos consumidores y
distribuidores en la provincia de
Manabi necesitara realizar
promociones que agraden 'y
compense las expectativas de los
mismos.
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Dar muestras gratis de la barra de chocolate organico
en lugares claves a nivel local y provincial donde
exista la visita con frecuencia del target.

En fechas especiales del afio como: San Valentin,
dia de las Madres, del Padre; Navidad; Dia del Nifio
u otro hacer concursos y promociones que sean
anunciados con constancia a través de las redes
sociales, lo cual incentivard al consumidor a
interactuar con la Asociacion y el producto.

Crear alianzas estratégicas con empresas 0 negocios
que permitan realizar concursos y promociones
mediante las redes sociales.

Fuente. Elaboracion propia.
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Cuadro 4. 36. Plan de promocion del chocolate organico.

Estrategia: fortalecer la promocion de la Asociacion ASOPAPROPIE, para captar mas consumidores, clientes y distribuidores.

Objetivo: desarrollar campafias publicitarias a través de tripticos, radio, periodicos, revistas, redes sociales y medios de comunicacién TV.

¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde? ¢Como? Recursos

Realizar publicidad
persuasiva, Departamento de En medios de
informativa y publicidad comunicacion.
recordatoria.
Z:ggg;gn;r énicoeal Gerente de En los diferentes puntos

: org marketing de ventas
nivel provincial. -
Desarrollar Desarrqllar politicas
relaciones publicas M | — obsgqmos, L muestra
es decir vinculacion Gerente ensua Asociacion gratis part|C|pap|on en $1000
con los distribuidores ' (2019-2021). ‘ASOPAPROPIE” eventos, ferias y

consumidores campafas de productos
y : organicos.

Divulgar de manera
positiva los
beneficios del
producto en la salud
de los consumidores
(Publicidad no
pagada).

Departamento de

publicidad Redes sociales

Fuente. Elaboracion propia.



Cuadro 4. 37. Plan de publicidad del chocolate organico.

Estrategia: fortalecer la publicidad de la Asociacion ASOPAPROPIE.

Objetivo: desarrollar publicidad a través de los diferentes medios como pagina web, prensa escrita, anuncios radiales, tripticos, y volantes.
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¢ Qué? ¢Quién? ¢Cuando? ¢Donde? ¢Como? Recursos
Pagina web. Crear un sitio , o "
. iy El primer Disefiar el sito web con
web con informacién ~ Departamento Enla T
o . mes del o disponibilidad las 24 horas y
fundamental de la Asociacion de sistema. asociacion. s )
2020 servicios online.
y sus productos.
Prensa escrita. Este medio En los -
, ., - Pagar por un cuarto de pagina
tiene gran aceptacion en el periddicos de . .
. ) .. en la prensa escrita mas
mercado Manabita por lo que mas aceptacion )
Y . L comprada en Manabi como
su aplicaciéon sera un factor de la provincia ) - .
. ejemplo el Diario Manabita.
clave. de Manabi
Anuncios radiales. Comprar espacios radiales de
Promocionar el producto y sus Enlasradiosde manera trimestral durante un
beneficios en las radios mas mas sintonia  afio en horarios claves minimo
escuchadas a nivel provincial. dos veces por semana. $1000
Tripticos.  Desarrollar  una Mensual
- » Departamento
representacién  gréfica con . (2019- .
: -, e de publicidad En las ferias 0 e :
informacién explicita sobre la 2021). Difundir esta herramienta en los
o S .y eventos que . .
historia, mision, vision 'y . diferentes eventos o ferias que
N realice la . o
valores de la Asociacion, L asista la Asociacion.
asociacion

ademas de la importancia del
cacao de aroma fino.

Volantes. Crear volantes con
informaciéon importante  del
chocolate organico y datos
curiosos del consumo de
chocolate.

En diferentes
partes de la
provincia
Manabi

Propagar esta herramienta en
lugares claves a nivel provincial
para captar mas consumidores
del producto.

Fuente. Elaboracion propia.
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4.4. PRESUPUESTO DE MARKETING PARA EJECUTAR LAS

ACCIONES DE ESTRATEGIAS.

A continuacion, se detalla el presupuesto de marketing para la asociacion
ASOPAPRORPIE:

4.4.1. RECOGER DE FORMA DETALLADA QUE INVERSION PARA
EFECTUAR UN PLAN DE MARKETING.

Presupuesto de prensa escrita

Cuadro 4. 38. Presupuesto de prensa escrita

Tiempo

Colocacion Costo unitario Valor total
Enero 2020
La hora $20.00 Todos los dias. $620.00
El diario $20.00 Todos los dias. $620.00
Total $1240.00
Fuente. Elaboracion propia.
Presupuesto de anuncios en Radio
Cuadro 4. 39. Presupuesto de anuncios en Radio.
Ciudad Emisoras Costo unitario Tiempo Valor total
radiales Enero 2020
Portoviejo Radio marejada $13.00 Todos los dias. $403.00
Galaxia la mejor $13.00 Todos los dias. $403.00
Total $806.00
Fuente. Elaboracion propia.
Presupuesto de anuncios en redes sociales
Cuadro 4. 40. Anuncios en redes sociales.
Tiempo Valor

Colocacion Publicacion Tarifa Enero 2020 total
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Publicaciones promocionales para

Facebook 5000 clics a usuarios de la provincia $5.00 Togp s los $155.00
] ias.
de Manabi.
Publicaciones promocionales para Todos los
Instagram 1000 clics a usuarios de la provincia $5.00 di $155.00
] ias.
de Manabi.
Publicaciones promocionales para Todos los
Sitio Web 1000 visitas a usuarios de la provincia $5.00 di $155.00
] ias.
de Manabi.
Total $465.00
Fuente. Elaboracion propia.
Presupuesto de otros anuncios
Cuadro 4. 41. Otros anuncios publicitarios.
Detalle Costo unitario Total
Anuncios en Tv $489.00 $729.00
1000 Tripticos $1.00 $1000.00
2000 Volantes $1.00 $2000.00
Total $3489.00

Fuente. Elaboracion propia.

4.4.2. PLANIFICAR Y TEMPORALIZAR TODOS Y CADA UNO DE LOS

RECURSOS QUE SE PIENSA INVERTIR.

Cuadro 4. 42. Presupuesto de marketing de la Asociacion ASOPAPROPIE.

Detalle Precio total T|em2;:)c;%019- Financiamiento
Publicidad. $6,000.00 Mensual
Promocion. $1,000.00 Mensual
Distribucion $1,000.00 Quincenal
V|S|tas: para nuevas alianzas $1,000.00 Semestral
estratégicas.
Registro de funcion o alianzas. $1,000.00 Semestral Asociacion
g.bter]er n_L’levosddllstrlbu|iiores(i $1,000.00 Mensual ASOPAPROPIE.
isminucion del costo de $1.000.00 Anual
ventas.
Estudio de mercado. $3,900.00 Mensual
Contratar expertos en $3,000.00 Semestral

marketing.
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Asistir a eventos. $1,000.00 Trimestral
Total $19,900.00

Fuente. Elaboracion propia.

4.4.3. EFECTUAR EL CONTROL DE MARKETING CONSIDERANDO LOS
INDICADORES QUE CONSTA EN LAS MATRICES.

La informacion expuesta en el cuadro 4.42, detalla el valor total requerido para el
desarrollo de las estrategias propuestas en el plan durante el periodo 2019-2021,
en la asociacion ASOPAPROPIE.

Aportando que el presente plan de marketing servird de apoyo en la gestion de la
asociacion, debido que ha esta le falta disefiar y fortalecer su publicidad ya que esta
en auge de desarrollo en el mercado competitivo, y por lo tanto su informacion y
publicidad del producto deberé llegar de manera objetiva y adecuada a los clientes

y futuros distribuidores.

Ademas, en el plan de marketing, esta reflejado el cumplimiento de los objetivos
propuestos para el periodo de tres afios (2019-2021), también el incremento de
ventas, para lo cual sera necesario el compromiso de todos los socios de
ASOPAPROPIE para que este obtenga el éxito planeado, y el seguimiento
permanente del cumplimento de las estrategias propuestas para que logre

posicionarse en el mercado.



CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.

CONCLUSIONES

Con el diagnéstico de la situacion actual de la asociacion “ASOPAPROPIE”,
se logré determinar que su principal fortaleza es contar con un producto de
excelente calidad, la oportunidad mas fuerte es la expansion al mercado
nacional e internacional. La debilidad que mas incide son los escasos
procesos tecnoldgicos y la amenaza primordial son las grandes empresas
chocolateras existentes. Ademas, con el andlisis del macro y micro entorno
se logroé concluir que la asociacion debe de aprovechar sus recursos internos
convertirlos en ventaja competitiva para posicionarse en el mercado y
sobresalir entre las deméas empresas.

La identificacion de la demanda potencial del chocolate organico en la
provincia de Manabi, se centr6 en el cantdn Portoviejo en la zona urbana con
un 72,79%, ademas ayudo a la creacion de la matriz de perfil competitivo con
las principales empresas que rivalizan en el mercado ecuatoriano, tales
como: Pascari, Salerito, Fortaleza del Valle y Nestlé, siendo esta ultima su
principal competencia porque posee mas tecnologia y mejor infraestructura.
El desarrollo de estrategias de marketing permitié el posicionamiento de las
barras de chocolate organico en el mercado, a través de un plan de marketing
cuyo objetivo principal fue mejorar la rentabilidad financiera y la gestion
administrativa de la asociacion basandose en la diferenciacién del producto
frente a la competencia, destacandose en las caracteristicas organicas,
sabores y origen unico de las barras de chocolate.

El presupuesto idoneo del plan de marketing de ASOPAPROPIE, se planificd
y temporalizo con cada uno de los recursos efectuando asi el control
considerando los indicadores que influyen en el desarrollo de las acciones
estratégicas, todo esto se realiz6 a partir de las acciones de publicidad,
promociéon y la cantidad total del presupuesto de marketing siendo
$19,900.00.
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RECOMENDACIONES.

Realizar acciones como una entrevista, levantamiento de informacion a
través de una matriz FODA para la identificacion de los factores micro y
macro ambiental mediante el analisis PEST, matriz EFE, EFI y las 5 fuerza
de PORTER, debido que estas acciones brindaron los datos necesarios de
la asociacion, estableciendo los puntos fuertes y débiles ayudando a la
empresa aprovechar y fortalecer sus oportunidades ante sus debilidades y
amenazas.

Realizar encuestas periddicas que ayuden a la identificacion de las
necesidades, gustos y preferencias de los consumidores de las barras de
chocolate organico, ademas de ejecutar de manera anual el prondstico de la
demanda del producto, para el analisis de las competencias existentes en el
mercado que actia ASOPAPROPIE.

Implementar un plan de marketing para conocer como se encuentra la
competencia, lo cual brinda probabilidades de crear distintas formas de hallar
el camino correcto al éxito. Para las barras de chocolate organico de la
asociacion se establecieron objetivos, acciones estratégicas, un plan de
distribucién, promociéon y publicidad con la finalidad de posesionar el
producto.

Elaborar un plan de marketing, es establecer un presupuesto donde se
detalle la inversiobn para su ejecucion, asi como la planificacion y

temporalizacion de todos los recursos que se piensa utilizar.
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ANEXO 1

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

(&)
\ > )

ENTREVISTA
CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

(CUANTOS ANOS TIENE COMO ASOCIACION?
CON CUANTOS SOCIOS INICIARON
CUALES FUERON LOS PRODUCTOS CON LO QUE INICIO LA ASOCIACION

¢CUAL ES LA VISION QUE MANTIENEN Y HACIA DONDE SE DIRECCIONAN COMO
ASOCIACION

CUANTAS PERSONAS CONFORMAN LA ASOCIACION

¢QUE PRODUCTOS ELABORA EN LA ACTUALIDAD LA ASOCIACION?

¢ DE LOS PRODUCTOS COMERCIALIZADOS, CUAL TIENE MAYOR DEMANDA?

¢EN QUE TIPO DE MERCADO SE COMERCIALIZA EL PRODUCTO?

¢ QUE ESTRATEGIA UTILIZAN PARA DAR A CONOCER SU PRODUCTO A NIVEL
NACIONAL E INTERNACIONAL

APROXIMADAMENTE ¢ CUAL ES EL VALOR DESTINADO PARA EL PRODUCTO?

¢ CONSIDERA USTED QUE LA CORPORACION DEBE INCREMENTAR SUS ESTRATEGIA
PARA DAR A CONOCER SU PRODUCTO
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ANEXO 2

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA AGROPECUARIA DE MANABI
MANUEL FELIX LOPEZ

(&)
\ > )

SEGMENTACION DE MERCADO DE LA ASOCIACION

“ASOPAPROPIE”

Esta encuesta va dirigida a la poblacion econémicamente activa para el
posicionamiento del chocolate “piedra de plata” de la parroquia de Membrillo.

Ciudad:
¢QUE EDAD TIENE? Afios
MASCULINO FEMENINO

ZONA DONDE RESIDE
Urbana Rural Rural Marginal

CONSUME USTED CHOCOLATES.
Poco

Mucho

Rara vez

EN QUE FORMA LO CONSUME MAS:

POSTRES BOMBONES BEBIDAS
BARRA DE CHOCOLATE HELADOS CHOCOLATE AMARGO
OTROS

SI LO HACE ¢CON QUE FRECUENCIA CONSUME CHOCOLATE?
Diariamente

Semanal

Quincenal

Mensual
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A TRAVES DE QUE MEDIOS CONOCE DE UN NUEVO PRODUCTO A BASE DE
CHOCOLATE

TV PERIODICOS REVISTAS

VALLAS PUBLICITARIAS RADIO CARTELES

RES SOCIALES

SELECCIONE LA MARCA DEL CHOCOLATE QUE USTED PREFIERE

FAMILIAR NEGRO NIKOLO HUEVO KINDER BOMBOM
FERRERO ROCHER MANICHO NUTELLA COCOA

DEL CHOCOLATE QUE ATRIBUTOS USTED IDENTIFICA MAS
Accesible Sabor Aroma Precio

CONOCE USTED EL CHOCOLATE DE LA ASOCIACION PIEDRA DE PLATA
Si No

EN QUE LUGAR PREFERIRIA ADQUIRIR EL CHOCOLATE
SUPERMERCADO TIENDAS DE BARRIO FARMACIAS
DESPENSAS HELADERIAS CAFETERIAS

ESTARIA UD. DISPUESTO A CONSUMIR CHOCOLATE ORGANICO AMARGO DE LA
ASOCIACION PIEDRA DE PLATA

SI

NO

QUIZAS

TALVEZ

CUANTO USTED ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR UN CHOCOLATE EN BARRA
AMARGO

$0-51

$1-52

$2-53



