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a. Titulo
“PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE
CACAO DE FINO AROMA (TSATSAYAKU) DEL CANTON CARLOS JULIO

AROSEMENA TOLA, PROVINCIA NAPO, PARA EL ANO 2017”



b. Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo general elaborar un de markrting para la
asociacion de productores de cacao de fino aroma (tsatsayaku) del canton carlos
Julio Arosemena Tola, Provincia Napo, para el afio 2017”7, la empresa en analisis
tiene como actividad principal la produccion y comercializacion de cacao fino de
aroma. Para el desarrollo de este trabajo, se utilizaron métodos tales como
historico, deductivo, inductivo, descriptivo, analitico, sintético, estadistico; asi
mismo se recurrio al uso de técnicas de investigacion como la entrevista al
sefior administrador de la asociacidn como también se aplicaron de 45 encuestas
a los clientes estables de la empresa y 6 encuestas a los empleados de la

empresa.

En los Resultados, luego de realizada la calificacion a los factores externos de la
comparfia, se analizd6 los factores Econdmicos, Politico, legal, Social,
Tecnoldgico, Ambiental conjuntamente con las 5 Fuerzas de Porter se plantea
la matriz de Evaluacién de Factores Externos MEFE, cuyo resultado ponderado
fue de 2.57, con lo que se interpreta que la compafia estd respondiendo de
manera excelente a las oportunidades frente a las amenazas existentes en el

sector.

Ademads, en esta misma seccion, fue indispensable realizar la evaluacion de
factores internos de la empresa, a través de la matriz de Evaluacion de Factores
Internos MEFI, que dio como resultado ponderado 2.39, lo que significa que en la
asociacion mantiene considerable predominio de las debilidades sobre las

fortalezas.



Luego se establecio la matriz FODA en base al andlisis de factores internos y
externos. Una vez organizados se procedio a construir la matriz de Alto Impacto,
que permitié establecer cuatro objetivos estratégicos como principales para un

mayor crecimiento de la Asociacion

Con el establecimiento de los objetivos estratégicos sepudo
realizar la propuesta de un plan de marketing para la asociacion de
productores de cacao de fino aroma (tsatsayaku) del Canton Carlos Julio

Arosemena Tola, Provincia Napo

Estos objetivos estratégicos estan disefiados para fomentar las actividades en
gue se encuentra inmersa la empresa junto con su presupuesto el mismo que
asciende a la cantidad de $8766,00 dolares; ya que ejecutar el presente plan de
marketing, permitira que la asociacion logre un mejor desenvolvimiento y
posicionamiento en el mercado del Canton Carlos Julio Arosemena Tola,

Provincia Napo.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones que se ha
determinado, luego del estudio realizado mediante el proceso de planeacion de
marketing, las mismas que seran puestas a consideracion a los socios de la

asociacion para su posterior ejecucion del Plan de Marketing.



Abstract

The present work has as general objective to elaborate one for the association of
cocoa producers of fine aroma (tsatsayaku) of the canton Carlos Julio Arosemena
Tola, Napo province, for the year 2017 ", the company in analysis has as main
activity the production and commercialization of fine aroma cocoa. For the
development of this work, we used methods such as historical, deductive,
inductive, descriptive, analytical, synthetic, statistical, Likewise, the use of
investigative techniques was used, such as the interview with the manager of the
association, as well as the application of 45 surveys to the stable customers of the
company and 6 surveys of the company's employees.

In the Results, after carrying out the qualification to the external factors of the
company, the Economic, Political, Legal, Social, Technological, Environmental
factors were analyzed together with the 5 Porter Forces the MEFE External Factor
Evaluation matrix was considered, whose weighted result was 2.57, which means
that the company is responding excellently to the opportunities facing the existing
threats in the sector.

In addition, in this same section, it was essential to evaluate the internal factors of
the company, through the MEFI Internal Factor Evaluation matrix, which resulted
in a weighted result of 2.39, which means that the association maintains a
considerable predominance of weaknesses over strengths.

Then the SWOT matrix was established based on the analysis of internal and

external factors. Once organized, the High Impact matrix was built, which allowed



establishing four strategic objectives as the main ones for further growth of the
Association

With the establishment of the strategic objectives it was possible to carry out the
proposal of a marketing plan for the association of cocoa producers of fine aroma
(tsatsayaku) of the Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Napo Province

These strategic objectives are designed to promote the activities in which the
company is immersed together with its budget which amounts to the amount of $
8766.00 dollars; since to execute the present plan of marketing, will allow that the
association achieves a better development and positioning in the market of the
Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Napo Province.

Finally, the conclusions and recommendations that have been determined are
presented, after the study carried out through the marketing planning process,
which will be put to consideration by the partners of the association for its later

execution of the Marketing Plan.



C. Introduccion

Consecuentemente de la situacion dificil que atraviesan las comunidades,
asociaciones, empresas no solo de nuestro pais, provincia y canton para hacer
frente a la competencia, es ineludible disefiar alternativas de solucion para las
empresas del Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia Napo,
especialmente para la empresa de produccion y Servicios, quienes carece de un
plan de marketing, no se han planteado estrategias de solucion ni se ha realizado
un estudio para determinar las oportunidades, debilidades, fortalezas y amenazas
que la identifican y como consecuencia de ello no contar con planes de accion
que le permitan mejorar la atencion al cliente, sus ventas, publicidad,

posicionamiento en el mercado.

Motivo por la cual se ha creido conveniente realizar un plan de marketing para la
Asociacion de productores de cacao de fino aroma (tsatsayaku) del canton Carlos
Julio Arosemena Tola, Provincia Napo, en vista a la necesidad que existe por
parte de la asociacion de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, que
constituyen oportunidades econdmicas para ella. Solo descubriendo las
motivaciones y deseos de los clientes, la asociacion podra alcanzar sus propios
objetivos de crecimiento y rentabilidad.

Bajo este contexto, la presente investigacion inicia con el Titulo donde se
manifiesta la idea de plan consiguientemente quedando de la siguente forma: plan
de marketing para la Asociacion de productores de cacao de fino aroma

(tsatsayaku) del canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia Napo para el afio



2017 Resumen, que corresponde a una recapitulacion de las partes significativas
de la tesis; la Introduccion, en la que se resalta la importancia del tema
investigado, mediante el cual se tendra un conocimiento global de todo el trabajo
realizado; la Revision de Literatura, ésta consta la recopilacion bibliografica que
contiene contextos tedricos acerca de lo que es la comercializacion y todo lo
referente a la planeacion estratégica de marketing; a continuacion se presentan
los Materiales y Métodos, en donde se detalla como fueron utilizados los métodos:
deductivo, inductivo, analitico, estadistico, y las técnicas como la observacion
directa, entrevista a la administradora, encuesta a los clientes y a empleados, y
procedimientos aplicados en la investigacibn que permitieron recolectar la
informacion necesaria para identificar los principales problemas que afectan a la
misma, los que han impedido su normal desenvolvimiento y desarrollo.

Luego se encuentra la Discusion de Resultados, en el cual se establece el
diagnaéstico situacional, haciendo un analisis del medio Externo, por medio del cual
se identificaron las oportunidades y amenazas de la organizacion, en relacion a los
ambitos: Econdmico, politico, social, legal, tecnolégico y competitivo. De igual forma
se realizo el analisis de los factores internos de la asociacion, que permitié conocer,
por un lado las necesidades y preferencias de los clientes respecto de los servicios
que presta la asociacién, y por otro, la actividad y el desempefio que vienen
realizando la administradora y empleados, con lo que se pudo identificar las
debilidades y fortalezas.

Luego mediante la elaboracion de la matriz FODA, se identificaron las fortalezas y

debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas que se presentan



de las contingencias de su medio externo, lo que permitid construir la Matriz de
Alto Impacto, en donde se establecieron las estrategias a proponer, resultado de
las combinaciones entre las Fortalezas con las Oportunidades (FO) y con las
Amenazas (FA); y de las Debilidades con las Oportunidades (DO) y con las
Amenazas (DO).

Posteriormente, se procede a plantear la Propuesta de Plan de Marketing para
la Asociacion, en el cual se elaboraron la Vision y Mision de la asociacion
TSATSAYAKU que contribuird a enrumbar su destino, asi como varios objetivos
con sus respectivas metas, politicas, estrategias, tacticas, presupuesto,
financiamiento y responsables. Los objetivos consisten en implementar un plan
para captar nuevos mercados, capacitar al personal, disefiar un plan publicitario
y realizar un plan de promociones.

Finalmente, se determinaron las Conclusiones y Recomendaciones a las que se
llegd en base a los resultados obtenidos. Conjuntamente se presenta la
Bibliografia utilizada y los Anexos respectivos que complementan el trabajo,

esperando que este sea un aporte sustancial y un incentivo para la asociacion.



d. Revision de literatura

Marco referencial

El cacao

En el medio se diferencian dos tipos de cacao, segun Agrocalidad (2012) el cacao
fresco que “es la semilla del fruto del arbol cosechado Theobroma cacao. Y cacao
en grano: grano entero, fermentado, seco y limpio” (pag. 8)

Origen

Existen evidencias que el cacao se cultivaba en Sudamérica antes de la llagada

de los esparioles (Ogata, 2007).

Tradicionalmente se ha sostenido que el punto de origen de la domesticacién del
cacao se encontraba en Mesoamérica entre México, Guatemala y Honduras,

donde su uso esté atestiguado alrededor de 2.000 afios antes de Cristo.

No obstante, estudios recientes demuestran que por lo menos una variedad de
Teobroma cacao tiene su punto de origen en la Alta Amazonia y que ha sido

utilizada en la region por mas de 5.000 afios.

La cultura del cacao en Ecuador es antigua, se sabe que, a la llegada de los
espafioles en la costa del Pacifico, ya se observaban grandes arboles de cacao
gue demostraban el conocimiento y la utilizacion de esta especie en la region

costera, antes de la llegada de los europeos.
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En el Ecuador actual se cultivan algunos tipos de cacao, pero la variedad
conocida como NACIONAL es la mas buscada entre los fabricantes de chocolate,

por la calidad de sus granos y la finura de su aroma.

Sin embargo, la llegada de enfermedades severas como la moniliasis o la escoba
de bruja, hace unos 100 afios, engendro la introduccion masiva de cacao

extranjero, proveniente particularmente de Venezuela.

Estos cacaos se cruzaban con la variedad local, dando hibridos vigorosos vy
productivos, pero cuyos frutos tenian una calidad aromatica menor que la original.
Se pensO entonces que se deberia poder encontrar los representantes de esta
variedad ancestral, que se estaba paulatinamente perdiendo en el proceso de
hibridacion y poder asi volver a recrear las variedades productivas con un gusto

equivalente a la variedad nativa Nacional.

La existencia de una variedad ancestral pudo ser verificada gracias al analisis de
las colecciones antiguas de los diferentes cacaos del Iniap y de la Universidad
Técnica Estatal de Quevedo (UTEQ). Estas colecciones corresponden a los
Arboles cultivados en toda la zona costera del Ecuador. Mediante los métodos de
analisis de ADN desarrollados por el CIRAD, algunos arboles fueron identificados
como los ancestros probables de todo el pool hibrido actualmente cultivado en

Ecuador. Los estudios de paternidad confirmaron esta hipotesis.

Sin embargo, el origen del cacao Nacional era todavia desconocido, por lo que

hubo que recurrir a nuevos analisis de ADN para buscar pistas entre las distintas
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variedades nativas. Existen poblaciones de cacao salvaje en toda la region

amazobnica, desde Colombia hasta la Guyana y Brasil.

Desde hace varias décadas se ha hecho la busqueda de estos tipos en estado
natural. El material vegetal producto de esta amplia prospeccién se conserva

actualmente en varias colecciones locales e internacionales.

Tipos de cacao

Los tipos de cacao tienen su denominacion de acuerdo al lugar de dénde
surgieron (Paéz & Espinoza, 2015).Durante la Colonia espafiola se conocian dos
variedades de cacao, a las que se denominé Criollo y Forastero. Esta clasificacion
surgié en México, donde se bautizé al cacao mexicano como Criollo, utilizando el
término con que se calificaba a los hijos de espafoles nacidos en América. Por
ende, al llamar al cacao mexicano Criollo, el cacao que llegaba de la distante
Sudamérica se denomind Forastero. En el siglo XVIII aparece una tercera
variedad creada a partir del Criollo y el Forastero y se la llama Trinitario, en honor
a la Isla de Trinidad en donde se desarrollé y luego se lo llevo al Caribe y
Venezuela. Siendo el cacao Forastero considerado “el caballo de batalla” de los
cacaos por su resistencia a enfermedades y su alta productividad, fue la variedad
preferida por los comerciantes europeos del siglo XIX que lo trasplantaron en sus
colonias africanas. Desde entonces el cultivo de cacao se desarrolld en Africa

donde actualmente se produce la mayor parte de la cosecha mundial (pag. 23).
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Parametros de calidad del cacao ecuatoriano

En el pais existe la normativa INEN 176 para establecer la calidad del cacao,

misma que determina lo siguiente (Agrocalidad, 2012):

El cacao beneficiado para ser exportado debe tener un porcentaje maximo
de humedad del 7.0%.

El cacao beneficiado no debera estar infestado de plagas.

Dentro del porcentaje de defectuosos el caco beneficiado no debera
exceder del 1% de granos partidos.

El cacao beneficiado debe estar libre de olores a moho, acido butirico
(podrido), agroquimicos, o cualquier otro que pueda considerarse
objetable.

El cacao debe sujetarse a las normas establecidas por el Codex o del pais
de destino en cuanto tiene que ver con los limites de recomendacién de
aflatoxinas, plaguicidas y metales pesados hasta tanto se elaboren las
regulaciones ecuatorianas pendientes.

Debe estar libre de impurezas.

No debe tener aspecto de reseco o quemado.

No debe estar mezclado cacao tipo Nacional con otros genotipos
existentes en la plantacion.

La certificacion de calidad de granos se realizar4 de acuerdo a su

Resolucién 025 de AGROCALIDAD (pag. 28).
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e Igualmente es necesario registrarse como centro de produccién agricola
para cacao, donde se debe llenar la ficha que se expone a continuacion:

Cultivo del cacao
Existen diferentes interacciones entre la planta y el medio ambiente para el cultivo
del cacao, por ello hay que tomar en cuenta las siguientes consideraciones
(MAGAP, 2013):
Como un cultivo de trépico humedo, el cacao es comercialmente cultivado entre
las latitudes 15° N. y 15 S. del Ecuador. Excepcionalmente se encuentran en las
latitudes sub tropicales a 23° y25°S.
La precipitacion oOptima para el cacao es de 1,600 a 2,500 mm. distribuidos
durante todo el afio.
La temperatura media anual debe ser alrededor de los 25°C. El efecto de
temperaturas bajas se manifiesta en la velocidad de crecimiento vegetativo,
desarrollo de fruto y en grado en la intensidad de floracion (menor intensidad). La
temperatura para el cultivo de cacao debe estar entre los valores siguientes: -
Minima de 23°C - Maxima de 32°C- Optima de 25°C.
En plantaciones donde la velocidad del viento es del orden de 4 m/seg., y con
muy poca sombra, es frecuente observar defoliaciones fuertes.
Comparativamente, en regiones con velocidades de viento del 1 a 2 m/seg. No se
observa dicho problema.
En latitudes cercanas al Ecuador las plantaciones desarrollan normalmente en

mayores altitudes que van del orden de los 1,000 a 1,400 msnm. Sin embargo la
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altitud no es un factor determinante como lo son los factores climaticos y
edafologicos en una plantacion de cacao.

Para plantaciones ya establecidas, se considera que una intensidad luminica
menor del 50% del total de luz limita los rendimientos, mientras que una
intensidad superior al 50% del total de luz los aumenta (pags. 9-12).
Reconocimiento internacional.

El cacao ecuatoriano es reconocido internacionalmente por su excelente calidad y
aroma (Agripac, 2011):

El cacao "Nacional " ecuatoriano, es reconocido internacionalmente por su
excelente calidad y aroma floral. En el mercado mundial del cacao se distingue
entre: granos ordinarios ("bulk beans" o basic beans") utilizados para la
fabricacion de chocolates comunes, y los finos o de aroma (“flavour beans")
reconocidos por sus marcadas caracteristicas de aroma y color sumamente
apreciadas en la preparacion de chocolates finos, revestimientos y coberturas.

El chocolate

A patrtir del cacao resulta el chocolate, que una vez secado, tostado y molido se le

da la forma de bola, barra para obtener un producto llamado chocolate.

Beneficios del consumo de chocolate

Pujol (2007) manifiesta: “en los tiempo de os aztecas, so6lo bebian chocolate los
miembros de la elite, la casa real, los sefiores y las nobleza, los grandes
mercaderes y los guerreros” (pag. 23). Hoy en dia es recomendado para su

consumo diario debido a los beneficios que este ofrece para la salud, mismos que
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se encuentran respaldados por importantes organizaciones a nivel mundial (Paéz
& Espinoza, 2015).

La division de Neurologia de la Universidad de Harvard recomienda el consumo
de dos tazas de chocolate al dia para mantener saludable el cerebro y las
destrezas mentales de personas de avanzada edad. En tanto que un estudio
sobre células nerviosas de la Universidad de Missouri encontré que una dieta rica
en cacao es terapéutica para pacientes con dolores cronicos faciales y problemas
en la articulacion de la mandibula. Los nutricionistas recomiendan beber
chocolate a diario como parte de una dieta balanceada, ya que por su contenido
de fibra y hierro equivale a comer una manzana o una rebanada de pan integral,
mientras previene enfermedades como cancer de colon. Incluso se dice que si
una mujer consume chocolate durante su embarazo dard a luz un bebé feliz y
tranquilo. La Autoridad Europea para la Seguridad Alimentaria (EFSA) autoriz6 al
fabricante suizo de cocoa y chocolate Barry Callabais, sefialar en los empaques
de sus productos los beneficios de los flavonoides del cacao al revisar la
evidencia de que una dosis de 2.5g de cocoa o 10g de chocolate oscuro mejora la
circulaciéon sanguinea (pag. 184).

Usos del chocolate

En la actualidad el chocolate es usado no solo como una bebida sino que se ha
convertido en materia prima para diversas recetas de cocina, reposteria y licores
(Pujol, 2007).

Barritas de chocolate al licor, donde uno de sus ingredientes para el relleno son 2

cucharas de licor de chocolate.
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e Cuadrados al cappuccino: Ingrediente 250 gr de chocolate

e Merengue al chocolate y almendras: 125 gr de chocolate fundido

e Galletas de avena y gotas de chocolate. 90 g de gotas de chocolate.
e Discos de chocolate. 50g de cacao amargo. 200g de chocolate.

e Galletas de chocolate, vainilla y nueces. 30g de chocolate.

e Tarta fria de chocolate y nueces. 180 g de chocolate.

e Mousse al chocolate. 350 g de chocolate.

e Pudin a vapor con chocolate y avellanas. 250 g de chocolate.

e Jabali con salsa especiada al chocolate. 90 g de chocolate

e Langostinos con salsa de chocolate. 100 g de chocolate.

e Granizado de chocolate. 50 g de cacao amargo.

e lIrish chocolate. 4509 de chocolate.

e Eggnog blanco. 35 g de chocolate.

e Chocolate Martini. 6 cucharadas de licor de chocolate. 6 cucharadas de

crema de cacao. (pags. 200-700)

MARCO CONCEPTUAL
Plan

La palabra plan que quiere decir altitud o nivel que proviene del latin “Planus” y
puede traducirse como ‘plano”. Un plan es una serie o de pasos o procedimientos

gue buscan conseguir un objeto o propdsito de dirigirla a una direccion, el proceso
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para disefiar un plan se le conoce como planeacion o planificacion. (Arellano,

2012)

Marketing

Baena (2011), manifiesta que “El marketing puede abordarselo desde puntos de

vista como filosofia y como técnica.” (pag. 40)

Como filosofia Baena (2011), sostiene que: “Forma de concebir la actividad
comercial que parte de las necesidades del consumidor y tiene como fin su
satisfaccion, a la vez que se benefician las partes implicadas” (pag. 40)

Como técnica Baena (2011), considera que: “Es la manera de desarrollar la
actividad comercial que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda.” (pag. 40)

Plan de Marketing

Concepto

“El término marketing es un anglicismo que tiene diversas definiciones, Kotler
(2011) (considerado por algunos padres del marketing) lo define como el proceso
social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus

necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios.” (pag. 32).

También Kotler (2011) lo define como el arte o ciencia de satisfacer las
necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo” (pag. 32)
El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la

comercializacién dentro de una organizacién. Asimismo, busca alcanzar clientes,
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mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final,
parte de las necesidades del cliente o consumidor, para disefar, organizar,
ejecutar y controlar la funcion comercializadora o mercadeo de la organizacion.

(Kotler, 2011, pag. 32)

Eleccién del mercado objetivo

Arellano (2012) dice que: “Para la eleccién del mercado objetivo implica
investigar los mercados potenciales para su producto, sus condiciones Yy
exigencias.” (pag. 21)

“Para realizar una investigacion de mercados se requiere estudiar los siguientes
aspectos: Demogréaficos y Geograficos; Extensidn geografica y poblacion;
Variaciones climatolégicas; Ciudades principales y numero de habitantes;
Densidad demografica; Ingresos y nivel de vida; Entorno politico y sociocultural;
Sistema de gobierno; Programas de apoyo al comercio y Habitos de consumo y
patrones culturales en general. (Arellano, 2012, pag. 21)

Investigacion de mercado

La investigaciébn de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para posteriormente, interpretarlos y
hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccibn de sus clientes.

(Cohen, 2010, pag. 38).
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Objetivos de la investigacion de mercados

Cohen (2010), manifiesta que “Los objetivos de la investigacion se dividen en

tres” (pag. 39):

Objetivo social:

Satisfacer las necesidades del cliente, ya sea mediante un bien o servicio
requerido, es decir, que el producto o servicio cumpla con los requerimientos y
deseos exigidos cuando sea utilizado. (Cohen, 2010, pag. 39)

Objetivo econémico:

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una empresa
al momento de entrar a un nuevo mercado o al introducir un nuevo producto o
servicio y asi, saber con mayor certeza las acciones que se deben tomar. (Cohen,
2010, pag. 39)

Objetivo administrativo:

Ayudar al desarrollo de su negocio, mediante la adecuada planeacion,
organizacion, control de los recursos y areas que lo conforman, para que cubra
las necesidades del mercado, en el tiempo oportuno. (Cohen, 2010, pag. 39)
Beneficios de la investigacion de mercado

Lamb (2010), dice que:
Los beneficios que aporta la investigacion de mercado son:

e Se tiene mas y mejor informacién para tomar decisiones acertadas, que

favorezcan el crecimiento de las empresas. (Lamb, 2010, pag. 21)
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e Proporciona informacién real y expresada en términos mas precisos, que
ayuden a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se
presentan en los negocios. (Lamb, 2010, pag. 21)

e Ayuda a conocer el tamafio del mercado que se desea cubrir, en el caso de
vender o introducir un nuevo producto. (Lamb, 2010, pag. 21)

e Sirve para determinar el tipo de producto que debe fabricarse o venderse,
con base en las necesidades manifestadas por los consumidores durante
la investigacion. (Lamb, 2010, pag. 22)

e Determinar el sistema de ventas mas adecuado, de acuerdo con lo que el
mercado estd demandando. (Lamb, 2010, pag. 22)

e Define las caracteristicas del cliente al que satisface o pretende satisfacer
la empresa tales como: gustos, preferencias, habitos de compra, nivel de
ingreso, entre otros. (Lamb, 2010, pag. 22)

e Ayuda a saber cdmo cambian los gustos y preferencias de los clientes para
gue asi la empresa pueda responder y adaptarse a ellos y no quede fuera

del mercado. (Lamb, 2010, pag. 22)

Posicionamiento

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
gue los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de

los productos de la competencia. (Linddn, 2010, pag. 67)
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La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones,
impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y

en comparacion de los productos de la competencia. (Lindon, 2010, pag. 67)

El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion
con productos que compiten directamente con €l y con respecto a otros productos

vendidos por la misma compafia. (Lindon, 2010, pag. 67)

Tipos de posicionamiento

Malhotra (2011), manifiesta que: “Existen cuatro tipos de posicionamiento donde

la palabra es aplicable, esto nos lleva a lo que es el posicionamiento estratégico.”
(pag. 74)

La percepcion que tiene el consumidor sobre el producto:

La percepcion gana al sentido, la percepcion es realidad. Aqui viene el concepto
de marca conocida contra marca desconocida. La gente compra los productos,
porque conoce la marca, porque hay un grado de familiaridad, las personas no
saben si es mejor 0 peor, no importa tanto el precio, pero se conoce la marca, por
ende se compra. (Malhotra, 2011, pag. 74)

La posicion que tiene el producto frente a la competencia:

Es una posicion relativa; versus o contra el competidor: Yo contra el competidor,
participacion en el mercado, uno contra el otro. Es mas rentable, venderles mucho

a pocos, que poco a muchos, tiene mas sentido. (Malhotra, 2011, pag. 74)

La posicion respecto al mercado del futuro:



22

El posicionamiento, como el negocio, es hacia el futuro. (Malhotra, 2011, pag. 74)
El anti posicionamiento, que va en contra de la posicion actual:

Se debe tomar una posicion. El mercado se va por las empresas definidas, el
mercado laboral se va por las personas definidas en su profesion, tiene que haber
una definicion, tiene que haber una idea asociada a su concepto comercial, a su

concepto profesional. (Malhotra, 2011, pag. 75)

Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado
total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e internamente
homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado. (Manlos, 2010, pag. 93)

La segmentacion es también un esfuerzo por mejorar la precisiéon del marketing
de una empresa. Es un proceso de agregacion: agrupar en un segmento de

mercado a personas con necesidades semejantes. (Manlos, 2010, pag. 93)

El comportamiento del consumidor suele ser demasiado complejo como para
explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en cuenta varias
dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores. (Manlos, 2010,

pag. 93)
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Mezcla del Marketing Mix

Precio

Acosta (2010), manifiesta que precio es el “Valor que el comprador da a cambio

de la utilidad que recibe por la adquisicion de un bien o servicio.” (pag. 72)
Precio como instrumento de Marketing

e Es un instrumento a corto plazo.
e Es un fuerte instrumento competitivo.
e Es el Gnico instrumento que produce ingresos.
e Tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el usuario.
e En muchas decisiones de compra es la unica informacion.” (Acosta, 2010,
pag. 73)
Plaza

Acosta (2010), dice que: “Instrumento de marketing que relaciona la produccién

con el consumo. (pag. 73)
Mision:
Arellano (2012), considera que es “Poner a disposicion del consumidor el
producto en él (pag. 33):
e lugar
e Cantidad

e Momento que desee.
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Promocion

Walker (2012), considera que: “Como instrumento de marketing la promocién
tiene como objetivo comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus

caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface.” (pag. 81)

Fines basicos:

e Informar.
e Persuadir.
e Recordar.

Instrumentos de promocion:

Venta personal.

Publicidad.

Relaciones publicas

Promocion de ventas

Objetivos de las acciones promocionales:

e Creacion de imagen.

e Diferenciacién del producto.

e Posicionamiento del producto o de la empresa.
Producto

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un

determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante,



25

el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal
manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. (Walker, 2012, pag.

83)

Clasificacion de los productos

Walker (2012), dice que “Se divide en dos grupos de consumos y de negocios en

una clasificacién que va paralela con la segmentacion del mercado. (pag. 83)

Diagnoéstico

Etimologicamente el concepto diagndstico proviene del griego, tiene dos raices,
dia- que es a través de, por. Y gignoskein que es conocer, asi etimolégicamente
diagnostico significa conocer a través de. El concepto de este significado (imagen
gue representamos en la mente) es la identificacién de la naturaleza o esencia de
una situaciéon o problema y de la causa posible o probable del mismo, es el

analisis de la naturaleza de algo. (Martinez, 2014, pag. 25)

El ambiente interno y externo de las empresas
Ambiente Externo

Son instituciones o fuerzas fuera de la organizacién, relevantes para
sus operaciones, afectando su rendimiento. Toman Insumos (materias primas,
dinero, mano de obra y energia), los transforman, después los regresan en forma
de Productos o Servicios para la sociedad a la que atienden. (Santana, 2010, pag.

101)

Son de dos tipos:
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e Elementos de accién Indirecta (Macro entorno), afectan al clima en el que
se desarrolla la actividad organizacional. No tienen una influencia
directa pero si potencial para convertirse en elementos de accion directa. .
(Santana, 2010, pag. 101)

¢ Elementos de accion Directa (Micro entorno), (Grupos de Interés Externo).
Ejercen influencia directa en las actividades de la organizacion. Son
afectados, directa o indirectamente, por la forma en que la organizacion

busca lograr sus objetivos. . (Santana, 2010, pag. 102)

Anélisis PETS

El analisis PEST identifica los factores del entorno general que van a afectar a las
empresas. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo el DAFO o FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas), que presenta la empresa
en el marco de la planificacién estratégica. El término proviene de las siglas
inglesas para "Politico, Econémico, Social y Tecnolégico". También se usa las

variantes PESTEL o PESTLE, incluyendo los aspectos "Legales" y "Ecolégicos".

Elementos del anélisis PETS

Chiavenato (2012) manifiesta que “Se trata de una herramienta estratégica util
para comprender los ciclos de un mercado, la posicion de una empresa, o la

direccion operativa” (pag. 108).

Los factores se clasifican en cuatro bloques:
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Politico — legales

Factores relacionados con la regulacion legislativa de un gobierno. Ejemplo:
Legislacion antimonopdlico, Leyes de proteccion del medio ambiente y a la salud,
Politicas impositivas, Regulaciéon del comercio exterior, Regulacion sobre el
empleo, Promocion de la actividad empresarial, Estabilidad gubernamental.

(Chavenato, 2012, pag. 109)

Econdmicos

Factores de indole econdmica que afectan al mercado en su conjunto (a unos
sectores mas que a otros). De entre ellos, podemos mencionar: ciclo econdmico,
Evolucion del PNB, Tipos de interés, Oferta monetaria, Evolucién de los precios,
Tasa de desempleo, Ingreso disponible, Disponibilidad y distribucion de los

recursos, Nivel de desarrollo. (Lamb, 2010, pag. 77)
Socio-culturales

Configuracion de los integrantes del mercado y su influencia en el entorno. Véase
variables como la evolucibn demografica, Distribucién de la renta, Movilidad
social, Cambios en el estilo de vida, Actitud consumista, Nivel educativo, Patrones

culturales y la Religion. (Pelton, 2010, pag. 64)
Tecnolbgicos

Estado de desarrollo tecnologico y sus aportes en la actividad empresarial.
Depende de su estado la cifra en gasto publico en investigacion, Preocupacion

gubernamental y de industria por la tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez
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de las tecnologias convencionales, Desarrollo de nuevos productos, Velocidad de

transmision de la tecnologia. (Martinez, 2014, pag. 37)

Cinco fuerzas de Porter

Staton (2011), dice que: “es un modelo holistico que permite analizar cualquier
industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en 1979
y, segun éste, la rivalidad entre los competidores es el resultado de la
combinacion de cuatro fuerzas o elementos.” (pag. 89)

F1) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Grado de dependencia de los canales de distribucion.

e Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos
costes fijos.

e Volumen comprador.

e Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

e Disponibilidad de informacion para el comprador.

e Capacidad de integrarse hacia atras.

e Existencia de productos sustitutivos.

e Sensibilidad del comprador al precio.

e Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.” (Stanton, 2011, pag. 90)
(F2) Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores
El poder de negociacion se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria por

parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea por su
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grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por el
impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. (Stanton, 2011, pag. 91)
Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

e Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

e Grado de diferenciacion de los productos del proveedor.

e Presencia de productos sustitutivos.

e Concentracion de los proveedores.

e Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

e Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores.

e Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

e Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del producto

final.” (Stanton, 2011, pag. 91)

(F3) Amenaza de nuevos entrantes
Algunos factores que definen esta fuerza son:
e Existencia de barreras de entrada.
e Economias de escala.
e Diferencias de producto en propiedad.
e Valor de la marca.
e Costes de cambio.
¢ Requerimientos de capital.
e Acceso a la distribucién.

e Ventajas absolutas en coste.
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Ventajas en la curva de aprendizaje.
Represalias esperadas.
Acceso a canales de distribucion.

Mejoras en la tecnologia.” (Stanton, 2011, pag. 92)

(F4) Amenaza de productos sustitutivos

Se pueden citar los siguientes factores:

Propensiéon del comprador a sustituir.

Precios relativos de los productos sustitutos.
Coste o facilidad de cambio del comprador.
Nivel percibido de diferenciacion de producto.

Disponibilidad de sustitutos cercanos.” (Stanton, 2011, pag. 93)

(F5) Rivalidad entre los competidores

Stanton (2011) sosotiene que “Mas que una fuerza, la rivalidad entre los

competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre

los competidores define la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se

encuentre un sector, normalmente sera mas rentable y viceversa.” (pag. 94)
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Grafico 1
Cinco Fuerzas de PORTER

Proveedores - Compradores '

Fuente: (Stanton, 2011, pag. 89)
Elaboracion: La Autora

Matriz EFE

e El objetivo de esta matriz es permitir a las estrategias resumir y evaluar
informacion econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental, politica,
gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva de la empresa bajo
estudio. La elaboracion de una Matriz EFE consta de cinco pasos:

(Martinez, 2014, pag. 147)

e Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria externa. Abarque un total entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto oportunidades como amenazas que
afectan a la empresa y su industria. En esta lista primero anote las
oportunidades y después las amenazas. Sea lo mas especifico posible.

(Martinez, 2014, pag. 147)
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Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito. Las oportunidades suelen tener pesos mas altos que las
amenazas, pero éstas, a su vez, pueden tener pesos altos si son
especialmente graves o amenazadoras. La suma de todos los pesos

asignados a los factores debe sumar 1.0. (Martinez, 2014, pag. 148)

Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la

una

empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4

respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 una
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en

la eficacia de las estrategias de la empresa. (Martinez, 2014, pag. 148)

Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacion ponderada. (Martinez, 2014, pag. 148)

Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para
determinar el total ponderado de la organizacion. (Martinez, 2014, péag.

148)

Independientemente de la cantidad de oportunidades y amenazas clave
incluidas en la Matriz EFE, el total ponderado mas alto que puede obtener
la organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor

del promedio ponderado es 2.5. (Martinez, 2014, pag. 149)
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la organizacion esta

respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas

existentes en su industria. Lo que quiere decir que las estrategias de la

empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y

minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un

promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no

estan capitalizando muy bien esta oportunidad como lo sefiala la

calificacion. (Martinez, 2014, pag. 149)

Cuadro N°1. EJEMPLO DE MATRIZ EFE

NIVEL DE - .
FACTORES FACTOR IMPACTO PONDERACION | CALIFICACION | TOTAL
OPORTUNIDADES
Total Oportunidades 0 0
AMENAZAS
Total Amenazas 0 0
Total 0 0

Fuente: (Martinez, 2014)
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Ambiente Interno

Llamado Clima Organizacional. Grupos o Elementos de Interés Interno, que
ejercen influencia directa en las actividades de la organizacion, y caen dentro del
ambito y responsabilidad de un director o sus gerentes. Ademas, esto hace mas

amena la influencia del orden y organizacion. (Render, 2012, pag. 108)

El ambiente interno esta compuesto por todos los elementos internos a la

organizacion que son significativos en su operacion. (Render, 2012, pag. 108)

Los elementos que Influyen directamente en las actividades de una organizacién

son: (Render, 2012, pag. 108)
Clientes:

Render (2012) dice que “Personas o Instituciones que reciben de las personas

bienes y/o servicios para satisfacer sus necesidades”. (pag. 109)

Matriz EFI

Este instrumento resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes
dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para

identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas. (Roman, 2010, pag. 179)
La matriz EFI es similar a la matriz EFE. Se desarrolla siguiendo cinco pasos:

e Haga una lista de los factores criticos o determinantes para el éxito
identificados en el proceso de la auditoria interna. Abarque un total entre
diez y veinte factores, incluyendo tanto fortalezas como debilidades que

afectan a la empresa y su industria. En esta lista primero anote las
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fortalezas y después las debilidades. Sea lo mas especifico posible.

(Roman, 2010, pag. 179)

Asigne un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante), a 1.0 (muy
importante). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para
alcanzar el éxito. Las fortalezas suelen tener pesos mas altos que las
debilidades. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe

sumar 1.0. (Roman, 2010, pag. 180)

Asigne una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores determinantes
para el éxito, con el objeto de indicar si las estrategias presentes de la

una

empresa estan respondiendo con eficacia al factor, donde 4

una

respuesta superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2
respuesta media y 1 = una respuesta mala. Las calificaciones se basan en

la eficacia de las estrategias de la empresa. (Roman, 2010, pag. 180)

Multiplique el peso de cada factor por su calificacion para obtener una

calificacion ponderada. (Roman, 2010, pag. 180)

Sume las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion. (Roman, 2010, pag. 180)

Independientemente de la cantidad de fortalezas y debilidades clave
incluidas en la Matriz EFI, el total ponderado més alto que puede obtener la
organizacion es 4.0 y el total ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor

del promedio ponderado es 2.5. (Roman, 2010, pag. 181)
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e Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion esta
respondiendo de manera excelente a las oportunidades y amenazas
existentes en su industria. Lo que quiere decir que las estrategias de la
empresa estan aprovechando con eficacia las fortalezas existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las debilidades. (Roman,

2010, pag. 181)

e Un promedio ponderado de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no
estan capitalizando muy bien esta fortaleza como lo sefiala la calificacion.

(Roman, 2010, pag. 181)

Cuadro N° 2. Ejemplo de matriz EFI

NIVEL DE .
FACTORES FACTOR IMPACTO PONDERACION | CALIFICACION | TOTAL
FORTALEZAS
Total, Oportunidades 0 0
DEBILIDADES
Total, Amenazas 0 0
Total 0 0

Fuente: (Martinez, 2014)
Analisis FODA
El beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que

se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el

mercado. (Baena, 2011, pag. 68)
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El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO, en Latinoamérica FODA y en inglés

SWOT:
e D: debilidades. « Strengths: fortalezas.
e« A:amenazas. « Weaknesses: debilidades.
o F: fortalezas. e Oportunities: oportunidades.

O: oportunidades. Threats: amenazas.

Las debilidades y fortalezas pertenecen al ambito interno de la empresa, al
realizar el analisis de los recursos y capacidades; este analisis debe considerar
una gran diversidad de factores relativos a aspectos de produccion, marketing,

financiacion, generales de organizacion, etc. (Baena, 2011, pag. 68)

Las amenazas y oportunidades pertenecen siempre al entorno externo de la
empresa, debiendo ésta superarlas o aprovecharlas, anticipandose a las mismas.
Aqui entra en juego la flexibilidad y dinamicidad de la empresa. (Baena, 2011,

pag. 69)

Debilidades.

Baena (2011) dice que “También llamadas puntos débiles. Son aspectos que
limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la
empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser
controladas y superadas.” (pag. 70)

Fortalezas.
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Baena (2011) considera que “También llamadas puntos fuertes. Son capacidades,
recursos, posiciones alcanzadas y, consecuentemente, ventajas competitivas que
deben y pueden servir para explotar oportunidades.” (pag. 70)

Amenazas.

Baena (2011) manifiesta que “Se define como toda fuerza del entorno que puede
impedir la implantacibn de una estrategia, o bien reducir su efectividad, o
incrementar los riesgos de la misma, o los recursos que se requieren para su

implantacion, o bien reducir los ingresos esperados o su rentabilidad. (pag. 72)

Oportunidades.

Baena (2011) asegura que “Es todo aquello que pueda suponer una ventaja
competitiva para la empresa, o bien representar una posibilidad para mejorar la
rentabilidad de la misma o aumentar la cifra de su negocio.” (pag. 72)

Cuadro N° 3. EJEMPLO DE MATRIZ FODA

FACTORES INTERNOS
FORTALEZA DEBILIDADES

1. 1
2. 2
3. 3.
4. 4.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES AMENAZAS

1 1.
2. 2.
3 3.
4. 4.

Fuente: (Martinez, 2014)
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Matriz de alto impacto

Herramienta con la cual se logra un andlisis de variables en forma
interrelacionada y no aislada, conformando un sistema entre si, lo que posibilita
determinar los niveles de impacto y dependencia que se construyen por

interaccion de cada una de las variables. (Vergara Cortina, 2012, pag. 77)
Para elaborar la matriz se debe tener en cuenta los siguientes elementos:

Contar con Expertos: Personas, funcionarios que conformen equipos
multidisciplinarios, para lograr conformar el listado de variables.
e Actores: Aquellas personan que toman decisiones.

¢ Modelos matematicos: Matricial simple” (Vergara Cortina, 2012, pag. 77)

¢ Indica cuatro estrategias alternativas conceptualmente distintas

Estrategia DA (Mini-Mini):

Vergara (2012) dice que “En general el objetivo de la estrategia DA (Debilidades-
Amenazas) es el de minimizar tanto las debilidades como las amenazas.” (pag.

79)
Estrategia DO (Mini-Maxi):

Vergara (2012) manifiesta que “La segunda estrategia DO (Debilidades-

Oportunidades) intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.”

(pag. 79)
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Estrategia FA (Maxi-Mini):

Vergara (2012) considera que “Esta estrategia FA (fortalezas-Amenazas) se basa
en las fortalezas de la empresa que pueden copar con las amenazas del medio
ambiente externo. Su objetivo es maximizar las primeras mientras se minimizan

las segundas.” (pag. 80)
“ESTRATEGIA FO (Maxi-Maxi):

Vergara (2012) manifiesta que “A cualquier empresa le agradaria estar siempre
en la situacion donde pudiera maximizar tanto sus fortalezas como sus
oportunidades es decir aplicar siempre la estrategia FO (Fortalezas-
Oportunidades). Tales empresas podrian echar mano de sus fortalezas,
utilizando recursos para aprovechar la oportunidad del mercado para sus

productos y servicios”. (pag. 80).

Cuadro N° 4. EJEMPLO DE MATRIZ DE ALTO IMPACTO

FACTORESEXTERNOS  |OPORTUNIDADES AMENAZAS
FACTORES INTERNOS
FORTALEZAS ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (FA)
DEBILIDADES ESTRATEGIAS (DO) ESTRATEGIAS (DA)

Fuente: (Martinez, 2014)
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Ejecucion
Ballesteros (2011), considera que “Ejecutar un plan significa realizar las acciones
programadas a fin de cumplir las metas establecidas, lo cual es ante todo

administracion.” (pag. 38)

Como principio basico debe tenerse en cuenta que las distintas actividades que

se realicen deben amoldarse a los planes establecidos.

Aunque en cierto modo el plan coarta la libertad de accion encausando esta
dentro de limites que no deben excederse ha sido bien estructurado servira para
ordenar todas las actividades hacia el alcance de los objetivos propuestos
impidiendo la improvisacion y la distribucion de recursos hacia campos menos

productivos. (Ballesteros, 2011, pag. 38)

Mision

Arellano (2012) manifiesta que “Alcanzar un alto posicionamiento en el mercado
latinoamericano de la consultoria en linea, como resultado de brindar
asesoramiento de alta calidad profesional en analisis FODA y de contar con

clientes satisfechos” (pag. 41)

Visién

Arellano (2012) dice que “Contribuir al desarrollo corporativo de pequefias vy
medianas empresas que habitualmente no poseen los recursos humanos

adecuados para el abordaje adecuado de esta herramienta tan importante de

marketing estratégico.” (pag. 41)
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Objetivos

Ballesteros (2011) dice que “Proveer soluciones de consultoria en linea a
pequefios y medianos empresarios de América latina, para que puedan alcanzar
los objetivos comerciales deseados a un bajo costo.” (pag. 95)

Objetivos Estratégicos

Los objetivos estratégicos son también conocidos como objetivos a largo plazo,
buscan alcanzar las metas fijadas por la organizacion una vez que han sido
planteadas ciertas estrategias, por tal motivo, son considerados esenciales para
alcanzar el éxito futuro de dicha organizacion. (Ballesteros, 2011, pag. 91)

Los objetivos empresariales inspiran la formulacion estratégica dando lugar a los
objetivos estratégicos, que son guia del comportamiento operacional y tactico de
la compaiia. (Ballesteros, 2011, pag. 91)

Meta

Se refiere a un resultado preferido, un objetivo a corto plazo que puede ser
alcanzado dentro del periodo de planeacién, usualmente son muy concretas. En
otras palabras, son compromisos especificos que la organizacién intenta cumplir
en un tiempo determinado. (Ballesteros, 2011, pag. 92)

Estrategias

Son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo.

Aunque la palabra estrategia se relaciona cominmente con el futuro, su vinculo
con él no es menos importante. La vida se vive hacia delante, pero se entiende
hacia ha traspasado. (Ballesteros, 2011, pag. 91)

La estrategia no es una respuesta a las fluctuaciones a corto plazo, en las

operaciones 0 en el entorno. Su preocupacion fundamental es mejorar lo actual,
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salvo que tenga un fuerte impacto en el negocio, afectandolo significativamente
por sus consecuencias. (Ballesteros, 2011, pag. 93)

Téactica

Una tactica es un método empleado con el fin de tener un objetivo. Originalmente,
en el ambito milicia se entiende como tactica a una accion o método empleado
para lograr enfrentarse al enemigo con éxito en batalla. Sin embargo, su uso hace
tiempo que se ha extendido, con su significado mas general, a otros usos y
campos tanto tedricos (como por ejemplo la economia, el comercio o los juegos)
como practicos (como la negociacion o la navegacién). Si nos referimos a un misil
tactico hablamos de misiles disefiados para atacar en un enemigo en el campo de
batalla, en la vanguardia. (Ballesteros, 2011, pag. 95)

Politicas:

Son los lineamientos o guias para llevar a cabo una accion con el fin de alcanzar
un objetivo o una meta. Pueden pensarse como un cédigo que define la direccién
en la cual se debe desarrollar una accion. (Ballesteros, 2011, pag. 95)

Costo

Es el valor monetario que tendra la ejecucion del objetivo (Ballesteros, 2011, pag.

96)
Plazo

El plazo esta determinado segun la importancia de ejecucién del objetivo el mismo
gue pude ser inmediato, a mediano plazo o a largo plazo. (Ballesteros, 2011, pag.

96)
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Responsable

Normalmente le corresponde a la Gerencia controlar si la ejecucion del objetivo
cumplié con las expectativas esperadas se basa en un detallado conjunto de
supuestos y esperanzas cuya validez solo quedara puesta en claro con el correr

del tiempo. (Ballesteros, 2011, pag. 96)
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e. Materiales y métodos

Materiales

Los recursos que se requieren para el desarrollo de la presente investigacion se

detallan a continuacion:

Talento humano:

Ing. Victor Nivaldo Anguisaca Guerrero — TUTOR

Neiva Regina Mancheno Mejia — ESTUDIANTE

Tnlgo. David Moreno — ADMINISTRADOR DE LA ASOCIACION TSATSAYAKU

Clientes de la asociacion TSATSAYAKU

Recursos materiales

Material Bibliografico: libros, revistas, peridédicos, publicaciones referentes al

tema, etc.

Materiales y atiles de oficina.

Computadora y equipo de oficina.
Hojas de papel boom.

Celular y Camara de fotos.
Anillados.

Empastados.

Esferos.

Copias.

Impresiones.
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Métodos

Los métodos que orientaron el desarrollo de la presente investigacion de tesis se
describen a continuacion:

Método Historico:

Procedimiento de investigacion y elucidacion de los fendmenos culturales;
consiste en establecer la semejanza de dichos fenémenos por su forma e inferir
de ello una conclusién acerca de su parentesco genético, es decir, acerca de su
origen coman.

Mediante la utilizacion de este método histérico se pudo conocer los inicios de la
Asociacion y asi determinar su evolucion a través del tiempo, permitiendo la
comprension de los hechos del pasado para comprender su presente y asi facilitar
el planteamiento de posibles alternativas de solucion para el futuro.

Método Deductivo:

Es una estrategia de razonamiento empleada para deducir conclusiones logicas a
partir de una serie de premisas o principios. En este sentido, es un proceso de
pensamiento que va de lo general (leyes o principios) a lo particular (fenébmenos o
hechos concretos).

Este método se lo utilizé6 para partir de una idea general como es el tema para
posteriormente abarcar aspectos particulares como son el desarrollo de la revision
de literatura, resultados y discusion, que son parte esencial de esta investigacion.
Método Inductivo:

Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a

conocimientos generales. Este método permite la formacion de, investigaciénes
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de leyes cientificas, y las demostraciones. La induccion puede ser completa o
incompleta.

Se utilizd este método para en base a la informacion obtenida en la investigacion
de campo elaborar los objetivos estratégicos de marketing, las conclusiones y
recomendaciones, que son parte fundamental de la propuesta para la Asociacion
TSATSAYACU

Método Descriptivo.-

Sirve para realizar la descripcion de un objeto, fendmeno o hecho observado.

Se lo utilizé para realizar el diagndstico de la situacién actual de la Asociacion
TSATSAYACU, sefalando los factores externos que inciden positiva y
negativamente en la asociacion, asi como sus puntos fuertes y débiles a nivel
interno.

Método Analitico:

Es denominada investigacién descriptiva, y tiene como finalidad definir, clasificar,
catalogar o caracterizar el objeto de estudio. Este método fue utilizado en la
construccion de las matrices, como son: Matriz EFE, Matriz EFI, Matriz FODA y
Matriz de Alto Impacto, cuyo analisis fue la base fundamental para el
planteamiento de los objetivos estratégicos, parte fundamental del Plan de
Marketing propuesto para la Asociacion motivo de la investigacion.

Método Sintético:

Es un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de
forma resumida, valiéndose de los elementos mas importantes que tuvieron lugar

durante dicho suceso.


http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/elme/elme.shtml#induccion
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En la presente investigacion este método, sintetizo la informacion obtenida para en
base a ella disefiar los objetivos estratégicos que constituyen el Plan de Marketing
y que fueron implementados en la Asociacion TSATSAYACU con la finalidad de
mejorar su situacion actual.

Método Estadistico:

Consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de los datos
cualitativos y cuantitativos de la investigacion.

Se utilizé en la tabulacion, analisis e interpretacion de la informacion obtenida en
la investigacién de campo, que serd presentada a través de cuadros y graficos
estadisticos.

Técnicas

Las técnicas constituyen los procedimientos y medios que hacen operativos los
meétodos, se utilizaron las siguientes:

Observacion:

Es una técnica de investigacién que consiste en observar personas, fenomenos,
hechos, casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de obtener
determinada informacion necesaria para una investigacion.

Se utiliz6 para tener acceso a un gran cumulo de datos primarios, los cuales
aportaron informacién basica que permitié identificar varios problemas relacionados
estrictamente con la falta de planificacion estratégica de marketing en la asociacion

objeto de la investigacion.



49

Entrevista:

Es un hecho que consiste en un dialogo entablado entre dos o0 mas personas, el
entrevistador (el que hace las preguntas) y el entrevistado (el que responde las
preguntas).

Esta técnica fue aplicada al administrador de la asociacion “TSATSAYACU”,
Sr.Diogenes Vargas, para obtener una relacion mas directa con la informacion
relevante sobre el funcionamiento de la asociacion asi como su actual mision,
vision, objetivos, politicas, los factores econdmicos que afectan en la toma de
decisiones, los servicios que ofrece, etc., todo esto contribuyé a la elaboracion del
plan de marketing.

Encuesta:

Es un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los
cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende
explorar.

Se aplic6 un formulario de preguntas a 6 empleados que laboran en la Asociacion
TSATSAYACU, con el fin de obtener respuestas claras y concretas que ayuden a
determinar cdmo se realizan las actividades y la manera de proporcionar los
servicios a la poblacion, informacion pase para la realizacién de las matrices.
También se aplicé una encuesta a los clientes de la Asociacion, que segun datos
proporcionados por el Administradora, para el afio 2016 alcanzaron la cifra de 48
clientes, quienes se constituyen en la poblacién objeto de estudio o clientes

externos.



50

f. Resultados

ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CACAO DE FINO AROMA
(TSATSAYAKU)

tsatsayaku

Resefa historica de la empresa

Tsatsayacu es una Asociacion de familias kichwas y mestizas dedicadas al cultivo
del cacao, café y wayusa. Ubicados en el cantén Carlos Julio Arosemena Tola
provincia de Napo, con registro en la Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria desde el 21 de junio del 2013, tiene como base a 13 comunidades que
cultivan alrededor de 400 hectareas de cacao nacional fino de aroma en
produccion, incluye a 140 familias campesinas kichwas y colonos, que ahora
buscan potencializar su produccion a través de la venta de articulos derivados del
cacao. Cuentan con una infraestructura completa que es el centro de acopio
ubicado en la comunidad Nueva Esperanza, con una capacidad instalada para

acopiar un estimado de 2.000 quintales de cacao seco en el afio.

La Junta General se compone de familias kichwas y colonas agro productoras de
comunidades dedicadas a producir cacao, café y guayusa organico, los cuales

provienen de nuestros cultivos agroforestales tipo chakra asociados con arboles
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maderables, frutales, medicinales y alimenticios. Misiéon: “Producir, comercializar e
industrializar el cacao fino de aroma y sus derivados con calidad y estandares
internacionales, tecnologia organica, de manera eficiente, con responsabilidad

social, ambiental, al precio justo enmarcados en las politicas del sumak kausay.”

Numero de productores: 140 aprox.
Agencias de Apoyo: Union Europea
Ubicacién: Comunidad Nueva Esperanza del cantén Carlos Julio Arosemena Tola.

En la troncal amazoénica via Puyo-Tena, Puyo, Pastaza

Contacto: David Moreno

Email: tsatsayaku@hotmail.com

Teléfono: +593 99 596 2669

Desde el 2015 la organizacion ha decidido enfocarse en producir pasta de fino
cacao para comercializarlo en el mercado nacional e internacional. Con el apoyo
de la Union Europea, el Programa de Pequefias Donaciones de las Naciones
Unidas, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca, y la
cooperativa Maquita Cushunchic, obtuvo el equipamiento de un centro de acopio
y la maquinaria para instalar una planta procesadora de cacao. En total, cuenta
con una inversion de aproximadamente USD 70 000 en equipos e instalaciones.
Al momento se encuentra comercializando cacao, bajo la marca Tsatsayaku, una
presentacion de una libra en cafeterias y heladerias de Napo y Pastaza. Desde el
mes de febrero del 2016 cuentan con el registro sanitario para poder impulsar aun

mas el producto a nivel local.


mailto:tsatsayaku@hotmail.com
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La Asociacion “TSATSAYAKU”, por ser una asociacion con pocos afios de
presencia y experiencia en el mercado, tiene una cartera de clientes importante
pero reducida y un nivel de ingresos muy importantes y que estan en funcion de

una estructura organizativa que sirve como direcccion de la misma.



Estructura Actual de la Empresa

Gréfico No. 2: Organigrama

Nivel Ejecutivo

Nivel Auxiliar ‘

Nivel Asesor
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Asesor Juridico

o

Fuente: Asociacion Tsatsayaku
Elaboracion: La Autora

* Nivel Operativo
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Ubicacion

La ubicacién de la Asociacidon, en cuanto a su macro y Microlocalizacién, se

presenta a continuacion:
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Comunicacion Interna

La comunicacion a nivel interno de la Asociacion es de tipo horizontal, es decir, de
los niveles mas altos, Administrador y jefe operativo hacia los subordinados y es
de tipo verbal, es decir, que no se utiliza una comunicacion escrita, que evite
confusiones e incumplimiento de tareas.

Técnicas de Informacion

Como ya se indic6 las técnicas de informacién utilizadas son verbales, es decir,
gue las disposiciones se transmiten de boca en boca, sin contar con documentos
gue respalden las 6rdenes realizadas.

Calidad del Servicio

Los servicios proporcionados son de calidad, dado que se cuenta con una
persona, con conocimientos y experiencia, responsable de cada uno de
ellos,donde realizan las tareas de manera eficiente y eficaz.

Talento Humano.
El talento humano de la asociacién esta conformado de la siguiente manera:

Cuadro N°5: Trabajadores y Cargos

Cargo Cantidad
Administrador 1
Secretaria Contadora
Asesor Juridico (Eventual)
Jefe de Operaciones
Operario
Operario
Operario
Total

Fuente: Asociacion Tsatsayaku
Elaboracion: La Autora

SN TSN T TR P T
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MEZCLA DE MERCADEO

Productos / Servicios

Los servicios que actualmente proporciona la Asociacion Tsatsayaku es la
produccion de cacao fino de orama para se adoptan todas las medidas sanitarias
exigidas por la ley, esto es, desinfeccion y limpieza del éarea, , utilizacion de
uniforme completo con los guantes para manipular los ingredientes. Ademas, los
recipientes en donde se ubica el cacao para su traslado son previamente lavados
higenicamente para evitar contaminacion.

Precio:

El precio se fija en base a las disposiciones emitadidas por el el ministerio de
agricultura ganaderia y pesca MAGAP ya que este organismo se encarga de
regular los precios del cacao para productores los mismos que van a ser
colocados en el mercado para su comercializacion, ademas existe emitente contro

del mercado comercializador del producto.

Cacao Fino de Aroma PRECIO PRODUCTOR
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Plaza
El canal de comercializacion es directo, es decir, que la Asociacion investigada no
utiliza ningun tipo de intermediario para establecer contacto con sus clientes y

proporcionarles sus servicios.

ASOCIACION

Tsatsayaku CONSUMIDOR FINAL

- MAYORISTAS Y
MINORISTAS

—

La Promocion / Publicidad
En relacién a la promocion y publicidad, la organizacién no cuenta con ningan

tipo de difusién, salvo el letrero en el local donde funciona.
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ASOCIACION CACAOTERA TSATSAYAKU

P

ANALISIS INTERNO

ANALISIS DE LA ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR

1.- ¢MANTIENE ALGUN TIPO DE FORMACION PROFESIONAL Y DESDE
CUANDO PRESTA SUS SERVICIOS EN LA ASOCIACION TSATSAYAKU?

El administrador de la asociacion manifesto, que presta sus servicios hace tres
afos, y que fue elegida por los socios de la asociacién, que no posee una
preparacion profesional y que realiza sus funciones de forma empirica. Su
capacidad de administrar se basa en conocimientos empiricos y ho en una
preparacion académica.

2.- (LA ASOCIACION POSEE MISION Y VISION? INDIQUELAS?

Ante esta interrogante, el entrevistado sefialé que la Asociacion no ha definido su

mision y visidn organizacionales.
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3.- ¢LA EMPRESA POSEE OBJETIVOS CLARAMENTE DEFINIDOS?
INDIQUELOS?

El administrador enuncia, que no se han establecido objetivos claros, pero su
finalidad es de brindar sus servicios y productos a las empresas cacaoteras del
sector y personas que requieran el producto.

4.- ; CUANTOS EMPLEADOS ESTAN LABORANDO EN LA ASOCIACION EN
LA ACTUALIDAD?

Ante este requerimiento, el administrador manifesto que 6 empleados laboran,
unos fijos (5) y otros laboran eventualmente cuando se requiere sus servicios (1).
5.- ¢CUAL ES EL MEDIO ADECUADO Y QUE UTILAZA PARA CONOCER LA
CANTIDAD DE DEMANDA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS?

No existe procedimiento alguno , solamente se esperan los pedidos de los
clientes.

6.- ¢LA ASOCIACION MANTIENEN UNA CARTERA DE CLIENTES Y
ESTABLES Y POTENCIALES?

El entrevistado sefala que sus clientes son fijjos y potenciales, considerando que
mantiene una cartera de clientes rentables.

7.- ¢LA EMPRESA CUENTA CON UN PRESUPUESTO DESTINADO PARA
REALIZAR PUBLICIDAD?

El administrador explica que no hay dicho presupuesto, ya que por el momento no
se realiza ningun tipo de publicidad, pero que si se ha previsto realizar para hacer
conocer a nivel cantonal y provincial los servicios y productos que proporciona la

Asociacion.
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8.- ¢COMO CONSIDERA USTED LOS PRECIO QUE MANTIENEN LA
ASOCIACION EN REFERNCIA ALOS PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA?

La entrevistada sefiala que el precio del los producto son comodo y accesible a la
economia del cliente ademas esta en funcion de lo estavlecido por el MAGAP.

9.- ¢QUE CANALES DE COMERCIALIZACION UTILIZA LA EMPRESA PARA
PROPORCIONAR SUS SERVICIOS?

Ante esta pregunta el administrador sostiene que se utiliza el canal directo, es
decir, que se trata directamente con el cliente, y considero que luego estre se
encarga de darle su distribucion final .

10.- ¢LA ASOCIACION REALIZA ACTIVIDADES PROMOCIONALES PARA
PROMOVER SUS SERVICIOS?

El administrador declara que actualmente no se realiza ningun tipo de promocion.
11.- (LA EMPRESA UTILIZA ALGUN MEDIO DE PUBLICIDA PARA DAR A
CONOCER LOS SERVICIOS QUE BRINDA LA ASOCIACION TSATSAYAKU?
El administrador sefiala que la publicidad ha sido realizada por terceras personas
o recomiendan no utiliza ningun servico publicidad sea radial, prensa escrita o
internet.

12.- ¢(LA EMPRESA MANTIENE PERSONAL CALIFICADO PARA LA
PRESTACION DE LOS SERVICIOS?

El administrador sostiene que no, porque el personal no ha sido capacitado

dependiendo el requerimiento.
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13.- ¢MANTIENE ALGUN TIPO DE PLANIFICACION CONTINUA DE LAS
ACTIVIDADES DE LA EMPRESA?

La entrevistada comenta que no siempre se realiza una planificacion, si no que se
plantean objetivos diariamente, conforme la exigencia de la demanda.

14.- ¢REALIZA ALGUN TIPO DE MOTIVACION A SUS EMPLEADOS?
DESCRIBA

Manifiesta que solo se realizan actividades de motivacion en ciertas fechas
festivas mas no continuamente.

15.- ¢ LA EMPRESA DISPONE DE UNA BASE DE DATOS DE SUS CLIENTES?
El administrador comenta que no cuenta con una base de datos de sus clientes
pero si mantiene sus clientes fijos.

16.- ¢ CONSIDERA IMPORTANTE LA UBICACION DE LA ASOCIACION?

Claro considerando el local propio tambien la asociacion se encuentra ubicada en
un lugar considerado estrategico para su desarrollo.

17.- ¢LA ASOCIACION MANTIENE TODO EN REGLA PARA SU NORMAL
FUNCIONAMIENTO?

Si mantenemos permisos necesarios que exige la ley para funcion

ANALISI PERSONAL DE LA ENTREVISTA AL ADMNISTRADOR DE LA
ASOCIACION

Del planrteamiento de cada una de las preguntas al administrador de la
asociacion, se puede determinar que el admnistrador no tiene una formacion
acdemica y que la gestion admnistrativa la realiza de manera empirica, la
asociaon no posee una mision, vision y objetivos definidos,mantienen una
estabilidad laboral para sus empleados mediante contratos indefinidos,la
asociacion no maneja ningun tipo de publicidad y promocion mas aun no consta

con un plan de marketing, esto permite evidenciar la necesidad de impletar el plan
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de marketing ya que mediante el mismo lograra captar un mejor posicionamiento
del mercado y aumentar la rentabilidad como clientes.

Encuesta dirigida a clientes internos de la Asociacion. “TSATSAYAKU”
Pregunta No. 1:

¢ Qué cargo desempefia en la Asociacién “TSATSAYAKU”?

Cuadro No. 6:
Cargo que desempefia

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Asesor juridico 1 16,67
Secretaria Contadora 1 16,67
Jefe de Operaciones 1 16,67
Operarios 3 50,00

Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”

Elaboracion: La Autora
Grafico No. 5

CARGO QUE DESEMPENA

Administrador Secretaria Contadora

Jefe de Operaciones = Operarios

Elaboracion: La Autora
Analisis e Interpretacion:
En relacion al cargo que desempefian en la Asociacion, “TSATSAYAKU” de los 6
empleados que laboran, el 50% (3),con un 16,67% laboran en la asociacion como
Administrador, Secretaria contadora, Jefe de Operaciones, a diferencia que el
50% restante lo realizan en funcion a Operarios 0 obreros, con esto nos damos

cuenmta que la asociacion mantiene el personal necesario para funcionar



Pregunta No. 2:

¢ Qué tiempo lleva laborando en la Asociacion “TSATSAYAKU”?

Cuadro No. 7:
Tiempo de trabajo
Alternativa Frecuencia | Porcentaje %

1 mes—alafo 0 0,00
1 aflo a 2 afios 5 83,33
2 afos a 3 afios 1 16,67
Mas de afios 3 0 0,00

Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracién: La Autora

Grafico No. 6

TIEMPO DE TRABAJO

m0-1afio = 1afoa?2afos 2 afos a 3 afios Mas de afios 3

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:
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De los 6 empleados encuestados, el 83.33% (6) expresan que vienen laborando

en la entidad hace, 1 a 2 afios; el 16.67% (1) indica que el lapso de tiempo de

labores es mas de dos afios 2 a 3 lo que se constituye en una fortaleza, puesto

gue cuentan con la experiencia para brindar un servicio de calidad
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Pregunta No. 3:
¢,Que tipo de contrato de trabajo tiene?

Cuadro No. 8:
Tipo de contrato
Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Eventual 1 16.67
Indefinido 5 83.33
Otros 0 0,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 7

TIPO DE CONTRATO

m Eventual = Indefinido = Otros

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

El 100% (6) de los empleados encuestados 5 sefalan que el tipo de contrato que
los vincula con la Asociacion es indefinido y uno que es el caso de Asesor juridico
lo realiza eventualmente, que se va renovando anualmente si ambas partes estan
conformes; lo que se constituye en una fortaleza, dado que se cumple con lo que

establecen las leyes laborales.
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Pregunta No. 4:

éConoce usted la mision y vision de la Asociacion “TSATSAYAKU”?

Cuadro No. 9:
Conocimiento de la Mision y Vision
Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 0 0,00
NO 6 100,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 8

MISION Y VISION

=S| = NO

Analisis e Interpretacion:

La totalidad de los empleados de la Asociacién (100%) desconocen la mision y
vision de la entidad, debido fundamentalmente a que no la poseen, lo que
reafirma la necesidad de realizar un de Marketing que permita elaborar una mision

y vision que oriente las actividades del personal.



Pregunta No. 5:

¢Sefale los valores que caracterizan ala Asociacion “TSATSAYAKU” ?

Cuadro No. 10:
Valores Institucionales

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Responsabilidad 6 100,00
Honestidad 5 83,33
Trabajo en equipo 5 83,33
Puntualidad 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 9

VALORES INSTITUCIONALES

= Responsabilidad = Honestidad Trabajo en equipo Puntualidad

Elaboracién: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

66

Al responder esta pregunta de opcion multiple, los valores que caracterizan a la

Asociacion mas seleccionados fueron la responsabilidad, honestidad, trabajo en

equipo, puntualidad es evidente que existen buenos valores lo cual garantiza el

normal deserrollo de la asociacion.



Pregunta No. 6:
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¢Los directivos de la asociacion le han hecho conocer los objetivos que se
ha planteado la Asociacion“TSATSAYAKU” ?

Cuadro No. 11:

Objetivos de la Asociacion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 0 0,00
NO 6 100,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

Grafico No. 10

OBJETIVOS

=S| =NO

De los empleados encuestados, el 100% expresaron no conocer los objetivos

que se plantean los directivos de la Asociacién, esto se debe a que no se realiza

una planificacion dentro de la asociacion. La falta de objetivos es una debilidad de

la Asociacion.



Pregunta No. 7:
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¢Tiene con presicion y claramente las diferentes actividades que debe

realizar en el desempefio de su cargo?

Cuadro No. 12

Conocimiento del Cargo

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 6 100,00
NO 0 0,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Gréafico No. 11

CONOCIMIENTO DEL CARGO

=S| =NO

La totalidad de los 6 empleados de la Asociacién encuestados sefialan conocer

en detalle las actividades que realizan, puesto que no revisten mayor complejidad

y llevan desempefiando las actividades por un lapso importante de tiempo. por lo

que cuenta con la experiencia para realizar sus actividades de manera eficiente y

eficaz.
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Pregunta No. 8:
¢La Asociacion “TSATSAYAKU” le proporciona el espacio y equipamiento

necesarios para el normal desenvolvimiento de sus actividades?

Cuadro No. 13: Condiciones de Trabajo

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 6 100,00
NO 0 0.00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 12

CONDICIONES DEL TRABAJO

=S| = NO

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

El 100% de los empleados encuestados manifestaron que la Asociacion les
proporciona el equipamiento necesario para la adecuada realizacion de sus

actividades, lo que permite ofrecer un servicio de calidad al cliente.
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Pregunta No. 9:

¢La Asociacion “TSATSAYAKU” le proporciona equipo de seguridad, para
desarrolllar sus actividades?

Cuadro No. 14: Equipo de Proteccion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 6 100,00
NO 0 0,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracioén: La Autora

Grafico No. 13

EQUIPO DE PROTECCION

=S| = NO

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

Reafirmando la pregunta anterior, el 100% de los empleados encuestados
indicaron que la Asociacioén les proporciona las prendas de seguridad necesarias
para desarrollar de mejor manera su trabajo.
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Pregunta No. 10:

¢Harecibido algun tipo de Incentivo por el desempeio de sus actividades?

Cuadro No. 15: Incentivos al Personal

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 0 0,00
NO 6 100,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 14

INSENTIVOS

=S| =NO =

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

En relacién a los incentivos, de los el 100% de los empleados encuestados,
sefalaron que no han recibido ningun tipo de incentivo por parte de la direccion.
La falta de incentivos al personal de la Asociacion “TSATSAYAKU” es una
debilidad, dado que un personal desmotivado no brinda su maximo esfuerzo en el
cumplimiento de sus actividades.
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Pregunta No. 11:
¢La Asociacion “TSATSAYAKU” se ha preocupado por capacitarlo para

mejorar su desempefio laboral?

Cuadro No. 16:
Capacitacién al Personal

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 1 16,67
NO 5 83,33
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 15

CAPACITACION

=S| = NO

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Respondiendo esta pregunta, el 83,33% del personal de la Asociacion que ha
sido encuestado indica que no ha recibido capacitacion al momento de su ingreso
a prestar sus servicos en calida de empleados de la asociacion, el 16,67%
indicaron que si recibieron capacitacion para el desempefio de sus actividades. La
falta de capacitacion que recibe el personal de la Asociacion especialmente al

momento de ingresar es una debilidad.



Pregunta No. 12:

¢Considera que los servicios que proporciona la

“TSATSAYAKU”

satisfacen las necesidades de sus clientes?

Cuadro No. 17: Satisfaccién de los Clientes

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 5 83,33
NO 1 16,67
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Gréafico No. 16

SATISFACCION

=S| = NO
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Asociacion

La totalidad de los 6 empleados encuestados, el 83,33% dicen que los servicios

que presta la asociacionb a sus clientes satisfacen sus necesidad, a diferncia del

16,67 dice lo contrario
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Pregunta No. 13:
Los precios de los servicios que proporciona la Asociacion “TSATSAYAKU”

los considera:

Cuadro No. 18: Precios de los Servicios

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Bajos 1 16,67
Normales 5 83,33

Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 17

PRECIO DEL SERVICIO

= Bajos = Normales

Elaboracién: La Autora

Analisi e Interpretacion:

En relacion a los precios de los servicios comparados con la competencia el
83,33% de los empleados considera que son normales, es decir, son
competitivos porque estan al mismo nivel de otras empresas similares; el 16,67%

indican que los precios son mas bajos a los de la competencia.
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Pregunta No. 14:
¢La Asociacion “TSATSAYAKU” ofrece alguna promocién a los clientes por

la contratacion de sus servicios?

Cuadro No. 19:

Promociones

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 0 0,00
NO 6 100,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 18

PROMOCIONES

=S| =NO

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Refiriéndose a esta pregunta, la totalidad de los empleados encuestados (100%)
manifiestan que la Asociacién no brinda ningun tipo de promociones a sus
clientes, lo que de alguna forma los desmotiva.

La falta de promociones se constituye en una debilidad de la Asociacion, dado
que todo cliente debe ser motivado a seguir solicitando los productos



Pregunta No. 15:

¢En qué medios de comunicacién realiza la publicidad la Asociacion

“TSATSAYAKU” ?

Cuadro No. 20: Publicidad

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Radio 1 16,67
Hojas volantes 0 0,00
Ninguno 5 83,33

Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacién “Tsatsayaku”

Elaboracion: La Autora

Radio

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Refiriéndose a esta pregunta, el 8,33% que la asociacion no realiza ningun tipo de
publicidad en ningun medio, el 16,67% indicaron que la asociacion si ocupa

Hojas volantes

Gréafico No. 19

PUBLICIDAD

Ninguno

medios de publicidad en forma esporadica y no continua.
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Pregunta No. 16:

¢Cree que es necesario, que la Asociaciéon “TSATSAYAKU” , necesita la

implememtacién de planes de publicidad?

Cuadro No. 21: Estrategias de Publicidad

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 6 100,00
NO 0 0,00
Total 6 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes internos de la Asociacion “Tsatsayaku”
Elaboracioén: La Autora

Grafico No. 20

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

u S| = NO

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Complementando la pregunta anterior, el 100% de los empleados encuestados
indicaron que es indispensable la implementacion de planes de publicidad por
parte de la Asociacién, dado que debe hacer conocer los servicios que
proporciona a la mayor cantidad de clientes potenciales, ampliando su cobertura

incluso a cantones vecinos que necesitan de este tipo de servicios.



Encuesta dirigida a los clientes externos de la Asociacion

Pregunta No. 1:
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Esta usted de acuerdo que el producto que proporcionados la Asociacion

“TSATSAYAKU” es:

Cuadro No. 22:
Calidad de los Servicios

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Muy Buenos 5 10,42
Buenos 43 89,6
Malos 0 0,00
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”

Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 21

CALIDAD DE SERVCIO

= Muy Buenos

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

= Buenos = Malos

El 89.60% de los clientes encuestados sefialan que los servicios que proporciona
la Asociacion “TSATSAYAKU” son buenos; el 10.42% considera que son muy

Buenos. La gran aceptacion de los servicios brindados por esta entidad se

constituye en una Fortaleza.
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Pregunta No 2
¢La frecuencia con la que adquiere usted los productos de la Asociacion
“TSATSAYAKU” es:?

Cuadro No. 23:
Frecuencia de Adquisicion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Diario 2 417
Semanal 3 6,3
Quincenal 8 16,7
Mensual 35 72,92

Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 22

FRECUENCIA DE ADQUISICION

Diario Semanal Quincenal Mensual

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

En la siguiente pregunta sobre la frecuencia de udquisicion de los productos, el
72,92 % de los encuestados sefialan que la demanda es mensual; el 24,65%
indican que requieren los productos mensualmente; el 16,70% expresan que
utilizan los productos de manera quimestral; el 6,30% lo realizan semanal, y por

ultimo con el 4.17% lo realizan diario.
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Pregunta No. 3:

¢La Asociacion “TSATSAYAKU” cumple responsablemente con los

productos que le proporciona?

Cuadro No. 24:
Cumplimiento de productos

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 42 87,50
NO 6 12,50
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracion: La Autora

Gréafico No. 23

CUMPLIMIENTO DE PRODUCTOS

=S| = NO

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

El 87,50% de los clientes encuestados indican que la Asociaciéon
“TSATSAYAKU” si cumple con responsabilidad los compromisos adoptados en
cuanto a la adquisicion del producto ya que es mayoritaria la desicion como se

puede evidenciar, solamente el 12,50% sefiala todo lo contrario.



Pregunta No. 4:
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¢La asociacion al momento de proporcionan y entregar los productos que

ofrece lo realizan de manera amables y serviciales?

Atencion del Personal

Cuadro No. 25:

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 47 97,92
NO 1 2,08
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

Grafico No. 24

ATENCION DEL PERSONAL

=S| = NO

Respecto a la atencién proporcionada por los empleados de la Asociacion

“TSATSAYAKU”

el 97,92 % indcaron que el personal es amable y servicial por

lo que se siente satisfechos en este aspecto; el 2,08% manifiestan todo lo

contrario, es decir, que no son amables y serviciales por lo tanto se constituye en

una Fortaleza para la asociacion.
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Pregunta No. 5:

Considera usted que los precios que oferta la Asociacion “TSATSAYAKU”

por los productod que proporciona con relacion ala competencia son:

Cuadro No. 26:

Precios
Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
lguales 42 87,50
Elevados 1 2,1
Baratos 5 10,4
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracioén: La Autora

Grafico No. 25

PRECIOS

N\

= |guales = Elevados Baratos

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

En relacion a los precios de los productos que proporciona la Asociacion, el
87,50% manifiestan que son iguales a los de la competencia; el 10,40% indica
gue son mas baratos que los de sus competidores; y el restante 2,10% considera
gue son mas elevados que los de la competencia.



Pregunta No. 6:

¢A su criterio, el precio estd acorde con la calidad del servicio y producto

recibido?

Cuadro No. 27:

Precio acorde con los Servicios y producto

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 47 97,92
NO 1 2,08
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”

Elaboracion: La Autora

Grafico No. 26

PRECIO ACORDE DEL PRODUCTO Y SERVICIO

|

Elaboracién: La Autora

Analisis e Interpretacion:

La mayoria de los encuestados consitutuidos por el 97,92% indicaron que el
precio si esta acorde con la calidad del producto y servicio recibido por parte de

la Asociacion; en tanto que el 2,08% no esta conforme con el precio por

=S| = NO

situaciones indiferentes a la empresa que no se conoce.
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Pregunta No. 7:
La empresa le ofrece formas de pago como crédito, por los productos

requeridos.

Cuadro No. 28:
Formas de Pago

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 18 37,50
NO 30 62,50
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracion: La Autora

Grafico No. 27

FORMA DE PAGO

=S| = NO

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

El 62,50% de los clientes encuestados sefialan que la Asociacion no contempla la
forma de pago a crédito por los productos que proporciona; en cambio, el 37,50%
sefala haber pagado por el producto una parte y la restante a crédito en cierto
plazo. No proporcionar una forma de pago a crédito es una debilidad de la
Asociacion, peusto que existen clientes que les gusta pagar de esta manera, pese

a que se les incremente un interés.
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Pregunta No. 8:

¢La Asociacion le ha ofrecido alguno de los siguientes beneficios por

preferir sus productos?

Cuadro No. 29:
Beneficios Adicionales

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Descuentos 2 25,00
Promociones 0 0,0
Ninguno 46 75,0

Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Grafico No. 28

BENEFICIOS ADICIONALES

= Descuentos Promociones Ninguno

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

En relaciobn a esta pregunta de opcién mdultiple relacionada con los beneficios
adicionales recibidos por parte de la Asociacién, la respuesta con mayor
porcentaje de seleccién es ninguna con el 75%; y con un porcentaje minimo
manifiestan haber recibido descuentos considerando una debilidad que debe

disminuirse mediante un plan de promociones que incentive la utilizacion de los
servicios.



Pregunta No. 9 :

¢En qué aspectos debe mejorar la Asociacion “TSATSAYAKU”?

Cuadro No. 30:
Aspectos a mejorar

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Mayor capacitacion 26 54,17
Calidad de atencion 4 8,3
Rapidez en las entregas 18 37,5

Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Grafico No. 29

ASPECTOS A MEJORAR

= Mayor capacitacion = Calidad de atencién = Rapidez en las entregas

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:
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Respecto a los aspectos en que debe mejorar, el 54,17% indica que deben

capacitarce mas al personal; el 37,5% sefiala que deben ser mas ajiles en la

entrega del producto y servicio; Y el 8,30% manifiestan que se debe mejorar en la

calidad del servicio.
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Pregunta No. 10:
¢ Como Considera usted que la ubicacién de la Asociacion “TSATSAYAKU”?

Cuadro No. 31:
Ubicacion de la Asociacion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Muy adecuada 10 20,83
Adecuada 37 77,1
Inadecuada 1 2,1
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 30

UBICACION

|

= Muy adecuada = Adecuada = Inadecuada

Elaboracion: La Autora

Analisis e Interpretacion:

Respecto a la ubicacion de la Asociacion el 77,10% de los clientes encuestados
consideran que es adecuada; el 20,83% sefialan que es muy adecuada; y
solamente el 2,10% consideran que es inadecuada. La buena ubicacién de la
Asociacion “TSATSAYAKU” es una fortaleza porque permite el facil acceso de sus

clientes.



Pregunta No. 11:

¢Harecibido algun tipo de promocién por parte de la Asociacién?

Cuadro No. 32:

Promocion
Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 1 2,08
NO 47 97,92
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacion “TSATSAYAKU”

Elaboracién: La Autora

Elaboracion: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

En relacion a esta interrogante, el

promocion evidenciando de esta forma una debilidad muy importante para la

asociacion

Gréafico No. 31

PROMOCION

=S| =NO

97,92% indica que NO ha recibido

promociones, en tanto que, el 2,08% indican que alguna vez si recibieron alguna
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Pregunta No. 12:
¢ por que medio de comunicacion conocié usted la existencia de la
Asociacion “TSATSAYAKU” :?

Cuadro No. 33:
Medios de comunicacion

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Radio 4 8,33
Amigos 43 89,6
Prensa escrita 1 2,1

Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacién “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Gréafico No. 32

MEDIOS DE COMUNICACION

= Radio = Amigos = Prensa escrita

Elaboracién: La Autora

Andlisis e Interpretacién:

El 89,60% de los clientes encuestados indican que conocieron de los servicios Y
PRODUCTOS que proporciona la Asociacion “TSATSAYAKU” por los
comentarios de amigos; el 8,33% safiala que lo hizo a través de cuias radiales; el
2,10% por prensa escrita determinando de esta manera que la empresa carece de
publicidad
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Pregunta No. 13:

Considera usted que la publicidad que emplea esta Asociacidn para atraer a

sus clientes es:

Cuadro No. 34:
Calidad de la Publicidad

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Buena 0 0,00
Regular 2 4,2
Mala 46 95,8

Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacién “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Grafico No. 33

CALIDAD DE LA PUBLICIDAD

Buena Regular Mala
Elaboracién: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

El 95,8% de los clientes encuestados indican que la Asociacion “TSATSAYAKU”
es mala su publicidad; el 4,20% expresa que es regular determinando de esta

manera una debilidad muy fuerte para la asociacion.



Pregunta No. 14:

Considera Ud. que sus necesidades han sido satisfechas

utilizado los servicios de la Asociacion.

Cuadro No. 35:

Satisfaccion de Necesidades

cuando

Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
Sl 40 83,33
NO 8 16,67
Total 48 100,00

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes externos de la Asociacién “TSATSAYAKU”
Elaboracién: La Autora

Elaboracién: La Autora

Andlisis e Interpretacion:

Grafico No. 34

SATISFACCION

=S| = NO
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ha

El 83,33% de los clientes encuestados indican que la Asociacion “TSATSAYAKU”

si ha satisfecho las necesidades al momento de adquirir sus productos; el 16,67%

en minimo porcetaje considera que no lo ha hecho. La percepcién de que la

Asociacion satisface

las necesidades al momento de proporcionar

PRODUCTO es una fortaleza que debe ser aprovechada por la asocacion.

el
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ANALISIS PERSONAL:

Con el analisis de la entrevista aplicada a la administradora de la asociacion
TSATSAYAKU del Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia de Napo, se
determina las siguientes fortalezas y debilidades con las que cuenta la

organizacion:

Fortalezas:

o Precios comodos y competitivos

o Cuenta con todos los permisos de funcionamiento
o Mantiene clientes fijos

o Personal estable como empleado.

o Negociacion directa no utiliza intermediarios.

o Espacio fisico y equipamiento adecuados

Debilidades:

e Manejo empirico de la asociacion.

e La asociacidn no cuenta con mision, vision y objetivos.
e [Escasa publicidad

e [Falta de promociones para sus clientes.

¢ No realiza planificacion en sus actividades.

¢ No existe motivacion a sus empleados

e Personal capacitado.
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DESARROLLO DE LA MATRIZ EFI

PASO 1:

Establecimiento de las fortalezas y debilidades en base a los resultados obtenidos

en las encuestas y la entrevista

FORTALEZAS

Precios comodos y competitivos

Cuenta con todos los permisos de funcionamiento
Mantiene clientes fijos

Personal estable como empleado.

Negociacion directa no utiliza intermediarios.

Espacio fisico y equipamiento adecuados

DEBILIDADES

<
<
<
<
<
<
o

o

Manejo empirico de la asociacion.

La asociacion no cuenta con mision, vision y objetivos.
Escasa publicidad

Falta de promociones para sus clientes.

No realiza planificacién en sus actividades.

No existe motivacion a sus empleados

Personal capacitado.
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PASO 2

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta 1.0 (gran importancia). Sin importar el
numero de factores el valor total no puede ser mayor que 1. Para el presente caso
se establecen varias fortalezas como las prioritarias, a las que se les asigna

valores entre 0,08 y 0,09, de igual forma se realiz6 para las debilidades.

PASO 3

Se asigné una Calificacion de 1 a 4 a cada factor dependiendo de la importancia o

no de la misma.

PASO 4:

Se multiplico los valores por las calificaciones.

PASO 5:

Se sumd los totales ponderados y se obtuvo el total ponderado de la
organizacion. Sin importar cuantos factores se incluyan, la calificacion total
ponderada no puede ser menor a 1 ni mayor a 4. El puntaje promedio se ubica en
2.5. Un puntaje por debajo de 2.5 caracteriza a empresas que son débiles
internamente, mientras que un puntaje total por encima de 2.5 indica que la

empresa mantiene una posicion interna fuerte.



Cuadro No. 36:
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MATRIZ EFI
Factores Internos Fuente Pond. | Calific. | Total Ponderacion
FORTALEZAS
Precios accesibles en regulacion a la competencia y el P6CIi,P15 Emple,P8 Ger. 0,09 4 0,36
MAGAP
Cuenta con todos los permisos de funcinamiento P17 Gerente 0,09 4 0,36
Mantiene una cartera de clientes estable P6 Gerente 0,08 4 0,32
Cuenta con estabilidad laboral a sus empleados P3 Empleados 0,08 4 0,32
Negociacion directa no utiliza intermediarios P9 Gerente 0,08 3 0,24
Adecuada Infraestructura y equipamiento sustancial P8 Empleados 0,07 3 0,21
Total de las Fortalezas 0,53 1,81
DEBILIDADES
Manejo empirico de la asociacion por su
o o . P1 Gerente 0,08 1 0,08
administrador, falta de conocimientos profesionales.
La asociacion no cuenta con mision, vision Yy P6-4 Empleados, P2-3
- 0,08 1 0,08
objetivos Gerente
Escasa publicidad en medios de comunicacion P13 Clie, P15 Empl, P11 Ger.| 0,07 1 0,07
Falta de promocion a clientes P11Clie, P14 Empl,P10 Ger. | 0,07 1 0,07
Inadecuada planificacion de actividades P13 Gerente 0,06 2 0,12
No existe motivacion a sus empleados P10 Empleados, P14 Gerente| 0,05 2 0,10
Personal capacitado, buena atencion al cliente. P11 Empl, P9 Clie, P12 Ger. | 0.06 1 0.06
Total de las Debilidades 0,47 0,58
Total de Fortalezas y Debilidades 1,00 2,39

Elaboraciéon: La Autora

INTERPRETACION:

Como observamos en el cuadro de evaluacién de factores internos, la suma de

los totales ponderados entre las fortalezas y debilidades nos da un valor de 2,39

puntos; lo que quiere decir que esta por debajo el promedio aceptable de los

factores, con lo cual concluimos diciendo que existen problemas internos ya que

las debilidades estan por encima de las fortalezas para lo cual seria importante

establecer estartegias que permitan obtimizar las fortalezas y tratar al maximo de

eliminar las debilidades.
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ANALISIS DE FACTORES EXTERNOS EXTERNO

Es la identificacion de los factores exdgenos, mas all4 de la organizacion, que
condicionan su desempefio, tanto en sus aspectos positivos (Oportunidades), como
negativos (Amenazas).

El andlisis externo comprende el medio que rodea la empresa y en el cual se tiene
que ejecutar sus actividades empresariales debiéndose tomar en cuenta los
siguientes factores: econoémico, politico legal, social, ambiental, tecnolégico y las
cinco Fuerzas de Porter. Este analisis se orienta hacia la identificacion de las
amenazas y oportunidades que el ambiente externo genera para el funcionamiento
y operacion de la organizacion.

Factor Econdémico

El factor econdmico es de gran importancia, ya que tiene una incidencia directa
sobre la asociacion, su andlisis permite tener una idea global acerca de la situacion
econdmica por la que atraviesa actualmente nuestro pais; de igual forma ayuda al
momento de determinar costos de la organizacion y también a establecer si estas
variables son oportunidades o amenazas para la empresa.

Las variables criticas que se analizan que son directamente relacionadas con la
asociacion son las siguientes:

Inflacién

La Inflacién es el incremento de los precios (bienes y servicios) de una economia,
por lo general se aplican algunas metodologias para su calculo, pero nos
conformaremos en saber que se refleja y se utiliza el indice de precios del
consumidor de la canasta béasica de los productos a consumir para su calculo

estadistico
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Segun el Banco Central del Ecuador la tasa de inflacion anual fue de -0,20% en
2017, la mas baja de la ultima década en el 2016 se mantuvo en 1,12 ye en el
2015 fue de 4,55%; el Ecuador cerro el 2014 con una tasa de inflacion del 3,67%,
superior al 2,70% del afio 2013, en el afio 2012 fue de 4,16% y en el afio 2011 se
registro la inflacion mas alta 5,41%. En diciembre del 2014, el pais registr6 una
inflacion mensual de 0,11% y para el mismo mes del 2015 fue de 0,09%, siendo
para los meses de febrero y marzo de 2016 de 0,14%, respectivamente, lo que
indica que existe una tendencia al incremento, que aunque minima muestra los
primeros efectos de la contraccion econdémica del Ecuador por la baja de los
ingresos petroleros, lo que podria agravarse si no se toman los correctivos
necesarios, como estimular la inversion y la generacion de nuevas empresas.
Analisis Personal:

Si bien la inflacion muestra indices bajos, incluso en los afios 2014, 2015, 2016 y
peor aun en el afio 2017 menores a las metas establecidas, este factor posee una
tendencia variable al crecimiento; esto representa una Amenaza para la
Asociacioén, puesto que no existe una estabilidad en cuanto a costos de produccion
y precios de venta y quizas el principal problema gire en torno a que el poder
adquisitivo de los clientes disminuye considerablemente por ende no se adquieren
los diferentes servicios que proporciona la asociacion en estudio.

La tasa de crecimiento de la economia

El Ecuador cerr6 el afio 2016 con un decrecimiento del PIB, lo que deja abierta
una puerta a que el afio 2017 repita dicho fendmeno y en evitar esto es donde el

Gobierno ha enfocado su trabajo. De esta manera el BCE —Banco Central del
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Ecuador— determina que el 2017 serd un afo de reactivacion, al contrario de lo
que indica el FMI —Fondo Monetario Internacional—, que ratifica un nuevo

decrecimiento econémico.

El primer trimestre del afio ha registrado un crecimiento del 2,6% del PIB segun el
BCE, dado que se presenta un incremento del gasto total del presupuesto, el cual
sumo6 US$ 5.798 millones, es decir, 21,3% méas que en el mismo periodo del
2016. Pero la falta de acceso a créditos externos, dado el alto endeudamiento y
por otra parte la baja probabilidad de que el Gobierno haga un ajuste econémico
en sus niveles de gastos e inversiones, hace prever que Ecuador pierda esa
recuperacion, enmarcando un numero menor o0 incluso negativo para la
finalizacion de este afio. Si bien la tendencia es positiva (dos ultimos semestres
con crecimiento versus los cinco anteriores con decrecimiento), los factores
macroecondémicos no nos acompaiian, por lo cual mantener el crecimiento del PIB

con la misma tendencia de los dltimos trimestres, se volveria complejo.

Entre los principales indicadores que crecen en la primera parte del afio se tiene
el consumo de hogares que aumentd en un 3,6%, las exportaciones igualmente
un 2,7%, y las importaciones también reflejan un crecimiento del 6,1%, lo cual
podria nuevamente poner en nimeros rojos la Balanza Comercial del pais. Un
nuevo modelo de control de importaciones es inevitable para vigilar la salida de

divisas en la economia.

Sobre el macro sector no petrolero se reporta una mejora del 2,2% manteniendo

la tendencia ya por dos trimestres. Dentro de este rubro, los mayores crecimientos



99

los tienen la refinacion de petrdleo con el 28,4%, el suministro de electricidad y
agua con el 22,4% y la pesca con el 11,0%; mientras que, por otro lado, el sector
de la construcciéon ha decrecido en un 7,3%, siendo en gran medida la causa que
no se tenga una importante mejora en el PIB, ya que este rubro representa el 10%

aproximadamente de la economia.

Anilisis Personal:

El Ecuador en los ultimos afios ha presentado un crecimiento econdémico
sostenido, por lo cual indicadores macroecondémicos como el PIB han
presentado un incremento importante hasta el afio 2014, pero para el 2015 y lo
que va del 2016 y se prectende reactibar la economia en el afo 2017, la
disminucion de los ingresos petroleros hay afectado gravemente la produccion y
la economia, a lo que se suman desastres naturales como el terremoto del 16 de
abril y las incesantes lluvias en la Costa y Oriente del pais, lo que se considera
una Amenaza, dado que se complica el marco econémico donde se
desenvuelven las empresas, especialmente las asociaciones de servicios Yy
venta de cacao, dado que decrecen las posibilidades de utilizacion de este
producto por parte de otras empresas y de la ciudadania en general, que se ven
afectadas en su real capacidad adquisitiva.

Tasas de Interés

La situacion econdmica de nuestro pais resulta bastante sensible ya que las tasa
de interés activa referencial para el sector productivo en el mes de marzo del
2015 es de 9,54% anual; esta elevada tasa de interés, si se considera una

economia dolarizada, va a producir desconfianza y el acceso a credito sera
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limitada, en razon que actualmente se han fijados nuevos impuestos y esto
ocasionara un alto porcentaje de endeudamiento para los duefios de empresas.
Las tasas de interés por segmento segun el Banco Central del Ecuador para el

presente afo son:

Cuadro N°37. TASA DE INTERES ACTIVA, ABRIL DE 2016

TASA DE INTERES POR SEGMENTO PORCENTAJE
Producto Empresarial 9,54%
Producto Corporativo 9,96%
Productivo PYMES 11,33%
Consumo Prioritario 15,90%
Inmobiliario 10,72%
Microcrédito Acumulacion Ampliada 21,18%
Microcrédito Acumulacion Simple 23,85%
Microcrédito Minorista 24,46%?

Fuente: Bacentar del Ecuador
Elaboracion: La Autora

Analisis Personal:

Desde este punto de vista, la incrementable tasa de interés para el sector agricola
comercial representa una amenaza para la asociacion, teniendo en cuenta que su
nivel de ingresos funciona en base al nivel de compra de los clientes hacia la
asociacién o empresas dedicadas a la produccion y venta de cacao y que muchas
de la veces mantienen un acceso a créditos financieros y que al tener tasas de
interés altas, provoca la disminucién de la capacidad de adquisicion de los

productos por parte de los clientes, por lo que el mercado se ve reducido.

Factor Politico
Es importante analizar el entorno politico para evaluar las tendencias y sus

posibles consecuencias para la empresa a corto y mediano plazo, en este ambito
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analizamos los constantes cambios en las politicas, especialmente tributarias que
se han registrado en nuestro pais.

Otro factor importante, son el establecimiento de politicas econdmicas que
pueden suponer un incremento o un retraso de las inversiones y la politica fiscal
que incide directamente en la capacidad de compra de la poblacion y de la
rentabilidad de la empresa.

En el Ecuador se ha presentado estabilidad en el ambito politico, dado que el
gobierno de la Revolucion Ciudadana se a mantenido una decada al frente del
poder ejecutivo y legislativo. Al frente del poder ejecutivo, como Presidente de la
Republica, quien cuenta con una absoluta mayoria en la Asamblea Nacional, lo
que ha permitido promulgar leyes, mandatos, normativas, etc., que posibiliten
llevar adelante su transformacion politica, social y econémica, basandose en
varios ejes, como son:

» El cambio de la matriz productiva mediante cuatro ejes: sustitucion
selectiva de importaciones, incremento sustancial de la generacion de
energia eléctrica, la diversificacion de exportaciones, especialmente de
productos industrializados, y la reconversion productiva.

» Implementar un estado democratico del buen vivir, que incluye la
desconcentracion y descentralizacion, cuyo objetivo es la entrega de
competencias a direcciones y organismos autbnomos descentralizados,
que permitan dar respuesta a las necesidades especificas de cada
poblacion.

» EI fortalecimiento de la sociedad, a través de su participacion en las

discusiones sobre el uso, asignacién y distribucion de los recursos.
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Lo antes descrito ha sido posible por la gran aceptacion del Presidente, que salvo
un traspié en las pasadas elecciones seccionales, siempre se ha visto favorecido
por el respaldo ciudadano, debido principalmente a la fuerte inversion en
infraestructura, salud y educacion, que ha sido posible gracias a la larga bonanza
petrolera y que ha permitido financiar diversos programas sociales, pero también
una exagerada y costosa campafia publicitaria, en la que se han dado a conocer
con excesiva frecuencia los avances en la gestion del gobierno y han buscado
fortalecer su imagen.

En la actualidad, los nuevos retos se concentran en continuar con el desarrollo de
sectores como educacion, transporte, energia y reduccion de pobreza, y poner
énfasis en la industrializacion, comercio, salud, vivienda y servicios béasicos; sin
embargo, la reduccion drastica del precio del petréleo han obligado al gobierno a
tomar medidas que afectan a los sectores comerciales y de servicios, donde se ha
impuesto salvaguardias de entre el 15 y 45% a mas de 2.800 rubros, en los que
constan varias heramientas y artefactos que la asociacion necesita para
proporcionar su producto.

Andlisis Personal:

Si bien durante el actual régimen se han dado cambios positivos en materia
econdmica, modernizacion e infraestructura, sus decisiones relacionadas con el
ambito tributario pueden considerarse como una Amenaza, especificamente en lo
relacionado con la restriccibn de las importaciones y la aplicacion de
salvaguardias a una gran cantidad de productos, dentro de los cuales se

encuentran varias herramientas, maquinarias y artefactos que la asociacion
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necesita para proporcionar su producto, lo que provocara un aumento a veces en
Su precio, una disminucion en sus ventas y por ende una baja en sus utilidades.
Factor Legal

Nuestro pais cuenta con un marco juridico que cubre aspectos tales como la
competencia, las importaciones y exportaciones, consumidor, practicas
comerciales justas, proteccibn ambiental, seguridad del producto/servicio,

tecnologia, servicios tecnolégicos, verdad en la publicidad, etc.

El actual gobierno través de su politica del Buen Vivir, esta empefiado en
impulsar el desarrollo econdmico del sector agricola de manera sustancial la
conformacion legamente de asociaciones como gremios sectorizados y definidos
en actividades de desarrollo comunitario, con la finalidad de provechar
sustentablemente la riqueza natural que posee el pais, muestra de ello es la
puesta en marcha de Plan Nacional de desarrollo agricola mediante Programas;
las propuestas tienen como objetivo lograr que los productos y productores
cuenten con mayor calidad, mejores precios y una diferenciacion importante, con

el fin de posicionar al Ecuador en el mercado agricola mundial.

En los esfuerzos que el Ecuador impulsa para mejorar el sistema agricola se ha
brindado especial atencion en la Regidn del pais de manera especial a la
amazonia, ya que es una zona gue tiene diversidad de suelos ricos que permiten
producir infinidad de productos. Por ello actualmente se estd promoviendo

programas de capacitacion,
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Andlisis Personal:

Este factor constituye en una Oportunidad debido a la existencia de un marco
juridico claro, que indica los deberes y obligaciones de este tipo de asociaciones,
asi como de los clientes, lo que favorece a la asociacion dado que los
demandantes se sienten seguros de comprar los insumos, que ademas es

controlado por organismos estatales que cuentan con la tecnologia apropiada

Factor Social

Los seres humanos crecen en una sociedad particular que da forma a sus
creencias, valores y normas fundamentales; absorben casi inconscientemente
una vision del mundo que define su relacién consigo mismo y con otros.

Los factores sociales incluyen nuestras actitudes, valores, estilos de vida;
asimismo, influyen en los productos y servicios que la gente compra, los precios
que paga, la efectividad de promociones especificas y cémo, dénde y cuando
espera comprarlos.

Las personas buscan satisfacer la necesidad de conseguir productos que ayuden
a solventar los principales problemas y actividades de su vida cotidiana, ya sea en
la construccién de viviendas, o simplemente en la adquisicibn de herramientas
accesorio para realizar algun trabajo, buscando siempre calidad, economia y un
buen servicio.

En relacién a este aspecto, comparando cifras entre los censos del afio 2000 y el
realizado en el 2010, es decir, se observan algunos datos interesantes. La
expectativa de vida paso de 59 a 67 afos; el analfabetismo para personas de 15
afios 0 mas se redujo del 11,7% al 8,4%; la mortalidad infantil disminuyé de 20,1 a

19 muertes por cada 1000 nacidos vivos; la desnutricion global se movio del
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14,6% al 13,5% de la poblacion global; la escolaridad primaria para personas de
12 afios 0 més subio6 del 66,9% a 74,1%, mientras que la escolaridad secundaria
para mayores de 18 afios aumento del 23,6% al 28,8% de la poblacion; el
porcentaje del total de hogares con vivienda propia crecié de 67,3% a 75,7%; los
nifios que trabajan y no estudian se redujeron del 19,1% a 17%; entre otros
indicadores; ademas las tasas de desempleo disminuyeron a menos de un digito,
llegando a cifras de 4% a 5% en el 2014 y 2015.

Las cifras anteriores demuestran que si existen mejoras en los ultimos 10 afios
pero estas, en general, no son mayores, como tampoco lo son los deterioros
observados. Si bien es cierto que la estabilidad econémica no es en absoluto
condicion necesaria y suficiente para corregir radicalmente los problemas del
subdesarrollo, la inequidad y la pobreza, tampoco estos males pueden ser
resueltos con manejos econdémicos desordenados, irresponsables y alejados de la
realidad econémica mundial. Los noventa fueron otra década perdida para la

economia y sociedad ecuatorianas.

Anélisis Personal:

La importancia que se le ha dado al desarrollo social con un conjunto de factores
basicos ya que la dinamizacién de la sociedad hace que aumente el interés de
comunidades y sociedades en general para contribuir al desarrollo empresarial y
fortalecer el desarrollo econdémico, la disminucion de las tasas de desempleo en
porcerntajes significativos, se han convierte en una Oportunidad para la
asociacion ya que la poblacion tiene mayor poder adquisitivo y por ende mayor

capacidad de compra, por lo que a menor desempleo mayor seré la adquisicion
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de productos proporcionados por la asociacion, asi mismo la asociacion es
generadora de empleo ya que con su aporte conlleva a que familias que integran

la asociacioon en calidad de servidores tengan una mejor calidad de vida.

Factor Ambiental

En el Ecuador tenemos una region oriental que se ha venido desbastando
paulatinamente especialmente por la explotacion petrolera, la tala indiscriminada
de arboles y la extincibn de algunas especies nativas del medio, esto ha
provocado una alteracién en el ecosistema ambiental con excesos de lluvias en
temporadas no frecuentes, el calentamiento de la tierra por un acelerado
crecimiento industrial mundial.

Todas estas consideraciones ambientales, nos tienen que poner a pensar en la
necesidad impostergable de seguir creando bosques protectores. Sumado a esto
la correcta explotacion petrolera y minera que si bien son una fuente de recursos
econdémicos para el estado, pueden deteriorar la calidad de vida de los habitantes,
por un mal manejo técnico, sustentable y ambiental de estos recursos.

Para el cuidado del medio ambiente, en el Ecuador existe el Ministerio del
Ambiente, que es el organismo encargado de disefar las politicas ambientales y
coordinar las estrategias, los proyectos y programas para el cuidado de los
ecosistemas y el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales.
Adicionalmente, propone y define las normas para conseguir la calidad ambiental
adecuada, con un desarrollo basado en la conservacion y el uso apropiado de la

biodiversidad y de los recursos con los que cuenta nuestro pais.
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En la actualidad, el Ecuador plantea que la gestion ambiental es una
responsabilidad de todos, porque la calidad de vida depende de las condiciones
ambientales en las que nos desarrollamos.

Por este motivo, el Ministerio se encarga de recopilar la informacion de caracter
ambiental como un instrumento para educar a la poblacién sobre los recursos
naturales y la biodiversidad que posee el pais, y la manera mas adecuada para

conservar y utilizar oportunamente estas riquezas.

Analisis Personal:

Este factor también es importante para la asociacion en estudio, ya que la
asociacion en funcion de las diferentes reglamentos y leyes expedidas por
organismos reguladores del medio ambiento estd supeditada al control de
residuos especificamente de sembrios y cosechas de cacao. en la actualidad, el
Ministerio del Ambiente mediante una serie de leyes establece con claridad las
normativas que deben adoptar cualquier asociacion u organizacion, para
proporcionar un adecuado cuidado sobre las contaminaciones ambiental ya que
muchas de las veces se utiliza algun tipo de fertizante que podrian ser nocibos
para el ambiete en tal virtud la asociacion a creido conveniente establecer
proyectos no solo al medio ambiente sino tambien al personal que labora ; esto se

convierte en una Oportunidad para la asociacion.

Factor Tecnoldgico

Vivimos en un mundo altamente tecnificado, la poblacion actual requiere de

productos y servicios que satisfagan sus necesidades y cubran sus expectativas,



108

existen un sinnUmero de empresas en las cuales se maneja maquinaria muy
avanzada con el fin de alcanzar objetivos adaptados a la satisfaccion de
necesidades exigentes y cambiantes siendo de esta forma afectadas las
empresas poco flexibles que no pueden evolucionar conjuntamente con el entorno
ni competir con grandes y sofisticadas empresas, la necesidad de querer competir
con microempresas conlleva a decisiones incorrectas al momento de adquirir
maquinaria que muchas de las veces necesitan mayor control e indican mayor
riesgo de perdidas si algo falla. Todo esto influye directamente en la calidad del
producto lo que significa aceptacion o rechazo del bien o servicio.

En estos Ultimos tiempos la tecnologia avanza a grandes pasos, lo cual ha
afectado a varias empresas que no han estado preparadas para asumir estos
cambios. Los avances cientificos, vias de comunicacion y sistemas de
comunicacién abiertas (Internet), son los principales factores que en la actualidad
las empresas deben adoptar para entrar a un ambiente donde puedan competir,
sin embargo, los precios de estos avances tecnoldgicos son elevados, lo que
impide el acceso a organizaciones con bajo presupuesto. En materia de atencién
y servicio al cliente existe tecnologia como sensores de productos, barras de
seguridad en las puertas, camaras de seguridad para evitar robo e instalacion de
todo tipo de alarma para hacer mas facil esta actividad, sin embargo sus altos
costos impiden su adquisicién.

Si el pequefio emprendimiento ya tenia un futuro complicado debido a la fuerte
presién de las grandes empresas y a la amenaza creciente de la prestacion de

servicios via internet, la crisis ha venido a golpear con fuerza este sector, con el

consiguiente impacto tanto en las ventas como en el empleo.
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Analisis Personal:

Consecuentemente, el constante desarrollo de los equipos tecnolégicos e internet
aporta como una oportunidad para cualquier organizacion porque estos
constituyen el medio mediante el cual, la misma realiza sus operaciones con

agilidad y calidad, aportandole la fidelidad de los clientes que la visitan.

Esto también le aporta en el incremento de su publicidad en el mercado, teniendo
en cuenta que la informacion sobre precios sera adquirida por ellos al ingresar a
las redes sociales como Facebook, WhatsApp y Skype, lo que le beneficia al
poder difundir sus principales productos y servicios que ofrece la organizacién,por
otra parte el alto valor que tiene adquirir esta tecnologia de punta para despuntar
como productorar de cacao, la Asociacion “TSATSAYAKU” no cuenta con este
tipo equipos de produccion adecuados, pero otras empresas de la competencia si
cuenta con este tipo de avances tecnoldgicos, por ello la tecnologia constituye

una Amenaza para la empresa.

Anadlisis de las Cinco fuerzas de Porter

Michael Porter considera que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento
de éste. La idea es que la empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a

estas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.
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1. Amenazas de entrada de nuevos competidores

El mercado o el segmento no son atractivos dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que pueden llegar con

nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.

Analisis Personal:

Pese a que, crear una Asociacion significa realizar un tramite bastante
comprometido y dificil, y un capital importante para adquirir los diferentes equipos,
herramientas, insumos y materia prima para proporcionar los productos y
servicios existe la posibilidad de ingreso de nuevas empresas de la misma rama
ofertando los mismos productos, precios mas bajos y mejores recursos para la
comercializacién, lo que se constituye en una Amenaza, para este tipo de
organizaciones.

Por consiguiente, el estratega tiene que identificar las empresas nuevas que
podrian entrar en el mercado, vigilar las estrategias de las estas empresas rivales,

y capitalizar las fuerzas y oportunidades existentes.

2. Poder de Negociacion de los Proveedores

En el Ecuador, en la provincia del Napo y especificamente en el Canton Carlos Julio

Arosemena Tola existen una gran cantidad de proveedores mayoristas de cacao
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mismos que son de importancia para la asociacion por el tema de compra y venta, y

el poder que la asociacion a establecido ante los mismos considerandolos estables.

Anélisis Personal:

Esta fuerza se constituye en una Oportunidad, dado que la Asociacion puede
escoger entre una gran cantidad de proveedores mayoristas y minoristas, el o los
que le ofrezcan mayores ventajas en relacién a cantidad y calidad del producto,

precio, forma y plazo de pago, etc.

3. Poder de negociacion de los clientes

Actualmente este segmento la organizacién lo maneja con mucho cuidado ya que
el cliente impone sus condicionamientos y en parte la organizacion tiene que
cumplirlos estos son; precios, calidad, puntualidad, atencién al cliente, facilidades
de pago, etc. A mayor organizacion de los compradores, mayores seran sus
exigencias en materia de reduccion de precios; a mayor calidad y servicios la

organizacion tendra disminucion en los margenes de utilidad.

Anélisis Personal:

Los clientes que componen el sector industrial agricola pueden inclinar la balanza
de negociacion a su favor cuando exista en el mercado interno gran cantidad de

productores competitivos, ya que esto les da potestad de poder, exigen
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negociaciones, al ser la asociacion una empresa considerada casi Unica en el
sector conduce a que exista un adecuado poder de negociacion con los clientes
se considera una OPORTUNIDAD, esta oportunidad permite a la asociacion

mantener un crecimiento continuo.

4. Larivalidad entre los competidores

La asociacion “TSATSAYAKU” debe habilitar todos sus recursos eficientemente
con los perfiles adecuados y segun su experiencia en el mercado local, ya que si
bien es cierto la competencia es minima pero la demanda cada vez es mas
grande debido al crecimiento de la poblacion lo que pueda dar pie para que
crescan otras asociaciones, generando una guerra constante de precios,
promociones, publicidad, factores que de una u otra manera podrian perjudicar a
la organizacion quitdndole valiosos segmentos de mercados lo cual provoca una

disminucién de la rentabilidad y posicionamiento de la misma.

Anélisis Personal:

En la ciudad de Napo no existe una Asociacion que compita directamente con
“TSATSAYAKU” | si bien existe una minima cantidad de asociaciones pequefias
que ofrecen productos similares a precios competitivos, no ofrecen el paquete
completo de productos como si lo hace la asociacion, esto se constituye en una
Oportunidad, que de ser aprovecha puede constituirse en una importante ventaja

competitiva.
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5. Amenazas de servicios sustitutos

Los productos o servicios sustitutos existen en cualquier mercado del mundo y
es mas preocupante cuando estos presentan mejores tecnologia, acabados y
calidad.

Los productos sustitutos, especialmente en la alimentacion o golosina estan
constituidos por confiterias, que tienen precios inadecuados, y que ademas no son

nutritivos.

Analisis Personal:

Al tener la asociacion el control del mercado en su gran mayoria, a restrigido
ampliamente que los clientes prefieran otros productos que puedan suplantar los que
actualmente viene la asociacion producciendo, este factor se puede considerar como
una Oportunidad, dado que la Asociacion tiene sus propias formas de preparar
sus productos con calidad, materia prima propia y disponiobilidad de mano de
obra con experiencia, por lo que se puede entender son Unicos, y no seran

iguales a los de otra empresa de la competencia.

MATRIZ EFE - PONDERACION DE FACTORES

La matriz de evaluacion de los factores externos (E.F.E) permite resumir y evaluar

informacion en los ambitos: econdémico, politico, social, legal, juridico, ambiental,

tecnoldgico, complementando con el andlisis de las fuerzas de Porter, que pueden
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incidir en la empresa objeto de investigacion. A continuacion se desarrolla la Matriz

EFE.

Desarrollo de la Matriz

Para el desarrollo de la presente matriz, se ha seguido cinco pasos resumidos en

los siguientes:

PASO 1

Se tomo los resultados obtenidos del analisis externo de la empresa, escogiendo

las oportunidades y amenazas mas representativas.

OPORTUNIDADES

*

- F # # ¥+ #

Normativa juridica y organismos publicos regulan y garantizan este tipo de
servicios.

Disminucion del desempleo permite el aumento del consumo.

Este tipo de servicios no contaminan el medio ambiente

Gran cantidad de proveedores

Clientes no se encuentran organizados

Escasa competencia

Minima presencia de servicios sustitutos

AMENAZAS

*
*

Inflacién con tendencia al incremento

Reduccién de la tasa de crecimiento de la economia
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+ Limitado acceso a créditos por elevadas tasas de interés
+ Politicas tributarias cambiantes
+ Altos costos de equipos con moderna tecnologia

+ Facilidad de ingreso para nuevos competidores

PASO 2

Para la asignacion de los pesos ponderados se normalizo desde el valor 0 (sin
importancia) hasta 1(muy importante), la suma de estos pesos debe ser siempre
igual a 1. Para el presente caso, se consideraron varias oportunidades
importantes por su incidencia en la empresa, a las que se les asigné el peso de

0,09y 0,08, de igual manera se realizé para las amenazas.

PASO 3

Para asignar la calificacion a cada uno de los factores, se analizé de que formas
son atractivas 0 no son las oportunidades y que dafo pueden ejercer las
amenazas sobre la organizacion, por lo que se califico desde 1 (no es importante)

a 4 (muy importante).

PASO 4

Se multiplico los pesos ponderados por la calificacibn de cada factor, estos
productos van a priorizar el uso de factores externos en la matriz FODA.

PASO 5

Se sumo los resultados obtenidos. El valor ponderado total no puede ser mayor a

4. El valor ponderado es de 2,53.



116

Un valor ponderado total mayor a 2,5 indica que la empresa responde bien a las
oportunidades y amenazas, mientras que, un valor ponderado menor a 2,5 indican
gue no estan aprovechando las oportunidades y que las amenazas pueden hacer
mucho dafio.

De acuerdo al andlisis realizado a los Factores Externos de la asociacion
“TSATSAYAKU” del canton Carlos Julio Arosemane Tola, el valor ponderado es de
2,53, lo que permitié poder determinar que esta empresa cuenta con un alto grado
de oportunidades que si son aprovechadas con la implementacion de apropiadas
estrategias, le garantizan poder continuar creciendo y asegurar Su permanencia en
el mercado, por el incremento de sus ingresos y la obtencibn de adecuados

margenes de rentabilidad.



Cuadro No. 38:
Matriz de Valoracién y Ponderacion — EFE
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Factores Externos Fuente Pag N Pond. | Calific. e d(.a’
Ponderacion
OPORTUNIDADES
Control juridico y orgamnismos de propios del estado regulan y | Factor Legal 101 -
. . - . o 0,06 3 0,18
garantizan la existencia de este tipo de organizaciones. 102
La tasa de decrecimiento de desempleo aumenta el poder | Factor Social 103 -
- : 0,08 4 0,32
arquisitivo de los clientes. 104
Mecanismos idoneos de la organizacion para el control Factor 104 -
; neos . . Y1 Ambiental 106 0,06 3 0,18
cuidado del medio ambiente.
Gran cantidad de proveedores Fuerza Porter 109 0,08 3 0,24
Clientes no se encuentran organizados Fuerza Porter 109 0,08 4 0,32
. F P 1
Escasa competencia uerza Porter 08 0,10 4 0,40
Fuerza de 110 -
Minima presencia de servicios sustitutos Porter 111 0,09 4 0,36
Total de las Oportunidades 0,55 2,00
AMENAZAS
Factor 95 - 99
Tasas de inflacioin inestable Econdmico 0,09 1 0,09
Factor 95 - 99
Reduccion del PIB y por ende el crecimiento de la economia Econémico 0,09 1 0,09
Factor 95 - 99
Limitado acceso a créditos tasas de interés inestables. Econdmico 0,07 2 0,14
Politicas tributarias cambiantes Factor Politico | 99 - 101 0,08 1 0,08
. . Factor 106 -
Altos c?stos de equipos de produccion con moderna Teeaal G3fes 108 0.05 2 01
tecnologia.
. F P 1
Incremento de nuevos competidores uerza Porter 08 0,07 1 0,07
Total de Amenazas 0,45 0,57
Total Oportunidades y Amenazas 1,00 2,57

Elaboracion: La Autrora

INTERPRETACION:

Como se puede observar en el cuadro de evaluacién de factores externos, la

suma de los totales ponderados entre las oportunidades y amenazas nos da un

valor de 2,57 puntos; lo que quiere decir que las oportunidades se encuentran

sobre las amenzas pero que es importante seguir manteniendo este aspecto con
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lo cual concluimos diciendo que los factores externos en la asociacion
“TSATSAYAKU” prebalecen las oportunidades.

ANALISIS FODA

Para la construccion y analisis de la matriz FODA, se opt6 por dividir al aspecto
situacional en dos partes que son: Primero, se considerd las oportunidades y
amenazas (medio externo) mas importantes, se unié de acuerdo a caracteristicas
de similitud; segundo, se considero las fortalezas y debilidades (medio interno); se
buscé caracteristicas de similitud o pertinencia, a las cuales se las denominé
como “Factores Relevantes o Claves”.

Las fuentes principales para desarrollar la matriz FODA, fueron los resultados de
las diferentes encuestas a clientes y personal a lo que se sumo la informacion de
la entrevista al administrador de la Asociacion “TSATSAYAKU”, asi como el
analisis de los factores externos, como el econémico, politico, social, ambiental,
tecnologico y las cinco fuerzas de Porter, que inciden de forma positiva
(oportunidades) o negativa (amenazas) en la entidad investigada.

En base a lo antes expuesto se pudo formular la matriz FODA gue es la base
para poder establecer la Matriz de Alto Impacto desde la cual se generan los

objetivos estratégicos de marketing.
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Cuadro No. 39:
MATRIZ FODA PARA LA ASOCIACION “TSATSAYAKU”

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Precios accesibles en regulacion a la competencia y el
MAGAP

Control juridico y orgamnismos de propios del estado regulan y garantizan
la existencia de este tipo de organizaciones.

Cuenta con todos los permisos de funcinamiento

La tasa de decrecimiento de desempleo aumenta el poder arquisitivo
de los clientes.

Mantiene una cartera de clientes estable

Mecanismos idoneos de la organizacion para el control y cuidado del
medio ambiente.

Cuenta con estabilidad laboral a sus empleados

Gran cantidad de proveedores

Negociacion directa no utiliza intermediarios

Clientes no se encuentran organizados

Adecuada Infraestructura y equipamiento sustancial

Escasa competencia

Minima presencia de servicios sustitutos

Manejo empirico de la asociacion por su administrador, falta

de conocimientos profesionales.

Tasas de inflacioin inestable.

La asociacion no cuenta con mision, vision y objetivos

Reduccion del PIB y por ende el crecimiento de la economia

Escasa publicidad en medios de comunicacion

Limitado acceso a créditos tasas de interés inestables.

Falta de promocion a clientes

Politicas tributarias cambiantes

Inadecuada planificacion de actividades

Altos costos de equipos de produccion con moderna tecnologia

No existe motivacion a sus empleados

Incremento de nuevos competidores

Personal capacitado, buena atencion al cliente.

Elaboracion: La Autrora

MATRIZ DE ALTO IMPACTO

Una vez realizada las ponderaciones de los factores externos e internos de la

organizacion, se procede a realizar la Matriz de Alto Impacto para la asociacion

“TSATSAYAKU”,con el

objeto de puntualizar

las estrategias, que se

implementaran en la propuesta del Plan de Marketing.

Esta matriz también recolecta y resume los principales resultados de las factores

internos y externos para ser tomados en cuenta dentro de los objetivos
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estratégicos a implementar; los mismos que deben estar en concordancia con la

mision, vision, politicas.



Cuadro No. 40:

MATRIZ DE ALTO IMPACTO
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FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Precios accesibles en regulacion a la competencia y el
MAGAP

F2. Cuenta con todos los permisos de funcionamiento

F3. Mantiene una cartera de clientes estable

F4. Cuenta con estabilidad laboral a sus empleados

F5. Negociacion directa no utiliza intermediarios

F6. Adecuada Infraestructura y equipamiento sustancial

. Manejo empirico de la asociacion por su administrador,
falta de conocimientos profesionales.

. La asociacion no cuenta con misién, vision y objetivos

. Escasa publicidad en medios de comunicacion

. Falta de promocién a clientes

. Inadecuada planificacion de actividades

. No existe motivacion a sus empleados

. Personal capacitado, buena atencién al cliente.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS (FO)

ESTRATEGIAS (DO)

0O.1. Control juridico y orgamnismos de propios del estado regulan y garantizan la
existencia de este tipo de organizaciones.

0.2. La tasa de decrecimiento de desempleo aumenta el poder arquisitivo de los
clientes.
0.3. Mecanismos idoneos de la organizacién para el control y cuidado del
medio ambiente.
Gran cantidad de proveedores
Clientes no se encuentran organizados

0.4.
0.5.

Servicios y precio
Aprovechar las fortalezas F1 y F3 para aprovechar la
Oportunidad 02

v Realizar una politica interna de servicio al
cliente en funcion del producto y precio
,aprovechando el aumento de

Publicidad
Combinacion de la debilidad D3 para aprovechar las
oportunidades 06 y O7

v' Disefiar un plan agrecivo publicitario en los
principales medios de comunicacion, redes
sociales, de esta forma hacer conocer los

0.6. Escasa competencia empleo,generando mayor poder arquisitivo por productos que proporciona la Asociacion.
0.7. Minima presencia de servicios sustitutos parte de clientes y limitando a la poca Combinacion de la debilidad D2 para aprovechar las

competencia. oportunidades O4

Aprovechar las fortalezas F3 para aprovechar la Oportunidad
05 v Mantener una filosofia empresarial que se
v Fidelizar los clientes en funcion de un producto poseciones psicologimente en nuestros
y servicio organizado a precios comodos clientes
productos
AMENAZAS ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)

A.1. Tasas de inflacioin inestable.
A.2. Reduccion del PIB y por ende el crecimiento de la economia Ventas Promociones
A.3. Limitado acceso a créditos tasas de interés inestables.. Aprovechar las fortalezas F1, F3 y F5 para disminuir las Combinacién de las debilidades D1, D4 para minimizar el
A.4. Politicas tributarias cambiantes Amenazas A2 y A3 impacto de la amenaza A6.
A.5. Altos costos de equipos de produccion con moderna tecnologia A.6.

Incremento de nuevos competidores.

v Incrementar las ventas a través de la
realizacion de convenios con
comercializadoras de la localidad, como

tambien aperturar mercados nuevos a nivel de
la provincia.
Aprovechar las fortalezas F5 para disminuir las Amenazas A6
4 Contarestar la competencia manteniendo una
cartera de clientes estables

v Disefiar un plan de promociones para fidelizar
a nuestros clientes,fomentando el poder
arquisitivo en cade uno de ellos.

Elaboracion: La Autrora




122

g. DISCUSION

PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE
CACAO DE FINO AROMA (TSATSAYAKU) DEL CANTON CARLOS JULIO
AROSEMENA TOLA, PROVINCIA NAPO

El competitivo mercado actual hace necesario que todas las asociaciones,
empresas, sin importar su tamafio o accién econémica cuenten con planes de
Marketing que permitira a la organizacion mejorar la calidad de los productos y
servicios que ofrece.

Luego de haber realizado en la Asociacion TSATSAYAKU del Canton Carlos Julio
Arosemena Tola, Provincia Napo su respectivo diagnostico, he creido conveniente
proponer un Plan de Marketing, el mismo que servira a la entidad para revisar y
ajustar sus estrategias, compitiendo en el mercado actual y de esta manera
aprovechar las oportunidades y poder hacer frente a las amenazas.

Por tal motivo se pone a consideracion de la Asociacion TSATSAYAKU del
Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia Napo, el siguiente Plan de
Marketing, que se inicia con la elaboracion de la mision de la compainiia, para lo
cual se debe poner en evidencia la descripcién de un propdsito, objetivo supremo
o la razon de ser que justifica la existencia de la Asociacion.

Esta constituye un elemento de vital importancia porque la misién orienta el rumbo

y el comportamiento de la organizacion.
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Para realizar la vision hay que tener claro de que es lo que quiere la Asociacion
TSATSAYAKU del Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia Napo en el
futuro, expresando el estado deseado de la organizacion en los proximos afos.
Finalmente se realizaran los objetivos, que constituyen una de las categorias
fundamentales de la actividad de direccion debido a que condiciona la actuacion
de la empresa y en especial de sus dirigentes.

MISION DE LA ASOCIACION TSATSAYAKU.

La presente mision y vision establecida se planteo en funcion de la pregunta N° 4

determinada para los clientes internos de la asociacion.

isatsayaku

SOMOS UNA ASOCIACION ECUATORIANA DE PRODUCTORES DE CACAO DE FINO AROMA
DEDICADA A LA MANUFACTURA Y COMERCIALIZACION DE CACAO FINO CUMPLIENDO ALTOS
ESTANDARES DE CALIDAD Y SEGURIDAD ALIMENTICIA A TRAVES DE UN TRABAJO SOSTENIBLE.
SOCIALMENTE TRESPONSABLE Y AMIGABLE CON EL MEDIO AMBIENTE PARA ASEGURAR
CONFIANZA Y SATISFACCION A NUESTROS CLIENTES.

Elaboracion: La Autrora

VISION DE LA ASOCIACION TSATSAYAKU

isatsayaku

NUESTRO DESAFIO ES SER PRODUCTORES DE CACAO FINO DE AROMA RECONOCIDOS EN EL
MEDIO LOCAL, NACIONAL E INTERNACIONAL, SUPERANDO LAS EXPECTATIVAS DE NUESTROS
CONSUMIDORES EN CALIDAD VY SABOR: FORTALECIENDO NEGOCIOS INCLUSIVOS CON
PROCESOS INNOVANDO Y TECNOLOGICOS.

Elaboracién: La Autrora
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VALORES ORGANIZACIONALES
Para alcanzar la meta de la Asociacidon, el comportamiento de todos quienes la
integran debe orientarse por los mas altos criterios de ética personal, excelencia
profesional y responsabilidad organizativa. Esto se concreta en los siguientes
valores:

+ Integridad:
Se actuara sin aprovecharse de ventajas injustas ni circunstancias dudosas; se hara
aquello que se indica y se dira aquello que se hace.

+ Responsabilidad:
Antes de tomar una decisién se pensara en las consecuencias. Se asumiran los
errores y equivocaciones con sentido constructivo y se cumplira con el deber mas
alla del minimo exigible.

+ Comunicacion:
El respeto, la veracidad y la transparencia seran las caracteristicas del dialogo
con los clientes e instituciones. Se daran explicaciones y se respondera a cuantas
criticas y demandas de buena fe sean presentadas.
OBJETIVOS

+ Incrementar los voliumenes de ventas, posicionamiento y captar mayor

cantidad de clientes de la asociacion
+ Aumentar su cartera de clientes en una forma porcentual para el presente
afo.
+ Mantener personal capacitado a través de convenios con entidades de

capacitacion en los aspectos en dénde se presenten problemas.



privado y publicas

convenientes.

para proporcionar nuestros productos
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+ Realizar alianzas estratégicas con empresas , asociaciones de caracter

a precios

Cuadro No. 41:
OBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING

Estrategias

Objetivos Estratégicos

Realizar una politica interna de servicio al
cliente en funcion del producto y precio
,aprovechando el aumento de
empleo,generando mayor poder arquisitivo
por parte de clientes y limitando a la poca
competencia.

Fidelizar los clientes en funcion de un
producto y servicio organizado a precios
comodos productos

Crear un programa de capacitacion
permanente al personal en temas de
atencion al cliente para fidelizarlos y lograr
limitar a la competencia

Disefiar un plan agrecivo de publicitario en
los principales medios de comunicacion,
redes sociales, desta forma hacer conocer
los productos que proporciona la Asociacion.
Mantener una filosofia empresarial que se
poseciones psicologimente en nuestros
clientes

Trazar un plan publicitario en los principales
medios de comunicacion y redes sociales
para hacer conocer a la asociacion como los
productos que se proporcionan.

Incrementar las ventas a través de la
realizacion de convenios con
comercializadoras de la localidad, como

tambien aperturar mercados nuevos a nivel
de la provincia.

Contarestar la competencia manteniendo
una cartera de clientes estables

Disefiar un plan de ventas a través de
convenios empresariales y apertura de
nuevos mercados mediante la implentacion
de sucursales.

Disefiar un plan de fidelizacion a nuestros
clientes,fomentando el poder arquisitivo en
cade uno de ellos mediante promociones.

Establecer un plan de promociones para
incentivar la adquisicion de los productos y
fidelizacion de clientes

Elaboracion: La Autrora
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OBJETIVO ESTRATEGICO N°1
CREAR UN PROGRAMA DE CAPACITACION PERMANENTE AL PERSONAL

EN TEMAS DE ATENCION AL CLIENTE PARA FIDELIZARLOS Y LOGRA
LIMITAR A LA COMPETENCIA

PROBLEMA

La falta de capacitacion al personal de la asociacionTSATSAYAKU en temas
realcionados a produccion, relacion con los clientes no permite brindar a una
atencion eficiente y eficas a sus clientes

OBJETIVO

Establecer un plan de capacitacion, que permita brindar un servicio eficiente y de

calidad a los clientes.

META

Mejorar en un 100% la atencion y el trato al cliente, brindando un mejor servicio y
manejo adecuado de las funciones de cada uno de los integrantes de la
Asociacion TSATSAYAKU del Canton Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia

Napo.

TACTICA

Solicitar a las instituciones o empresas de capacitacion establecidas en el Canton
Carlos Julio Arosemena Tola, Provincia Napo mediante un listado de cursos o

seminarios en temas indispensables para la asociacion.
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ACTIVIDAD

+ Entre las actividades se plante6 las siguientes:
+ Llevar a efecto el plan de capacitacion de acuerdo a las necesidades.
+ Los temas a capacitaran seran tales como: Atencion al cliente, Liderazgo,

Motivacion, etc.

ESTRATEGIAS

Como estrategias se establecio las siguientes:

Realizar seminarios, talleres, conferencias, cursos, etc. Con la participacion de
todo el personal de la asociacion, mediante la firmar de convenios con las

diferentes instituciones capacitadoras publicas y privadas.

RESPONSABLE

El responsable para el cumplimiento de este objetivoes el administrador de la

asociacion y todo su personal.

RESULTADOS ESPERADOS

El lograr manteneren capacitado en un 100% al personal de la asociacion en

temas relacionadaos a servicio al cliente, liderazgo, ventas, marketing etc

PRESUPUESTO O COSTO DE IMPLEMENTACION

Los gastos que se realizaran se detallan a continuacion:



Cuadro N°42. Presupuesto de implementacion
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PRECIO
CANTIDAD DETALLE UNITARIO PRECIO TOTAL
1 Atencion al cliente 150 150
1 Ventas y comercializacién 180 180
1 Marketing 150 150
1 Motivacion y liderazgo 150 150
1 Seguridad Industrial 250 250
1 Programas contables 200 200
TOTAL 1.080,00

Elaboracién: La Autora

Cuadro N°43. PLAN DE CAPACITACION ANUAL PARA EL PERSONAL DE LA

ASOCIACION TSATSAYAKU

No. CURSO DIRIGIDO TIEMPO INSTITUCION
1 | Atencion al cliente Todo el personal 6 horas SECAP
2 Ventas y comercializacion Todo el personal 6 horas SECAP
3 Marketing Todo el personal 12 horas SECAP
4 Motivacion y liderazgo Todo el personal 6 horas SECAP
5 Seguridad Industrial Obreros 6 horas Bomberos
6 Programas contables aplicables Contador 6 horas SRI

Elaboracién: La Autora

El presupuesto a utilizar para la implementacién del presente plan de capacitaciéon

asciende a 1080 ddlares americanos mismos que seran cubiertos por los

accionistas de la asociacion.




MATRIZ DE OPERATIVIZACION

Cuadro No. 44. OBJETIVO 1:
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DISENAR UN PROGRAMA DE CAPACITACION CONTINUO AL PERSONAL REFRENTE AL TEMA DE SERVICIO AL CLIENTE PARA
FIDELIZARLOS Y LOGRA LIMITAR A LA COMPETENCIA

PROBLEMA META ESTRATEGIAS TACTICAS ACTIVIDADES
Entre las actividades se
planted las siguientes:
Mejorar en un 100% la atencion | Realizar seminarios, talleres, | Solicitar a las instituciones o Llevar a efecto el plan de
La falta de capacitacion al |y el trato al cliente, brindando un | conferencias, cursos, etc. Con la | empresas de capacitacion capacitacion de acuerdo a

personal de la asociacién
TSATSAYAKU en temas
realcionados a  produccion,
relacion con los clientes no
permite brindar a una atencion
eficiente y eficas a sus clientes

mejor  servicio |y  manejo
adecuado de las funciones de
cada uno de los integrantes de
la Asociacion TSATSAYAKU del
Canton Carlos Julio Arosemena
Tola, Provincia Napo.

participacion de todo el personal de la
asociacion, mediante la firmar de
convenios con las diferentes
instituciones capacitadoras publicas y
privadas.

establecidas en el Canton Carlos
Julio Arosemena Tola, Provincia
Napo mediante un listado de
Cursos o seminarios en temas
indispensables para la
asociacion.

las necesidades.
Los temas a capacitaran
seran tales como: Atencién
al cliente, Liderazgo,
Motivacion, etc.

RESPONSABLE

COSTO

RESULTADOS ESPERADOS

El responsable para el cumplimiento de este
objetivo es el administrador de la asociacion y todo

su personal.

1.080,00

e El lograr manteneren capacitado en un 100% al personal de la

asociacion en temas relacionadaos a servicio al

liderazgo, ventas, marketing etc

cliente,

Elaboracién: La Autora




130

OBJETIVO ESTRATEGICO N°2
Trazar un plan publicitario en los principales medios de comunicacion y
redes sqciales para hacer conocer a la asociacion como los productos que se
proporcionan.
PROBLEMA:
La falta de un plan publicitario agrecibo en diferentes medios de comunicacion
tanto escritos, radiales y redes sociales, no permite ajecutar un posicionamiento
integro del mercado.
META:
Realizar por el lapso de un afio, publicidad en los medios de comunicacion mas
sintonizados, en donde se realice: 156 cufias radiales, 104 publicaciones en
prensa escrita y material grafico como tarjetas de presentacion y hojas, con este
plan lograr captar en un 95% el posicionamiento del mercado
ESTRATEGIA:
Ejecutar campafias de publicidad a través de los medios de comunicacion mas
conocidos por el usuario, que permita dar a conocer los productos que
proporciona la asociacion TSATSAYAKU.
TACTICA:
Realizar cufias radiales durante la emisibn de programas de mayor sintonia y
cobertura, publicaciones de prensa escrita por Diario La voz del Napo y distribuir

material impreso como tarjetas de presentacion y hojas volantes.
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ACTIVIDADES:
+ Contratar empresas especializadas para la elaboracién de las distintas
publicidades.

+ Supervisar la realizacion de la publicidad.

RESULTADOS ESPERADOS:

e Incremento de la cartera de clientes.

¢ Incremento de ventas y utilidades de la asociacién TSATSAYAKU.

e Ampliar el posicionamiento de la asociacion en el mercado local como
provioncial.

PROCEDIMIENTO A REALIZAR

La publicidad de la asociacion TSATSAYAKU. se realizard en los medios de

comunicacién mas sintonizados de la ciudad del canton y provincia de Napo,

como:

PRENSA ESCRITA:

DIARIO LA VOZ DEL NAPO:

Este medio de comunicacion tiene una buena aceptacién por parte de lectores y

anunciantes, se realizard dos publicaciones los fines de semana, para dar a

conocer a la asociacion TSATSAYAKU.

RADIO:

RADIO NAPO 106.1

La cobertura de esta radio alcanza a una importante cantidad de cantones de la

provincia de Napo y tiene una buena aceptacion por parte de los oyentes, se

realizara cufias en radio Napo 106.1 en el horario de la mafiana y en la tarde.
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MATERIAL IMPRESO:
Se elaboraran tarjetas de presentacion para ser entregadas por parte del agente
vendedor a los potenciales clientes, asi como hojas volantes que seran repartidos
en lugares y horas de mayor afluencia de personas en el canton.

Cuadro No. 45.

CRONOGRAMA 'Y RESPONSABLE:
RESPONSABLE DE LA | RESPONSABLE DE

ACTIVIDAD i .
ELABORACION LA EJECUCION
Identificar los medios de
comunicacion mas
posicionados y sintonizados en
en el canton y provincia
Administrador Administrador

Realizar un contrato por un afio
para que se realice la
publicidad en los medios de

comunicacion seleccionados.

Elaboracion: La Autora

PRESUPUESTO
Cuadro No. 46.
Presupuesto de Publicidad
Medlqs d_e' Cantidad Duracién/Espacio Gl Cosiy
Comunicacion Mensual Total
Diario La Voz 104 publicaciones anu_ales en Tamano_ del $10,00 |$1.040,00
del Napo formato ¥ de pagina anuncio.
Radio Napo 5 diarias en horarios en la mafa y .
106.1 tarde. 1 minuto $78,00 | $936,00
Hojas volantes 2000 hojas 0,03 $60,00
TOTAL $2.036,00

Elaboracién: La Autora

Total anual: $ 2.036,00 dolares americanos.
Financiamiento: Presupuesto de la Asociacion.

Responsable: Administradora
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CUADRO NO. 47.
HOJA VOLANTE

Asociacion TSATSAYAKU, por su satisfaccion y confort.

Le ofrecemos al Canton Carlos Julio Arosemena Tola y Provincia Napo, el
mejor servicio en productos de cacao, porque nos caracterizamos por la
seriedad en la entrega y por ser los primeros en cubrir sus necesidades.

ASOCIACION TSATSAYAKU

El mejor servicio en productos de cacao.
O llamenos al teléfono: 0925253510

Lo Esperamos

Elaboracién: La Autora



MATRIZ DE OPERATIVIZACION
Cuadro No. 48. OBJETIVO 2: Trazar un plan publicitario en los principales medios de comunicacion y redes sociales

para hacer conocer ala asociacion como los productos que se proporcionan.
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PROBLEMA

META

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACTIVIDADES

La falta de un plan publicitario
agrecibo en diferentes medios
de comunicacién tanto escritos,
radiales y redes sociales, no

Realizar por el lapso de un afio,
publicidad en los medios de
comunicaciéon mas sintonizados,
en donde se realice: 156 cufias

Ejecutar campafias de publicidad a
través de los medios de comunicacion
mas conocidos por el usuario, que
permita dar a conocer los productos

Realizar cufias radiales durante la
emision de programas de mayor
sintonia y cobertura, publicaciones
de prensa escrita por Diario La

Contratar empresas
especializadas para la
elaboracion de las distintas
publicidades.

Supervisar la realizacién de

permite ajecutar un | radiales, 104 publicaciones en | que proporciona la asociacion | voz del Napo y distribuir material la publicidad.
posicionamiento  integro  del | prensa escrita y material grafico | TSATSAYAKU. impreso como tarjetas de
mercado. como tarjetas de presentacion y presentacion y hojas volantes.

hojas volantes y elaboracion de

una pagina web.

RESPONSABLE COSTO RESULTADOS ESPERADOS
e Incremento de la cartera de clientes.
Incremento de ventas y utilidades de la asociacion
AdministradoR de la asociacion $2.036,00 Vs U,

e Ampliar el posicionamiento de la asociacion en el mercado local

como provioncial.

Elaboracién: La Autora




135

OBJETIVO N° 3

Diseflar un plan de ventas a través de convenios empresariales y
apertura de nuevos mercados mediante laimplentacion de sucursales.
PROBLEMA:

La asociacion TSATSAYAKU trabaja bajo el sistema de comunicacion , lo que
limita en gran medida el numero de clientes; motivo por el cual se cree
necesario realizar acuerdos con comercios, empresasa publicas y privadas
de la localidad para poder ofrecer los productos, incrementar el nimero de

clientes, mejorar las ventas, pero sobre todo mejorar los ingresos para todos

los que forman parte de la Asociacion.

META:
Incrementar el nimero de clientes y las ventas de los servicios que ofrece aa

asociacion TSATSAYAKU en un 30% en el afio 2018.

ESTRATEGIAS:

e Investigar y elaborar una base de datos de comercios como tambien de
empresas publicas y privadas de la localidad, a las cuales se les pueda
ofrecer los diferentes productos que ofrece la asociacion.

e Realizar los contactos mediante sistemas comunicativos como son:
telefono, correo electronico, internet y personalmente con los
representantes o directivos de cada comercio.

e Establecer las clausulas de convenios con los comercios,empresas, con

el objeto de mantener su fidelidad.
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e Ofrcer a los comercios, empresas un porcentaje de descuento por la
compra de productos que ofrece la Asociacion.

TACTICAS:

e Acudir a la camara de comercio del Canton para pedir informacio
referente al nimero de comercios, empresas publicas y privadas
existentes en el cantén.

e Disefiar un plan de descuento para los comercios, empresas que deseen

adquirir los productos de la asociacion TSATSAYAKU.

ACTIVIDADES:

e Descubrir y seleccionar a los comercios, empresas que podrian formar
parte del convenio.

e Ofrecer un descuento del 5% por compra mayores a $50,00 dolares.

e Comunicarce mediante medios de comunicacion como telefono, correo
electronico, redes sociales o personalmente con los administradores o
encargados de los negocios, empresas, para hacer conocer los
productos descuento que se ofreceria por el convenio.

RESULTADOS ESPERADOS:

e Incremetar el numero de clientes, las ventas y los ingresos de la
Asociacion.

e Mejorar la calidad de vida de los integrantes de la asociacion con el
trabajo.

PROCEDIMIENTO A REALIZAR

Hacer una base de datos de los comercios, empresas publicas y privadas

del cantén, con el objeto de indicarles los productos que ofrece la
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asociacion, para luego realizar un posible convenio con dichos comercios,

empresas que quieran firmar un acuerdo de un afo con la Asociacion, con el

objeto de mantener su fidelidad.

Cuadro No. 49.
CRONOGRAMA Y RESPONSABLE:

ACTIVIDAD

RESPONSABLE DE
LA ELABORACION

RESPONSABLE DE
LA EJECUCION

Contactar con los comercios,

Administrador

empresas publicas y privadas

de la localidad.

Administrador

Elaboracién: La Autora

PRESUPUESTO:
Cuadro N°50.
PRESUPUESTO PARA CONVENIOS
Detalle Recursos Tiempo Cantidad F_'rremo
otal
+ Contactar con los
administradores y
directivos de los
comercios, empresas
publicas y privadas Recurs,;o'_s El tiempo
d_e la Iocall_dad con el | tecnoldgicos estimado
fin de informarles | (Internet). para realizar | $ 150,00 | $ 150,00
sobre los productos o los convenios
que ofrece la | Servicio ol
asociacion y definir | telefonico. €s de 2 mes.
un acuerdo anual.
Gastos internet y
servicio telefénico.

Elaboracion: La Autora

Responsable: Administrado

Total anual: $ 150,00 délares americanos.

Financiamiento: Presupuesto de la Asociacion.




MATRIZ DE OPERATIVIZACION
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Cuadro No. 51. OBJETIVO 3: Disefiar un plan de ventas a través de convenios empresariales y apertura de nuevos
mercados mediante la implentacion de sucursales.

PROBLEMA

META

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACTIVIDADES

La asociacion TSATSAYAKU
trabaja bajo el sistema de
comunicacion , lo que limita en
gran medida el numero de
clientes; motivo por el cual se
cree necesario realizar
acuerdos con comercios,
empresasa publicas y privadas
de la localidad para poder
ofrecer los productos,
incrementar el numero de
clientes, mejorar las ventas,
pero sobre todo mejorar los
ingresos para todos los que
forman parte de la Asociacion.

Incrementar el numero de
clientes y las ventas de los
servicios que ofrece aa
asociacion TSATSAYAKU en
un 30% en el afio 2018.

Investigar y elaborar una base
de datos de comercios como
tambien de empresas publicas y
privadas de la localidad, a las
cuales se les pueda ofrecer los
diferentes productos que ofrece
la asociacion.

Realizar los contactos mediante
sistemas comunicativos como
son: telefono, correo electronico,
internet y personalmente con los
representantes o directivos de
cada comercio.

Establecer las clausulas de
convenios con los
comercios,empresas, con el
objeto de mantener su fidelidad.

Acudir a la camara de
comercio del Cantén para
pedir informaci6é referente
al nimero de comercios,
empresas publicas y
privadas existentes en el
canton.

Diseflar un plan de
descuento para los
comercios, empresas que
deseen adquirir los
productos de la asociacion
TSATSAYAKU.

Descubrir y seleccionar a
los comercios, empresas
gue podrian formar parte
del convenio.

Ofrecer un descuento del
5% por compra mayores a
$50,00 dolares.
Comunicarce mediante
medios de comunicacion
como telefono, correo
electronico, redes sociales
0 personalmente con los

administradores o]
encargados de los
negocios, empresas, para
hacer conocer los

productos descuento que
se ofreceria  por el
convenio.

RESPONSABLE

COSTO

RESULTADOS ESPERADOS

Administrador de la Asociacion

$ 150,00

Incremetar el numero de clientes, las ventas y los ingresos de

la Asociacion.

Mejorar la calidad de vida de los integrantes de la asociacion

con el trabajo.

Elaboracién: La Autora
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OBJETIVO N° 4

Establecer un plan de promociones para incentivar la adquisicion de los
productos y fidelizacion de clientes

PROBLEMA:

En la actualidad la asociacion TSATSAYAKU. no cuenta con un plan de

promociones para motivar a sus clientes a continuar la relacion con la asociacion,

ni para atraer a nuevos clientes, lo que hace necesario el disefio de un plan de

promociones.

META:

A partir del mes de Enero del afio 2018 po 5 meses consecutivos brindar

incentivos a los clientes; dentro de esto tenemos 100 esferos, 100 llaveros, 100

camisetas, 50 Jarros, 100 Gorras, para que se sientan motivados a adquirir

nuestros servicios y asi obtener un mayor posicionamiento y rentabilidad en la

asociacion.

ESTRATEGIAS:

e Buscar proveedores que brinden precios cémodos en la elaboracion de las
promociones

e Llevar acabo planes promocionales tomando en cuenta las necesidades
bésicas de los clientes.

TACTICA:

e Las Promociones por publicaciones consisten en brindar obsequios con el

logotipo de la asociacion, esferograficos, llaveros, camisetas, Jarros y Gorras
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ACTIVIDADES:

e Escoger el tipo de promocion a realizar.

e Disefiar la presentacion.

e Adquirir los materiales que serviran para la promocion: Esferograficos,
llaveros, camisetas, Jarros y Gorras.

e Contratar los servicios de una empresa para que realice la impresion de la
publicidad en los materiales.

RESULTADOS ESPERADOS

e Las promociones que se brindaran permitirAn captar mayor clientela y
satisfacer las ya existentes impulsando asi la acogida de la asociacion
TSATSAYAKU. en el canton.

PROCEDIMIENTO A REALIZAR

Las promociones que brindara la asociacion TSATSAYAKU se realizara por medio

de un plan que contendré: Llaveros, esferograficos,camisetas, Jarros y Gorras

Pasos pararealizar las Promociones
1. Planeacion inicial
2. Desarrollo de promociones
3. Ejecucion de las promociones

4. Presupuesto



Cuadro No. 52.
CRONOGRAMA Y RESPONSABLE

o Responsable Fechadela | Responsables
Actividad Colaboradores L : ., . .,
elaboracion ejecucioén ejecucion
Semana 14
Febrero

Promociones

La asociacion

Administrador

Semana Dia de
la Madre, Mayo
Semana Dia del
Padre, Junio
Semana de
Navidad,
Diciembre.

Administrador

Elaboracién: La Autora

PRESUPUESTO:
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Al brindar promociones se puede lograr captar mayor clientela y sobre que la

asociacidon TSATSAYAKU gane posicionamiento en el mercado local y provincial,

estas promociones se las realizara en fechas especiales como:

+ San Valentin (Semana del 14 de Febrero)

+ El dia de la Madre (Domingo de Mayo)

+ El dia del Padre (Domingo de Junio)

+ Navidad (Semana del 25 de Diciembre)

Las promociones se las realizara en un periodo de cinco meses, cuyo costo sera

de: $325.00 délares mensuales dandonos un total durante los cinco meses de

promocion de: $1625.00 dolares.



Cuadro No. 53.
PRESUPUESTO DE PROMOCIONES
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CANTIDAD/ U DESCRIPCION | PRECIO UNITARIO | PRECIO TOTAL [ TOTAL
100 Esferogréficos 1,00 100
100 Llaveros 2,00 200
100 Camisetas 3,50 350
50 Jarros 3,00 150
100 Gorras 3,00 300
TOTAL 1100 5500

ELABORACION: La Autora

Total anual: $ 5500,00 ddélares americanos.

Financiamiento: Presupuesto de la Asociacion.

Responsable: Administrador.
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Cuadro No. 54. OBJETIVO 4: Establecer un plan de promociones para incentivar la adquisiciéon de los productos y
fidelizacion de clientes

PROBLEMA

META

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ACTIVIDADES

En la actualidad la asociacion
TSATSAYAKU. no cuenta con
un plan de promociones para
motivar a sus clientes a
continuar la relacion con la
asociaciéon, ni para atraer a
nuevos clientes, lo que hace
necesario el disefio de un plan
de promociones.

A partir del mes de Enero del
afio 2018 po 5 meses
consecutivos brindar incentivos a
los clientes; dentro de esto
tenemos 100 esferos, 100
llaveros, 100 camisetas, 50
Jarros, 100 Gorras, para que se
sientan motivados a adquirir
nuestros servicios y asi obtener
un mayor posicionamiento Yy
rentabilidad en la asociacién.

Buscar proveedores que brinden
precios cémodos en la
elaboracion de las promociones
Llevar acabo planes
promocionales  tomando en
cuenta las necesidades basicas
de los clientes.

Las Promociones por
publicaciones consisten en
brindar obsequios con el
logotipo de la asociacion,
esferogréficos, llaveros,
camisetas, Jarros y Gorras

Escoger el tipo de
promocion a realizar.
Disefiar la presentacion.
Adquirir los materiales que
serviran para la promocion:
Esferogréficos, llaveros,
camisetas, Jarros y Gorras.
Contratar los servicios de
una empresa para que
realice la impresién de la
publicidad en los materiales.

RESPONSABLE

COSTO

RESULTADOS ESPERADOS

Administrador de la Asociacion.

$ 5.550

Las promociones que se brindaran permitiran captar mayor
clientela y satisfacer las ya existentes impulsando asi la acogida
de la asociacion TSATSAYAKU. en el canton.

Elaboracién: La Autora




RESUMEN DEL PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

PARA LA ASOCIACION TSATSAYAKU.

Cuadro No. 55.
Resumen Objetivos Estrategicos
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OBJETIVOS MONTO
Disefiar un programa de capacitacion continuo al personal refrente al tema $ 1080.00
de servicio al cliente para fidelizarlos y logra limitar a la competencia
Trazar un plan publicitario en los principales medios de comunicacion y
redes sociales para hacer conocer a la asociacion como los productos que $2036.00
se proporcionan.
Disefiar un plan de ventas a través de convenios empresariales y apertura de $ 150.00
nuevos mercados mediante la implentacion de sucursales.
Establecer un plan de promociones para incentivar la adquisicion de los $ 5500.00
productos y fidelizacion de clientes
Total $ 8.766.00

Elaboracién: La Autora

El presente cuadro explica los costos para el cumplimiento de cada uno de los

objetivos estratégicos, requiriéndose para el efecto un total de $ 8766.00 ddlares

americanos.




PLA OPERATIVO ANUAL

Cuadro No. 56.

Plan Operativo Anual
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Cronograma

Objetivos Estratégicos Es(i?ni;%o Responsable
Disefiar un programa de capacitacion continuo al
Objetivo Estratégico N° 01 personal refrente al tema de servicio al cliente para 01/01/2017 01/12/2017 $ 1080.00 Administrador
fidelizarlos y logra limitar a la competencia
Trazar un plan publicitario en los principales medios de Administrador
Obijetivo Estratégico N° 02 comunicacion y redes sociales para hacer conocer a la 01/01/2017 01/12/2017 $ 2036.00
asociacion como los productos que se proporcionan.
Disefiar un plan de ventas a través de convenios -
Objetivo Estratégico N° 03 empresariales y apertura de nuevos mercados mediante la| 01/01/2018 01/12/2018 $ 150.00 Administrador
implentacion de sucursales.
O e P g || oA D U [EM S SEmOEEs [ MEEIET 01/01/2018 | 01/12/2018 $ 5500.00 Administrador
adquisicién de los productos y fidelizacion de clientes

Total

$ 8.766,00
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h. CONCLUSIONES

Al concluir con el presente trabajo de investigacion titulado “PLAN DE
MARKETING PARA LA ASOCIACION DE PRODUCTORES DE CACAO DE
FINO AROMA (TSATSAYAKU) DEL CANTON CARLOS JULIO AROSEMENA
TOLA, PROVINCIA NAPO, PARA EL ANO 20177, se pudo concluir lo
siguiente:

+ De acuerdo a la encuesta realizadas a los clientes internos, externos vy el
administrador de la ASOCIACION TSATSAYAKU se identifica que la
misma no maneja un adecuado plan publicitario donde un buen nimero de
encuestados manifestaron desconoce de la asociacion.

+ El andlisis situacional efectuado ha demostrado, que en lo relacionado al
ambiente externo, existe preponderancia de las oportunidades sobre las
amenazas que rodean a la asociacion (2,57), debiéndose implementar
estrategias para aprovechar al maximo cada una de las oportunidades
detectadas.

+ Las ASOCIACION TSATSAYAKU no manejan un adecuado plan de
marketing, con el propdsito de publicitar, promocionar cuidar precios de los
productos, mismos que no le permiten tener un buen posicionamiento en el
mercado, ya que existe un porcentaje considerable que manifiesta que la
gestion publicitaria es mala.

+ En su ambiente interno se determind que las Fortalezas superan a las
Debilidades (2,39), lo que implica que la ASOCIACION TSATSAYAKU
mantiene una posicion interna fuerte, que le garantiza poder seguir

adelante y desarrollarse de manera positiva en el medio.
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+ La Asociacion proporciona productos de calidad a precios razonables y
competitivos, pero no cuenta con alternativas o mecanismos que faciliten
su adquisicion, lo que hace necesario la implementacion de una estrategia
de venta que facilite la compra de los productos.

+ Finalmente, se puede sefalar que el costo total que tendra la
implementacion del Plan Estratégico de Marketing es de $ 8.766,00
inversion necesaria e indispensable para el mantenimiento de la asociacion
en el mercado, dado la gran demanda existente de los servicios,

especialmente el de alimentacion.
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I. RECOMENDACIONES

+ El administrador de la empresa debe estar permanentemente informado de
los cambios del medio externo que se den en su entorno y siempre actuar
ante la competencia, tomando muy en cuenta las oportunidades y
amenazas que tiene a su alrededor siendo estos factores determinantes
para el 6ptimo desarrollo de la asociacion.

+ Se recomienda ejecutar de Plan de Marketing propuesto con el Objetivo de
captar nuevos clientes, mejorar las ventas y obtener mejor posicionamiento
del mercado.

+ El administrador debe efectuar periédicamente consultas a sus clientes
para saber su opinion acerca del producto, atencion, calidad, para
determinar si esta satisfaciendo las necesidades de los mismos.

+ El administrador debe implementar con urgencia las estrategias de
publicidad y promocién con la finalidad de llegar a tener una mejor
cobertura en el mercado cantonal, mejorando asi sus ventas y lograr

mejores utilidades para la asociacion.
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ANEXO 1

a.- Tema

“PLAN DE MARKETING PARA LA ASOCIACION DE PRODUCTORES
DE CACAO DE FINO AROMA “TSATSAYAKU”, DEL CANTON
CARLOS JULIO AROSEMENA TOLA, PROVINCIA NAPO, PARA EL
ANO 2017”

b.- Problemética

En el cantdn Carlos Julio Arosemena Tola ubicado al sur oeste de la Provincia del
Napo. La cabecera cantonal Carlos Julio Arosemena Tola, segun proyecciones
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC (2013), en el 2016 hay una
poblacion de 4.201 habitantes. La economia de esta zona se sustenta
principalmente en la actividad agropecuaria, siendo un canton eminentemente
agricola con produccion primaria de cultivos, ganaderia y piscicultura. De estos, la
agricultura y ganaderia son los rubros que ocupan a la mayoria de la poblacion de
la zona, destacando la produccién de cacao, maiz, café, platano y yuca. Segun
datos de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, SENPLADES
(2015), “el cacao se lo cultiva solo o asociado con otros cultivos, las principales
variedades de cacao son el fino de aroma y la variedad CCN-51" (pag. 46).

En el canton Carlos Julio Arosemena Tola existen 500 hectareas de cacao
nacional, que representan un estimado de produccién de 2.000 gg/afio de cacao
seco, capacidad productiva que se potencia cada afio por el fomento a la
produccion desde los entes de desarrollo local.

Esto ha generado que la poblacion en los Ultimos afios haya ampliado las areas
de produccién del cultivo, ya que basicamente por ser uno de los mas fomentados
también ha captado mayor interés en los agricultores, que ven en este cultivo una
oportunidad de generar recursos para sus familias.

Es por ello que los habitantes del Cantdén Carlos Julio Arosemena Tola decidieron
conformar la Asociacion de Productores de Cacao de Fino Aroma
“TSATSAYAKU” desde el afio 2013, que actualmente cuenta con 180 familias

provenientes de 13 comunidades, conformada por productores en su mayoria de
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la nacionalidad kichwa y en menor cantidad colonos; los cuales desde el 2014
iniciaron la construccion de un Centro de Acopio y Planta de Transformacion de
Chocolates con el apoyo de instituciones locales y la colaboracién de fundaciones
nacionales y extranjeras, para comercializar asociativamente el cacao producido
en el cantdn.

El Cacao Amazonico tiene particularidades que lo diferencian del resto por cuanto
su origen potencia la calidad del producto, se lo cultiva en chakras y arreglos
agroforestales que son sistemas de produccién amigables con la naturaleza y es
producido por pequefios productores kichwas y colonos, factores que son
aprovechados positivamente por Tsatsayaku para captar la produccion y
transformarla en pasta de chocolate que actualmente se comercializa en el
mercado doméstico en bajos volumenes; por lo tanto el planteamiento de un Plan
de Marketing incrementa las posibilidades de captar nuevos mercados para
vender productos y servicios y dar sostenibilidad a la gestion comercial en la que

se encuentra incursionando la asociacion Tsatsayaku.

c.- Justificacion

En la actualidad el cacao de fino aroma ecuatoriano y Amazonico, tiene una gran
demanda a nivel nacional e internacional; la tendencia de los mercados actuales
gue consumen productos con historia, con responsabilidad ambiental y social son
una buena oportunidad de negocios asociativos, la cual beneficia directamente a
los pequefios productores de cacao haciendo de esta actividad econémica una
muy buena alternativa laboral.

Este estudio de Plan de Marketing sera una herramienta con un excelente aporte
a la Asociacion “TSATSAYAKU” de la provincia Napo, la cual no cuenta con este
estudio que le permita para elevar el nivel de produccion, misma que pretende el
incremento del nivel de comercializacién del cacao en el mercado local e
internacional.

Ademas, el fortalecimiento en las actividades generadoras de nuevos mercados

abre horizontes hacia nuevos clientes permite ascender a otro nivel de
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emprendedores en la provincia; a ello se suma la importancia de producir este
producto tan apetecido ya que por sus caracteristicas organolépticas (sabor y
aroma), en los mercados internacionales; representan grandes oportunidades y

desafios para la produccion nacional y el fortalecimiento de la cadena productiva.

Justificacién social

La vinculacién de la Universidad Nacional de Loja y sus estudiantes con el
entorno social que los rodea esta ligado a determinar las necesidades de la
poblacién y con la propuesta que se plantee, aportar significativamente con la
poblacién agricola del canton Carlos Julio Arosemena Tola al mejorar la
estrategia agro empresarial de Tsatsayaku, generando mayores ingresos
econdémicos para los productores y fuentes de empleo para los administradores y
operadores de la planta de procesamiento de pasta de cacao.

Justificacion académica

La presente propuesta de Plan de Marketing se justifica plenamente ya que
constituye en primer lugar un requerimiento académico para alcanzar el
anhelo de todos los estudiantes Universitarios que es aprobar el trabajo de
Titulacién para finalizar los Estudios, y como medio de comprobacion de los
conocimientos adquiridos durante el desarrollo de las actividades

académicas.

Justificaciéon Econdmica

La presente propuesta contribuira de manera significativa a la sociedad y al
entorno poblacional, areas de influencia de la jurisdiccion provincial, cantonal y
comunitario de la provincia Napo, para apuntalar y potenciar las posibilidades
de la produccion de pasta de chocolate para la consecucion de nuevos

mercados para la Asociacién “TSATSAYAKU” y de esta forma mejorar los
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ingresos de los productores, constituyéndose en un generador de desarrollo e
incremento econdmico de la poblacion del Canton Carlos Julio Arosemena Tola.

d.- Objetivos

General:

Disefiar el plan de marketing para la asociacién de productores de cacao de fino
aroma “TSATSAYAKU”, del canton Carlos Julio Arosemena Tola, provincia napo,

para el afio 2017.

Especificos:

» Efectuar un diagnostico situacional de la asociacion Tsatsayacku en base a su
situacion actual.

» Realizar un analisis externo e interno de la empresa.

» Determinar un andlisis del mercado en lo concerniente al micro ambiente
interno en relacion a las 4 PSPs.

» Determinar la matriz FODA y Alto impacto con el fin de definir los objetivos
estratégicos.

» Efectuar una propuesta del plan de marketing (redefinir las 4 Ps).

» Establecer el presupuesto y los medios de financiamiento para lograr la
eficiente aplicacion del Plan estratégico de Marketing.

» Determinar el presupuesto para la realizacion del plan de marketing.

» Elaborar el informe del plan de marketing propuesto para la asociacion

Tsatsayacku.
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f. Metodologia

Métodos

Los métodos que orientaron el desarrollo de la presente investigacion de tesis se
describen a continuacion:

Método Historico:

Procedimiento de investigacion y elucidacion de los fendmenos culturales;
consiste en establecer la semejanza de dichos fendmenos por su forma e inferir
de ello una conclusién acerca de su parentesco genético, es decir, acerca de su
origen coman.

Mediante la utilizacién de este método histérico se pudo conocer los inicios de la
Asociacion y asi determinar su evolucion a través del tiempo, permitiendo la
comprensioén de los hechos del pasado para comprender su presente y asi facilitar

el planteamiento de posibles alternativas de solucion para el futuro.

Método Deductivo:

Es una estrategia de razonamiento empleada para deducir conclusiones ldgicas a
partir de una serie de premisas o0 principios. En este sentido, es un proceso de
pensamiento que va de lo general (leyes o principios) a lo particular (fenbmenos o

hechos concretos).
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Este método se lo utilizé6 para partir de una idea general como es el tema para
posteriormente abarcar aspectos particulares como son el desarrollo de la revision
de literatura, resultados y discusion, que son parte esencial de esta investigacion.

Método Inductivo:

Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a
conocimientos generales. Este método permite la formacion de, investigaciones
de leyes cientificas, y las demostraciones. La induccion puede ser completa o
incompleta.

Se utilizé este método para en base a la informacion obtenida en la investigacion
de campo elaborar los objetivos estratégicos de marketing, las conclusiones y
recomendaciones, que son parte fundamental de la propuesta para la Asociacion

TSATSAYACU

Método Descriptivo.-

Sirve para realizar la descripcion de un objeto, fenbmeno o hecho observado.

Se lo utilizé para realizar el diagnostico de la situacién actual de la Asociacién
TSATSAYACU, sefialando los factores externos que inciden positiva vy
negativamente en la asociacion, asi como sus puntos fuertes y débiles a nivel

interno.


http://www.monografias.com/trabajos4/leyes/leyes.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/elme/elme.shtml#induccion
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Método Analitico:

Es denominada investigacion descriptiva, y tiene como finalidad definir, clasificar,
catalogar o caracterizar el objeto de estudio. Este método fue utilizado en la
construccion de las matrices, como son: Matriz EFE, Matriz EFI, Matriz FODA y
Matriz de Alto Impacto, cuyo analisis fue la base fundamental para el
planteamiento de los objetivos estratégicos, parte fundamental del Plan de

Marketing propuesto para la Asociacion motivo de la investigacion.

Método Sintético:

Es un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de
forma resumida, valiéndose de los elementos mas importantes que tuvieron lugar
durante dicho suceso.

En la presente investigacion este método, sintetizo la informacion obtenida para en
base a ella disefiar los objetivos estratégicos que constituyen el Plan de Marketing
y que fueron implementados en la Asociacion TSATSAYACU con la finalidad de

mejorar su situacion actual.

Método Estadistico:

Consiste en una secuencia de procedimientos para el manejo de los datos

cualitativos y cuantitativos de la investigacion.
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Se utilizé en la tabulacion, analisis e interpretacion de la informacion obtenida en
la investigacidn de campo, que sera presentada a través de cuadros y gréaficos

estadisticos.

Técnicas

Las técnicas constituyen los procedimientos y medios que hacen operativos los

meétodos, se utilizaron las siguientes:

Observacion:

Es una técnica de investigacion que consiste en observar personas, fenémenos,
hechos, casos, objetos, acciones, situaciones, etc., con el fin de obtener
determinada informacion necesaria para una investigacion.

Se utiliz6 para tener acceso a un gran cumulo de datos primarios, los cuales
aportaron informacién basica que permitié identificar varios problemas relacionados
estrictamente con la falta de planificacion estratégica de marketing en la asociacion

objeto de la investigacion.

Entrevista:
Es un hecho que consiste en un dialogo entablado entre dos 0 mas personas, el
entrevistador (el que hace las preguntas) y el entrevistado (el que responde las

preguntas).
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Esta técnica fue aplicada al administrador de la asociacion “TSATSAYACU”,
Sr.Diogenes Vargas, para obtener una relacion mas directa con la informacion
relevante sobre el funcionamiento de la asociacion asi como su actual mision,
vision, objetivos, politicas, los factores econdmicos que afectan en la toma de
decisiones, los servicios que ofrece, etc., todo esto contribuyo a la elaboracion del

plan de marketing.

Encuesta:

Es un conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los
cuales se recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacion o universo mas amplio, del que se pretende
explorar.

Se aplic6 un formulario de preguntas a 6 empleados que laboran en la Asociacion
TSATSAYACU, con el fin de obtener respuestas claras y concretas que ayuden a
determinar cdmo se realizan las actividades y la manera de proporcionar los
servicios a la poblacion, informacion pase para la realizacién de las matrices.
También se aplicé una encuesta a los clientes de la Asociacion, que segun datos
proporcionados por el Administradora, para el afio 2016 alcanzaron la cifra de 48
clientes fijos, quienes se constituyen en la poblacion objeto de estudio o clientes

externos.

RESULTADOS ESPERADOS:
CAMPO ADMINISTRATIVO

Realizacion del Plan de Marketing.



Mejorar las acciones de marketing de la Asociacion TSATSAYACU con su
producto exclusivo.

Herramienta para la toma de decisiones en el area de marketing.
CAMPO ACADEMICO

Adquirir nuevos conocimientos con bases tedrico — practicas.
Fortalecer conocimientos por medio del desarrollo de la investigacion.
Culminar el Proyecto de Tesis y aprobarlo.

CAMPO PROFESIONAL

Aporte de investigacion a la Asociacion TSATSAYACU.

Crecimiento personal.

Adquirir experiencia.

Satisfaccion por la tarea desarrollada.

Cumplimiento de responsabilidades.

Desarrollo de la creatividad, imaginacion e innovacion.
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g. Cronograma

No.

Actividades

Ao 2016

Ao 2017

Presentacion del Proyecto

Aprobacidn de Proyecto

Diciembre

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Revision de la Literartura

Efectuar un diagnostico situacional de la
asociacion Tsatsayacku en base a su
situacion actual

Realizar un anélisis externo e interno de la
empresa.

Determinar un anélisis del mercado en lo
concerniente al micro ambiente interno en
relacion a las 4 PSPs

Determinar la matriz FODA y Alto
impacto con el fin de definir los objetivos
estratégicos

Efectuar una propuesta del plan de
marketing (redefinir las 4 Ps)

10

Establecer el presupuesto y los medios de
financiamiento para lograr la eficiente
aplicacion del Plan estratégico de
Marketing

11

Determinar el presupuesto para la
realizacion del plan de marketing

12

Elaborar el informe del plan de marketing
propuesto para la asociacion T satsayacku

13

Presentacion y Aprobacion del Informe
final de Tesis

14

Sustentacion del Trabjo final de Tesis

Elaborado por: Neiva Mancheno
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h. Presupuesto y financiamiento;

Los recursos que se requieren para el desarrollo de la presente investigacion se

detallan a continuacion:

Talento humano:
Neiva Regina Mancheno Mejia — ESTUDIANTE

Recursos materiales
Computadora y equipo de oficina.
Hojas de papel boom.

Celular y Camara de fotos.
Anillados.

Empastados

Esferos

Copias

Impresiones

Recursos financieros
Los recursos financieros, serdn de responsabilidad de la Estudiante en forma

total, segun el presupuesto siguiente:
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Valor Valor

Cantidad Detalle Unitario Total

USD $ USD $
1 Laptop 500,00 500,00
1 Camara fotogréfica 100,00 100,00
6 Internet 15,00 90,00
8 Resma Papel Bond 4,50 36,00
2000 Copias 0,05 100,00
1000 Impresiones 0,25 250,00
1 Suministros oficina 50,00 50,00
5 Empastados 25,00 125,00
60 Alimentacién 5,00 300,00
80 Movilizacion local 4,00 320,00
10 Movilizacion a Loja 25,00 250,00
10 Hospedaje en Loja 25,00 250,00
TOTAL USD 2.371,00

El financiamiento de este Trabajo de Titulacion de Plan de Marketing para la

Asociacion de TSATSAYACU DEL Cantén Carlos Julio Arosemena Tola, provincia

de Napo, para el afio 2017 esta a cargo de la Estudiante con recursos Propios.
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ANEXO 2.
ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR

1.- ¢MANTIENE ALGUN TIPO DE FORMACION PROFESIONAL Y DESDE
CUANDO PRESTA SUS SERVICIOS EN LA ASOCIACION TSATSAYAKU?

2.- ¢ LA ASOCIACION POSEE MISION Y VISION? INDIQUELAS?

3.- ¢LA EMPRESA POSEE OBJETIVOS CLARAMENTE DEFINIDOS?
INDIQUELOS?

4.- ; CUANTOS EMPLEADOS ESTAN LABORANDO EN LA ASOCIACION EN LA
ACTUALIDAD?

5.- ¢, COMO HACE PARA CONOCER LA DEMANDA DE LOS SERVICIOS?

6.- ¢ TIENE IDENTIFICADOS A SUS CLIENTES POTENCIALES?

7.- ¢LA EMPRESA CUENTA CON UN PRESUPUESTO DESTINADO PARA
REALIZAR PUBLICIDAD?

8.- ¢CONSIDERA USTED QUE EL PRECIO DE LOS PRODUCTOS SON
COMPETITIVO?

9.- ¢QUE CANALES DE COMERCIALIZACION UTILIZA LA EMPRESA PARA
PROPORCIONAR SUS SERVICIOS?

10.- ¢LA ASOCIACION REALIZA ACTIVIDADES PROMOCIONALES PARA
PROMOVER SUS SERVICIOS?

11.- ¢QUE TIPO DE PUBLICIDAD UTILIZA PARA DAR A CONOCER LOS
SERVICIOS QUE BRINDA LA ASOCIACION TSATSAYAKU?

12.- ¢ CUENTA CON PERSONAL CALIFICADO PARA LA PRESTACION DE LOS
SERVICIOS?

13.- ¢REALIZA UD. UNA PLANIFICACION DE LAS ACTIVIDADES DE LA
EMPRESA?

14.- ¢REALIZA ALGUN TIPO DE MOTIVACION A SUS EMPLEADOS?
DESCRIBA

15.- ¢ LA EMPRESA DISPONE DE UNA BASE DE DATOS DE SUS CLIENTES?
16.- ¢ CONSIDERA IMPORTANTE LA UBICACION DE LA ASOCIACION?

17.- ¢LA ASOCIACION MANTIENE TODO EN REGLA PARA SU NORMAL
FUNCIONAMIENTO?
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ANEXO 3. Encuesta dirigida a clientes internos de la Asociacion.
“TSATSAYAKU”

1. ¢Qué cargo desempefia en la Asociacion “TSATSAYAKU”?
Administrador
Secretaria Contadora
Jefe de Operaciones
Operarios
2. ¢Quétiempo lleva laborando en la Asociacion “TSATSAYAKU”?
0 -1 afio
1 afio a 2 afios
2 afios a 3 afios
Mas de afos 3
3. ¢Que tipo de contrato de trabajo tiene?
Eventual
Indefinido
Otros
4. ¢Conoce usted la misién y vision de la Asociaciéon “TSATSAYAKU”?
Si
NO
5. ¢Senale los valores que caracterizan a la Asociacion “TSATSAYAKU” ?
Responsabilidad
Honestidad
Trabajo en equipo
Puntualidad
6. ¢Conoce usted los objetivos que han planteado los directivos de la
Asociacion“TSATSAYAKU” ?
Si
NO
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7. ¢Conoce claramente las actividades que debe realizar en el desempefio
de su cargo?
Si
NO

8. ¢La Asociacion “TSATSAYAKU” le proporciona el espacio y
equipamiento necesarios para el normal desenvolvimiento de sus
actividades?
Si
NO

9. ¢La Asociacion “TSATSAYAKU” le proporciona equipo de seguridad,
para desarrolllar sus actividades?
Si
NO

10.¢Harecibido algun tipo de Incentivo por el desempefio de sus
actividades?
Si
NO

11.¢;La Asociacion “TSATSAYAKU” se ha preocupado por capacitarlo para
mejorar su desempefio laboral?
Si
NO

12.¢Considera que los servicios que proporciona la Asociacion
“TSATSAYAKU” satisfacen las necesidades de sus clientes?
Si
NO

13.Los precios de los servicios que proporciona la Asociacion
“TSATSAYAKU” los considera:
Bajos
Normales

14.¢;La Asociacion “TSATSAYAKU” ofrece alguna promocion a los clientes

por la contratacién de sus servicios?
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Sl
NO
15. ¢En qué medios de comunicacion realiza la publicidad la Asociacion
“TSATSAYAKU” ?
Radio
Hojas volantes
Ninguno
16. ¢Cree usted, que la Asociacion “TSATSAYAKU” , necesita la
implementacion de planes de publicidad?
Si
NO
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ANEXO 4.

Encuesta dirigida a los clientes externos de la Asociacion

1. Esta usted de acuerdo que los servicios proporcionados por la
Asociacion “TSATSAYAKU” son:
Muy Buenos
Buenos
Malos

2. ¢Lafrecuenciacon la que adquiere usted los productos de la Asociacion
“TSATSAYAKU” es:?
Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

3. ¢La Asociacion “TSATSAYAKU” cumple responsablemente con los
productos que le proporciona?
Si
NO

4. ¢Los empleados que proporcionan los servicios de venta del producto
son amables y serviciales?
Sl
NO

5. Considera wusted que los precios que oferta la Asociacion
“TSATSAYAKU”  por los productod que proporciona con relacién a la
competencia son:
Iguales
Elevados
Baratos

6. ¢A su criterio, el precio esta acorde con la calidad del servicio y
producto recibido?
Si
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NO
7. La empresa le proporciona crédito para realizar los pagos por los
productos requeridos.
Si
NO
8. ¢La Asociacién le ha ofrecido alguno de los siguientes beneficios por
preferir sus productos?
Descuentos
Promociones
Ninguno
9. ¢En qué aspectos debe mejorar la Asociacion “TSATSAYAKU”?
Mayor capacitacion
Calidad de atencion
Rapidez en las entregas

10.¢,Como Considera usted que la ubicacibn de la Asociacion
“TSATSAYAKU”?
Muy adecuada
Adecuada
Inadecuada
11.¢Harecibido algun tipo de promocién por parte de la Asociacién?
Si
NO
12.; Conoci6 usted la existencia de la Asociacion “TSATSAYAKU” por
algun medio de comunicacion o otra informacion como:?
Radio
Amigos

Prensa escrita
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13.Considera usted que la publicidad que emplea esta Asociacién para
atraer a sus clientes es:
Buena
Regular
Mala

14.Considera Ud. que sus necesidades han sido satisfechas cuando ha
utilizado los servicios de la Asociacion.
Si

NO
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