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a. TITULO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
PRODUCTO CAFE VICTORIA, DE LA EMPRESA
FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE
PEQUENOS CAFETALEROS ECOLOGICOS DEL SUR

“FAPECAFES” PARA LA CIUDAD DE LOJA.



b. RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, estad enfocado especialmente en la elaboracion de un
plan estratégico de marketing para el producto “CAFE VICTORIA’, de la empresa
FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE PEQUENOS CAFETALEROS
ECOLOGICOS DEL SUR “FAPECAFES”, PARA LA CIUDAD DE LOJA, cuyo propésito fue
elaborar una estrategia del diagndstico para determinar la situacion actual de la empresa, en
donde se detectd los principales problemas respecto al mercadeo del producto “CAFE

VICTORIA".

Para poder determinar un analisis estratégico del producto “CAFE VICTORIA”, se efectud una
entrevista al gerente ejecutivo de la empresa, encuesta a los 11 empleados que laboran en la

misma y se aplicd 79 encuestas a los clientes de la empresa que compran el cafe.

La metodologiautilizadafue; analisis de la situacion y diagnéstico, objetivos de marketing,
posicionamiento y ventaja diferencial, mercado meta y demanda del mercado, mezcla de
marketing y evaluacion de resultados o control, todo este estudio arrojo unos resultados, los
mismos que expresan que la empresa tiene bajas ventas en la ciudad de Loja, tiene apenas
112 clientes en toda la ciudad de Loja,tiene poco marketing casi ninguno, también expresa
que el 100% de los clientes no conocian alguna publicidad, propaganda o promocion de su

producto (CAFE VICTORIA).

También consta un estudio interno y externo del producto, EI mismo que expreso que; CAFE
VICTORIAtiene una gran aceptacion entre sus clientes,tiene una buena marca, reconocida a

nivel internacional por dos premios de mejor café organico y mejor produccion.



Con todos estos resultados se elabor6 un andlisis FODA y se pudo establecer cuéles son las
FORTALEZAS, DEBILIDADES, AMENAZAS Y OPORTUNIDADES, de la cual se obtuvo
valiosa informacion, lo que permitié llegar a la formulacion de estrategias logrando de esta

manera determinar los objetivos estratégicos a implementar.

Finalmente se elaboro Conclusiones y Recomendaciones luego del analisis y el estudio del
proyecto, conclusiones tales como: Que la empresa necesita mejorar el mercadeo del
producto café victoria en la ciudad de Loja, ya que no cuenta con ningdn plan de marketing.
También que no cuenta con presentaciones variadas(ampliar stock), y no llegan a nuevos

mercados en la ciudad como son tiendas, markerts, minimarkerts etc...

Se recomienda gestionar mas recursos para hacer planes de marketing o si existe alguno
ponerlo en funcionamiento ya que no se menciona ningln cambio en la empresa, también
hacer mas publicidad y propaganda, asociarse con otras empresas donde puedan hacer
estrategias promocionales y ganar clientes, también ubicar el producto en sitios estratégicos

de venta y publicidad.



SUMMARY

Fortheimplementation of thisstrategic marketing plan fortheproduct "Cafe Victoria"de la
empresa FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE PEQUENOS CAFETALEROS
ECOLOGICOS DEL SUR “FAPECAFES” PARA LA CIUDAD DE LOJA. It made an

introduction which details the most important aspects of the work performed.

It also contains the Materials and Methods used in this study, which was conducted for an
interview at the company’s executive manager, survey of 11 employees who work in the same

survey 79 and applied to the company’s customers.

details of all the methodology used in the strategic marketing plan as situation analysis and
diagnosis, marketing objectives, positioning and differential advantage, target market and
market demand and marketing mix or control outcomes assessment, also includes Results
implemented the content of strategic marketing plan like this in the methodology, we used the
four market p as: place, price, product and promotion, also conducted a situational analysis of

the business environment, to establish its real situation.

With this background and after a detailed and thorough analysis target, we proceeded to study
and SWOT analysis for determining external factors (threats, opportunities) and internal
factors (strengths and weaknesses), with the aim of structuring the array of high impact and
where merged weighting factors for action plans to be implemented in the company
"FAPECAFES" Cafe Victoria and its product. It performs the proposed strategic objectives to
be implemented, each with its associated structure, using a logical framework in which it is
stated: the problem, goal, objective, strategy, tactics, activities, funding. Finally, the

conclusions and recommendations made at that arrived after the analysis and study of the



project, findings such as: all the resources invested in marketing plans contribute to the
development and achievement of goals in terms of sales and marketing let the same company
that profits and revenues in the short term, it is also recommended that relevant
considerations establish new budgets in order to make them more flexible and thus ensure the
provision of financial resources to every areas as needed, and above all these resources to

designated market area which will bring benefits in the short and long term.



c. INTRODUCCION

La estabilidad y funcionamiento de las empresas y organizaciones sociales de base, se ven
disminuidas cada vez mas y pasan a primer plano las situaciones de cambio, por los que se
asigna una nueva mentalidad en los directivos, de tal forma que las nuevas directrices a
implementarse de frutos positivos con valor integral que actualice y modernice las estructuras

organizacionales acorde a los requerimientos del momento.

La planeacion estratégica es un proceso que analiza la situacion presente de la organizacion
y su ambiente, cuyo propdsito es decir la direccion que se tomara para alcanzar y mantener
sus objetivos empresariales. Es por esto que se realiz6 un PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA EL PRODUCTO “CAFE VICTORIA” DE LA EMPRESA “FAPECAFES”,
PARA LA CIUDAD DE LOJA, el mismo que se lo inicio haciendo un analisis y estudio
empresarial interno y externo, luego se analizé y estudio el producto y el marketing del

mismo.

Este plan estratégico consta de tres partes fundamentales, primero la metodologia
implementada en todo el proyecto la misma que sirvié de base para ser el estudio de la
empresa, sus clientes y trabajadores, segundo los resultados que arrojo todo este estudio,
resultados de los clientes y consumidores de café victoria cuales eran sus pensamientos en
relacion al producto que es lo que querian del producto que les gustaba de él y cual eran sus
falencias, se hace un analisis de la estructura de la empresa una matriz FODA y analisis de
las 5 p del producto, como son plaza, precio, producto y promocién, también van los objetivos
estratégicos que vamos a implementar para el mercadeo y venta del producto. Por ultimo y

tercera parte las conclusiones y recomendaciones a las que se llegd luego de todo este



estudio, conclusiones y recomendaciones que permiten darse cuenta que la situacion de la
empresa en cuanto al mercadeo del producto “Café Victoria” en la ciudad de Loja no es el

mejor y con este plan estratégico se mejorara y se haran amplios cambios en la empresa.



d. REVISION DE LITERATURA

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi tenemos

que el plan de marketing forma parte de la planificacion estratégica de una compafiia.

El plan de marketing no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe estar
perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Finanzas, produccion, calidad,

personal etc...)

Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas planteadas,
estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, seguin la amplitud y magnitud de la

empresa.

También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
mision que va a regir a la empresa, la mision es fundamental, ya que esta representa las

funciones operativas que va a ejecutar en el mercado y va a suministrar a los consumidores.

El plan estratégico de marketingse elabora luego del plan estratégico de la empresa, como
respuesta a un requerimiento de la administracion por disponer de planes para cada area

funcional importante, como produccion, recursos humanos, marketing, etc...

El contenido del Plan Estratégico de Marketing:!

El plan estratégico de marketing es un documento escrito que incluye una estructura de

Y AMB M.C. Daniel; “marketing”; Editorial Thomson; 6ta.Edicién México 2002



seis puntos muy importantes (los cuales son adaptados a las necesidades de cada empresa u

organizacion):

1) Analisis de la Situacion (Diagnostico): En ésta parte se incluye normalmente un

analisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos internos, los grupos de
consumidores que atiende la compafiia, las estrategias para satisfacerlos y las
medidas fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, se identifica y evalla
a los competidores que atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen
incluir en esta parte un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas)

Objetivos de Marketing: En este punto se incluyen los objetivos de marketing; los
cuales, deben guardar una relacion estrecha con las metas y las estrategias de toda
la compafia. Un detalle muy importante, es que cada objetivo de marketing debe
recibir un grado de prioridad de acuerdo con su urgencia y su efecto potencial en el
area y en la organizacion. A continuacion, los recursos deben asignarse de acuerdo
con esas prioridades

Posicionamiento y Ventaja Diferencial: En esta parte se incluye las respuestas a dos
preguntas de vital importancia:

Como posicionar un producto en el mercado (posicionamiento).

Como distinguirlo de sus competidores (ventaja diferencial).

El posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los productos

competidores, asi como otros productos que comercializa la misma compafiia. La ventaja

diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una organizacién o marca que los

consumidores perciben deseable y distinta que la competencia



1) Mercado Meta y Demanda del Mercado: En este punto se especifican los grupos de
personas u organizaciones a los que la empresa dirigira su programa de marketing.
Luego, se incluye un prondstico de la demanda (es decir, las ventas) para los
mercados meta que parezcan mas promisorios para decidir que segmento vale la

pena o si se deben considerar segmentos alternativos

2) Mezcla de Marketing: En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de marketing
que es la combinacion de numerosos aspectos de los siguientes cuatro elementos:
1)el producto, 2) el como se lo distribuye 3) como se lo promueve y 4) cudl es su
precio. Cada uno de estoselementos tienen por objeto satisfacer al mercado meta y

cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion

3) Evaluaciéon de resultados o control: En este punto se incluye un disefio del
instrumento que permitira la evaluacion y control constante de cada operacion para

que el resultado final sea lo mas apegado al plan estratégico de marketing

PRONOSTICOS?

OBJETIVOS

e Objetivos generales del plan de marketing
e Objetivos de venta por producto
e Objetivos por cuota de mercado

e Objetivos por participacion de marcas

2Jean Jacques Lambin, “marketing estratégico”, tercera edicion Espafia 2007.

10



e Objetivos de calidad

e Objetivos sobre plazos y tiempos

o Objetivos de precios

e Objetivos de margenes y costes

e Objetivos de publicidad y promocion

e Determinacion del publico objetivo (Target)

e Cuotas de venta por vendedor, delegacion, equipo...

ESTRATEGIA

Entendemos por estrategia la forma de alcanzar los objetivos. O lo que es lo mismo ¢Qué

vamos a hacer para llegar a la meta propuesta?

El término estrategia proviene del lenguaje militar. Charles O. Rossoti dice que estrategia es
El motor que incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y la

capacidad para alcanzar las nuevas y creativas opiniones".

La estrategia de una labor creativa

Aqui entrariamos en detalle en estos 4 apartados:

Politicas de Producto

¢ Qué producto deseamos comercializar?

Caracteristicas del producto

> Disefio del envase
> Marcas

11



> Etiquetas
» Target o mercado objetivo
» Calidades

> Presentaciones

Politicas de Precios

Tarifas
Condiciones de venta
Descuentos

Margenes

vV VYV VWV VvV VYV

Punto de equilibrio

Politicas de Distribucion

> Distribucion fisica de la mercancia
» Canales de distribucion a emplear

» Organizacion de la red de ventas

Politicas de Publicidad y Promocion

Promociones
Merchandissing
Plan de medios

Desarrollo de la campafia publicitaria

vV VvV ¥V V VY

Analisis de la eficacia de los anuncios

12



La tactica es una estrategia de orden més bajo. Acciones para lograr objetivos mas pequefios
en periodos menores de tiempo. Tareas mas especificas y no tan globales como serian las

estrategias.

¢ Qué debe hacer cada persona en concreto?

¢ Cuando lo debe hacer?

e ;COmo lo debe hacer?

e ¢ Quién lo debe hacer?

e ;Con qué recursos cuenta?

¢ Planificacion del trabajo y tareas

e Recursos técnicos, econémicos y humanos

e Organizacion

CONTROLES A EMPLEAR

Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de cada
una de las acciones, asi como determinar que las tareas programadas se realizan de la

forma, método y tiempo previsto.

Existen tres tipos de control:

v" Preventivos
Son aquellos que determinamos con antelacion como posibles causas de error o
retardo. Permiten tener una accion correctora establecida en el caso de producirse.
v" Correctivos

Se realizan cuando el problema ha sucedido.

13



v’ Tardios
Cuando ya es demasiado tarde para corregir.
Por este motivo conviene que establezcamos controles preventivos para cada una de las

acciones propuestas.

FEED-BACK3

Retroalimentacion. A medida que vamos implantando el plan de marketing puede darse la
circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna reaccién de

la competencia, entrada al mercado de nuevos productos etc...

Esto implica que debemos corregir el Plan estratégico de marketing segin convenga.

El Plan estratégico de marketing no debe ser rigido e inamovible. Por el contrario debe

mostrar cierta flexibilidad en su aplicacion.

Es importante establecer un plan de contingencias para cada posible situacion nueva.

PLANIFICACION FINANCIERA

El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y presupuestos
relacionados con el Plan de Marketing. Es necesario prever con antelacion toda y cada uno

de los costes asi como los diferentes presupuestos que asignaremos a cada departamento.

e Costes de Publicidad y Promocion
o Costes e ingresos de Ventas

o Costes de Investigacion

%Malhotra Naresh; “investigacion de mercados™; Editorial Pearson 4ta edicion México 2004
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Costes de Desarrollo de Producto
Costes Logisticos y de distribucion
Margenes y punto de equilibrio

Determinacion de presupuesto para cada departamento/area

DIFICULTADES: Existen ciertas dificultades que no podemos obviar en cuanto a la

implantacion del plan de marketing. Asi mismo conviene identificarlas con el fin de

prevenirlas. Las mas conocidas son las siguientes:

>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>
>

Falta de medios técnicos, humanos o financieros

No prever la posible reaccion de la competencia

No disponer de planes alternativos

Poca planificacion en cuanto a la ejecucion de las acciones
Falta de implicacion por parte de la Direccion

No establecer controles adecuados

Personal poco motivado o formado

Target inadecuado

Falta de prevision en cuanto a planes de contingencia
Escasa informacion del mercado

Anélisis de la informacion poco preciso

Exceso de informacion y de tramites burocraticos innecesarios

Descoordinacion entre los diferentes departamentos de la empresa.

15
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OBJETIVOS*

A raiz del andlisis anterior conviene fijar las metas que pretendemos alcanzar, con los medios

disponibles.
Los objetivos deben ser:

Medibles cualitativa o cuantitavamente

&

% Alcanzables
P  Contar con los medios adecuados
P

Estar perfectamente descritos

4 Aceptados por las personas implicadas

“Zeithaml Valerie; “Marketing de Servicios; Editorial McGraw Hill; 2daEdicién México 2002.
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Ventajas de la planeacion de marketing

La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios profundos en los mercados

de la organizacion y en la cultura interna.

Segun los autores Laura Fischer y Jorge Espejo, existen al menos cinco ventajas que

resultan de la planeacion

e Se estimula el pensamiento sistematico de la gerencia de marketing.

e Ayuda a una mejor coordinacion de todas las actividades de la empresa.

¢ Orienta a la organizacion sobre los objetivos, politicas y estrategias que se deberan
llevar a cabo.

e FEvita que existan desarrollos sorpresivos dentro de las actividades de toda la
empresa.

e Contribuye a que haya mayor participacion de los ejecutivos, al interrelacionar sus
responsabilidades conforme cambien los proyectos de la empresa y el escenario en

que se desenvuelve.

Cobertura del Plan Estratégico de Marketing:

A diferencia del Plan Anual de Marketing que se suele elaborar para cada marca, division,
mercados meta importantes y/o temporadas especificas, elplan estratégico de

marketing se elabora para toda la compafiia.

Alcance del Plan Estratégico de Marketing:

El plan estratégico de marketing se caracteriza por ser un plan a largo plazo, del cual, se
parte para definir las metas a corto plazo. Por ejemplo, los gerentesde marketing elaboran un

17



plan estratégico de marketing para tres o cinco afios y luego, elaboran un plan anual de

marketing para un afio en concreto.

En La Planificacion Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en el
"qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias). Con la Planificacion Estratégica se busca
concentrarse en aquellos objetivos factibles de lograr y en qué negocio 0 area competir, en

correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

Cabe sefialar, que el plan a cinco o tres afios se analiza y revisa cada afio debido a que el

ambiente cambia con rapidez.

COMO ARMAR UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Basandonos en los Conceptos aprendidos durante el Curso de MBA con los Lectores de
Estrategia y Marketing, se pueden definir los siguientes pasos a tener en cuenta para la

creacion del Plan de Marketing Estratégico.

Introduccion
e ;Qué es un Plan de Marketing Estratégico?
e ¢ Como puedo desarrollar un Plan de Marketing?

e ;Como controlar la implantacion y desarrollo del PDMKT?

2. Objetivos

e Conocer los aspectos mas importantes del Plan de Marketing
e Conocer los diferentes apartados de los que se compone un Plan de Marketing

o Identificar los sistemas de control de Plan de Marketing
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3. Apartados

1. Introduccion

2. Prondstico y Objetivos

3. Etapas del Plan de Marketing
4. Dificultades

5. Resumen

6. Bibliografia

ANALISIS DAFOS

El Andlisis DAFO, también conocido como Matriz 6 Anélisis "DOFA" o también llamado en
algunos paises "FODA", o en inglés SWOT, es una metodologia de estudio de la situacion
competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas
internas  (situacion  interna) de la  misma, a efectos de determinar
sus Debilidades, oportunidades, fortalezas y Amenazas. La situacion interna se compone de
dos factores controlables: fortalezas y debilidades, mientras que la situacion externa se

compone de dos factores no controlables: oportunidades y amenazas.

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la situacion real en

que se encuentra la organizacion.

Durante la etapa de planificacion estratégica y a partir del analisis DOFA se debe poder

contestar cada una de las siguientes preguntas:

www.mar keting.com,
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= CoOmo se puede explotar cada fortaleza?
= ¢ Cbmo se puede aprovechar cada oportunidad?
= ;Como se puede detener cada debilidad?

= ;Como se puede defender de cada amenaza?

Este recurso fue creado a principios de la década de los setenta y produjo una revolucion en

el campo de la estrategia empresarial. El objetivo del andlisis

DAFO es determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo andlisis y la estrategia
genérica a emplear por la misma que mas le convenga en funcion de sus caracteristicas

propias y de las del mercado en que se mueve.

El anélisis consta de cuatro pasos:

= Andlisis Externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de Porter")
= Andlisis Interno
= Confeccion de la matriz DAFO

= Determinacion de la estrategia a empleados

Anélisis Externo®

La organizacion no existe ni puede existir fuera de un ambiente, fuera de ese entorno que le
rodea; asi que el andlisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto

puede presentarle a una organizacion.

®LAMB M.C. Daniel; “Marketing™; Editorial Thomson; 6ta. Edicién México 2002.

20


www.marketing.com

El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de la siguiente

manera.

a- Estableciendo los principales hechos o eventos del ambiente que tiene o podrian tener

alguna relacion con la organizacion. Estos pueden ser:

De cardcter politico:

= Estabilidad politica del pais.

= Sistema de gobierno.

= Relaciones internacionales.

= Restricciones a la importacion y exportacion.

* interés de las instituciones publicas.

De caracter legal:

1. Tendencias fiscales

» |mpuestos sobre ciertos articulos o servicios
= Forma de pago de impuestos.

» Impuestos sobre utilidades.

2. Legislacion

= Laboral.
= Mantenimiento del entorno.

= Descentralizacion de empresas en las zonas urbanas.
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3. Econdmicas

= Deuda publica.
= Nivel de salarios.
= Nivel de precios.

* Inversion extranjera.

De caracter social:

= Crecimiento y distribucion demogréfica.
= Empleo y desempleo.

= Sistema de salubridad e higiene.

De caracter tecnoldgico:

= Rapidez de los avances tecnoldgicos.

= Cambios en los sistemas.

b- Determinando cuéles de esos factores podrian tener influencia sobre la organizacion en
términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es decir, hay circunstancias o hechos
presentes en el ambiente que a veces representan una buena OPORTUNIDAD que la
organizacion podria aprovechar, ya sea para desarrollarse aun mas o para resolver un
problema. También puede haber situaciones que mas bien representen AMENAZAS para la

organizacion y que puedan hacer mas graves sus problemas.
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Oportunidades

Las oportunidades son aquellos factores, positivos, que se generan en el entorno y que, una

vez identificados, pueden ser aprovechados.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢A qué buenas oportunidades se enfrenta la empresa?

¢De qué tendencias del mercado se tiene informacion?

¢ Existe una coyuntura en la economia del pais?

¢ Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

¢ Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estan presentando?

¢ Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan presentando?

Amenazas

Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden
atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearlas.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢A qué obstaculos se enfrenta la empresa?

¢ Qué estan haciendo los competidores?

¢ Se tienen problemas de recursos de capital?

23



¢ Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

Anélisis Interno

Los elementos internos que se deben analizar durante el andlisis DAFO corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital,
personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los

consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacion, realizando un
estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta

el ente.

Para realizar el analisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes técnicas que
permitan identificar dentro de la organizacion qué atributos le permiten generar una ventaja

competitiva sobre el resto de sus competidores.

Fortalezas

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al programa

0 proyecto de otros de igual clase. Asi como los peligros que estas traen.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢ Qué ventajas tiene la empresa?

¢ Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢A qué recursos de bajo coste o de manera Unica se tiene acceso?
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¢ Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

¢ Qué elementos facilitan obtener una venta?

Debilidades

Las Debilidades se refieren, por el contrario, a todos aquellos elementos, recursos,
habilidades y actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la

buena marcha de la organizacion. También se pueden clasificar:

Aspectos del Servicio que se brinda, Aspectos Financieros, Aspectos de Mercado, Aspectos

Organizacionales, Aspectos de Control.

Las Debilidades son problemas internos, que, una vez identificados y desarrollando una

adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢Que se deberia evitar?

¢ Qué percibe la gente del mercado como una debilidad?

¢ Qué factores reducen las ventas o el éxito del proyecto?
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MATRIZ FODA

Cuadro N-1

Fortalezas Debilidades

-Recursos y capacidadesescasas

Andlisis -Capacidades distintas
: -Resistencia al cambio
-Ventajas naturales
Interno
-Recursos superiores o
P -Problemas de motivacion del personal
Oportunidades Amenazas
-Nuevas tecnologias
Analisis -Altos riesgos
-Debilitamiento decompetidores
Externos -Cambios en el entorno

-Posicionamiento estratégico

De la combinacion de fortalezas con oportunidades surgen las potencialidades, las cuales

sefialan las lineas de accion mas prometedoras para la organizacion.

Las limitaciones, determinadas por una combinacion de debilidades y amenazas, colocan una

seria advertencia.

Mientras que los riesgos (combinacion de fortalezas y amenazas) y los desafios (combinacion
de debilidades y oportunidades), determinados por su correspondiente combinacion de

factores, exigirdn una cuidadosa consideracion a la hora de marcar el rumbo que la
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organizacion debera asumir hacia el futuro deseable como seria el Desarrollo de un nuevo

producto.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER?

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Concentracion de compradores respecto a la concentracion de compaiiias.

» Grado de dependencia de los canales de distribucion.

= Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos costes fijos.
= Volumen comprador.

= Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

= Disponibilidad de informacion para el comprador.

= (Capacidad de integrarse hacia atras.

= Existencia de productos sustitutos.

= Sensibilidad del comprador al precio.

= Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

= Anélisis RFMdel cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen de

Ingresos que deja)

"Sapag CHain Nassir Reinaldo, preparacion y evaluacion de Proyectos, 3ra. Edicion, (2002).
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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 grado de

concentracion, por la especificidad de los insumos que

Proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las
empresas extractoras de petroleo operan en un sector muy rentable porque tienen un alto
poder de negociacion con los clientes. De la misma manera, una empresa farmacéutica con
la exclusiva de un medicamento tiene un poder de negociacion muy alto. La capacidad de
negociar con los proveedores, se considera generalmente alta por ejemplo en
cadenasde supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su

mayoria indiferenciados.

Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

= Comprador tendencia a sustituir

= Evolucion de los precios relativos de sustitucion

= Los costos de cambio de comprador

= Percepcion del nivel de diferenciacion de productos

= Numero de productos sustitutos disponibles en el mercado

= Facilidad de sustitucion. Informacion basada en los productos son mas propensos a
la sustitucion, como productos en linea puede sustituir faciimente a los productos

materiales.

8Monroy Néstor. (1994) ““gerencia de produccién”. universidad de los andes, lera edicion.

28



= Producto de calidad inferior

» La calidad de la depreciacion

Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de recursos necesarios
para organizar una industria aeroespacial es altisima. En dicho mercado, por ejemplo, operan
muy pocos competidores, y es poco probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores

que definen ésta fuerza son:

= Ventajas en la curva de aprendizaje.
= Represalias esperadas.

= Acceso a canales de distribucion.

= Mejoras en la tecnologia.

= Demandas judiciales.

= Acceso a canales de pre distribucion.

Amenaza de productos sustitutivos®

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o tecnologias muy
dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente una muy alta

rentabilidad. Por otro lado, mercados en

Los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja

rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

®Jean Jacques Lambin, “marketing estratégico”, tercera edicién Espafia 2007.
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e Propension del comprador a sustituir.

e Precios relativos de los productos sustitutos.
e Coste o facilidad de cambio del comprador.

o Nivel percibido de diferenciacion de producto.

e Disponibilidad de sustitutos cercanos.

Rivalidad entre los competidores

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 ser mas rentable y viceversa.
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e. MATERIALES Y METODOS

METODOLOGIA

La metodologia utilizada para la realizacion de este plan estratégico de marketing es el

siguiente:

Primero se detecto el problema que tiene la empresa en sus ventas de café en la ciudad de
Loja, el mismo que derivd a estudiar sus clientes atraves de encuestas, las mismas que dio
un resultado muy importantes que el 100% de los clientes encuestados no conocian alguna
publicidad y propaganda del producto, en cuanto a la riqueza y calidad del producto el 100%
les gusta café victoria pero, el mismo 100% dice que deberia hacer cambios en la

presentacion del producto.

Luego de haber obtenido los resultados de las encuestas y analizarlas aplicamos los puntos
basicos e importantes del plan estratégico de marketing; se procedio a realizar un Analisis y
diagndstico de la situacion, esta parte permitio incluir un analisis de las fuerzas externas
del producto café victoria, como las oportunidades y la tecnologia, los recursos internos de
fapecafes, como el producto y la marca y un andlisis de los competidores de la empresa,
Objetivo de marketing, esta parte incluyo los objetivos del marketing que se realizé en todo
este estudio, como los objetivos estratégicos que se obtuvo al final, Posicionamiento y
ventaja diferencial, aqui se utilizd métodos y técnicas con las cuales se posicionara café
victoria, también se distingue las fortalezas y debilidades del producto en relacion a sus
competidores, Mercado meta y demanda del mercado, Aqui se selecciono los clientes que
es La poblacion lojana y el mercado al cual nos dirigimos que en este caso es la ciudad de

Loja, Mescla de marketing, aqui se realiz6 los objetivos y las estrategias con las cuales se
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ataco el mercado que es la ciudad de Loja tomando los cuatro elementos fundamentales: 1.)
el producto, 2.) el como se lo distribuye, 3.) como se lo promueve y 4.) el precio, Evaluacion
de resultados o control, en este punto se incluyé un instrumento que permitird evaluar y
controlar constantemente el plan estratégico de marketing y que este sea lo mas apegado a

las necesidades de la empresa.
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TECNICAS

Para la recopilacion de la informacion se utilizaron las siguientes técnicas

ENTREVISTA para el gerente, presidente y gerentes departamentales de la empresa el cual
dio la apertura necesaria para saber y estar al tanto de todos sus planes de marketing y todo

lo que se refiera al proceso de venta del producto.

También se aplico la ENCUESTA a los clientes de la empresa el cual ayudo al estudio de sus
gustos y preferencias, en los lugares que les gustaria informarse del producto. Se aplicd
ENCUESTAS para sus empleados, el resultado de los mismos ayudo a la informacion de la

investigacion y al proceso FODA

Por Gltimo la OBSERVACION la cual fue de forma directa en la empresa y ayudé a recaudar
informacion y a sacar conclusiones de todos los movimientos que se da en la empresa en

cuanto a la venta, publicidad y propaganda del producto.
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MUESTRA PARA LA ELABORACIONDE ENCUESTAS DEL PRODUCTO “CAFE

VICTORIA”

PROCEDIMIENTO

Z2N.P.Q
n f—
¥2(N—-1)+Z2.P.Q

SIGNIFICADO DE LAS LETRAS:

n= Tamarfio de la muestra

N= Clientes de la empresa DATOS:

P= Probabilidad de Exito N= 112 Clientes

Q= Probabilidad de fracaso P= 0,5

/= Nivel de confianza Q= 0,5

X= Error estandar Z= 95% (1.96)
X= 5% (0,05)

Z2N.P.Q

n f—
¥2(N—-1)+Z2.P.Q

34



n— zINnpP.Q
22(N—1)+ Z2.P.Q

n— (1.96)*(112)(0.5)(0.5)
©(0.05)2(112—-1)+ (1.96)2 (0.5)(0.5)

L]
1.2379

n =79 Encuestas

Procedimiento:

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo, se procedio de la siguiente manera: En
primer lugar se procedio a determinar el nimero de clientes que tiene la empresa “fapecafes”
en la ciudad de Loja, informacion que proporcioné el departamento de ventas, luego se
obtuvo el nivel de confianza del 95% al 1.96 remplazando valores y sacando datos segun la
tabla de procedimiento del tamafio de la muestra, se remplazé las letras por sus valores y dio

el resultado final que fue de 79 encuestas, de las cuales se procesd a realizar el andlisis e

interpretacion del mismo.
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f. RESULTADOS

TABULACION DE ENCUESTASA CLIENTESDE LA EMPRESA
FEDERACION REGIONAL DE ASOCIASIONES DE PEQUENOS

CAFETALEROSECOLOGICOS DEL SUR “FAPECAFES”

1. Como conocid usted este producto (CAFE VICTORIA)

CUADRO N-3 CONOCIMIENTO DEL CAFE VICTORIA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
POR EMPLEADOS DE LA EMPRESA 15 18,99%
EN EL SUPEMERCADO 10 12,66%
POR PROMOCION 14 17,72%
POR FAMILIA 15 18,99%
POR AMIGOS 25 31,65%
TOTAL 79 100%

FUENTE:Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor

4 N\
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ANALISIS E INTERPRETACION: Se aplicd 79 encuestas a los clientes de la empresa
“FAPECAFES”,que consumen “CAFE VICTORIA", de los cuales 25, que equivale el 31.65%,
contestaron que conocieron CAFE VICTORIA por amigos;15 que equivale al
18.99%,conocieron el producto a través de la familia;15 que equivale al 18.99%, conocieron el
producto a través de empleados de la empresa; 14 que equivale al 17.72%, cocieron el
producto a través de la promocion; y, 10que equivale al 12,66% conocieron el producto a
través del supermercado. Lo que quiere decirque, el mayor porcentaje de los
encuestados conocieron el producto “CAFE VICTORIA” por amigos.
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2. Con qué frecuencia consume usted “CAFE VICTORIA”

CUADRO N-4 FRECUENCIA DE CONSUMO DE CAFE

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
DIARIO 54 68,35%
SEMANAL 25 31,65%
QUINCENAL 0 0%
MENSUAL 0%
TOTAL 79 100%
FUENTE: Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor

4
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas aplicadas, 54 que equivale al 68.35%,
consumen CAFE VICTORIA diariamente; 25 que equivale al 31.65%,semanalmente
consumen el producto; y, el 0% no respondieron que quincenal 0 mensualmente consumia el
producto. Lo que quiere decir que, el mayor porcentaje de encuestados consumen

diariamente café victoria.
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3. Qué medios de comunicacion utiliza usted para informarse

CUADRO N-5 MEDIOS DE COMUNICACION UTILIZADOS

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
TELEVISION 30 27,52%
PRENSA ESCRITA 30 27,52%
RADIO 34 31,19%
OTROS 15 13,77%
FUENTE:Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor
4 N
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas aplicadas a los clientes de la empresa;
34 que equivale al 43.04%, utilizan la radio como medio para informarse; 30 que equivale el
37.97%, utilizan la television como medio de comunicacion para informarse; 30 que equivale
el 37.97%, utilizan la prensa escrita o periddicos para informarse; y, 15 que equivale el
13.77%, utilizan otros medios para informarse como; internet, hojas volantes etc. Lo que

quiere decir que, la mayoria de los clientes encuestados utilizan la radio como medio

de comunicacién para informarse.
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4. Ha escuchado alguna publicidad de la empresa “FAPECAFES” y su producto

“CAFE VICTORIA"

CUADRO N-6 PUBLICIDAD DELAEMPRESA

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE %
Sl 0 100%
NO 79 0%
TOTAL 79 100%

FUENTE:Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor

GRAFICO N-5
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las79 encuestas aplicadas a los clientes de la empresa
“FAPECAFES”, 79 que equivale el 100%, respondieron que no conocian alguna publicidad de

la empresa “FAPECAFES” y su producto café victoria.

39




5. De acuerdo a su criterio la calidad del producto que ofrece la empresa es:

CUADRO N-7 CALIDAD DEL PRODUCTO

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE %
MALO 0 0%
REGULAR 0 0%
BUENO 19 24,05%
EXCELENTE 60 75,95%
TOTAL 79 100%
FUENTE:Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor
N
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplico a los clientes de la
empresa “FAPECAFES”,60 que equivale el 75.95%, respondieron que la calidad del producto
de la empresa es excelente;19 que equivale el 24.05%,respondieron que la calidad del
producto de la empresa es bueno; y, ningun cliente respondié que el producto es malo o

regular. Lo que quiere decir que, la mayor parte de los clientes encuestados tiene una

excelente opinion sobre el producto.
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6. Por qué prefiere “CAFE VICTORIA”

CUADRO N-8 PREFERENCIA DEL PRODUCTO

CONTESTACION FRECUENCIA PORCENTAJE %
SU SABOR 37 46,84%
SU CALIDAD 37 46,84%
EL PRECIO 13 16,46%

FUENTE:Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor

GRAFICO N-7
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplico a los clientes de la
empresa “FAPECAFES”, 37 que equivale el 46.84%, respondieron que prefieren CAFE
VICTORIA por su sabor; 37 que equivale el 46.84%, respondieron que prefieren café victoria
por su calidad; y, 13 que equivale el 16.46%, respondieron que prefieren café victoria por su
precio. Lo que quiere decir que, la mayor parte de los clientes encuestados prefieren

café victoria por sabor y calidad.

41




7. Cree usted que el precio va de acuerdo a la calidad del producto

CUADRO N-9 PRECIO DEL PRODUCTO

ALTERNATIVA FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 53 67,09%
NO 26 32,91%
TOTAL 79 100%

FUENTE: Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor

GRAFICO N-8
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplico a los clientes de la
empresa “FAPECAFES”, 53 que equivale el 67.09%, respondieron que si creen que el precio
va de acuerdo a la calidad del producto; 26 que equivale el 32.91%, respondieron que no
creen que el precio vaya de acuerdo a la calidad del producto. Lo que quiere decir que, la

mayoria de los clientes estan de acuerdo con el precio del producto.
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8. Al momento de realizar sus compras de café jque busca!

CUADRO N-10 GUSTOS Y PREFERENCIAS DE CAFE

CONTESTACION FRECUENCIA PORCENTAJE
CALIDAD Y PRECIO 60 75.95%
SABOR Y AROMA 32 40.51%
FUENTE: Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor
e N
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplicé a los clientes,60 que

equivale al 75.95%,respondieron que al momento de realizar su compras de café buscan

calidad y precio; y, 32 que equivalen al 40.51%,respondieron que buscaban sabor y aroma.

Lo que quiere decir que, la mayor parte de clientes prefieren comprar café de buena

calidad y precio comodo.
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9. En qué lugares le gustaria encontrar y comprar “CAFE VICTORIA”

CUADRO N-11 LUGARES DE COMPRA DEL PRODUCTO

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
TIENDAS 57 72.15%
MARKERTS 15 18.99%
MERCADOS LIBRES 20 25.32%
SUPEMERCADOS 25 31.65%
FUENTE: Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor
4 N
GRAFICO N-10
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplico a los clientes, 57 que
equivale el 72.15%, contestaron que les gustaria encontrar y comprar café victoria en tiendas;
25 que equivale el 31.65%, contestaron en supermercados; 20 que equivale el
25.32%,contestaron que en mercados libres; y, 15 que equivale el 18.99%,contestaron que
les gustaria encontrar y comprar café victoria en markerts. Lo que quiere decir que, la

mayoria de clientes les gustaria encontrar y comprar café victoria en tiendas y

bodegas.
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10. Que sugerencia nos daria para mejorar la venta de “CAFE VICTORIA” o que

promociones le gustaria que hiciera la empresa

CUADRO N-12 RUGERENCIAS PARA MEKORAR VENTAS

CONTESTACION FRECUENCIA | PORCENTAJE

MAS PUBLICIDAD PROPAGANDA Y PROMOCIONES 48 43,64%
PRESENTACIONES EN PEQUENOS ENVASES Y SOBRES 32 29,09%
EL PRODUCTO ESTE EN TIENDAS, BODEGAS Y ESTE AL

ALCANCE DE LA MANO 30 27,27%
FUENTE: Encuestas a clientes de la empresa
ELABORACION: El autor
4 N
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ANALISIS E INTERPRETACION: De las 79 encuestas que se aplicéa los clientes, 48 que

equivalen el 60.76%, contestaron que sugerian para mejorar la venta de café victoria mas

publicidad, propaganda y promociones; 32 que equivale el 40.51%, sugirieron hacer

presentaciones del producto en pequefios envases y sobres;y, por ultimo 30 que equivale el

37.97%, sugirieron que el producto este en tiendas, bodegas y esté al alcance de la mano. Lo

que significa que, la mayor parte de clientes sugiere mas publicidad, propaganda y

promociones para mejorar la venta de producto café victoria.
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PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

a) ANALISIS DE LA SITUACION (DIAGNOSTICO)

ANALISIS EXTERNO DE LA FEDERACION REGIONAL DE ASOCIASIOES DE

PEQUENOS CAFETALEROS ECOLOGICOS DEL SUR “FAPECAFES”

Para que una empresa se desarrolle y evolucione es importante analizar tanto los factores
externos como internos que inciden directa o indirectamente en su actividad comercial, estos
factores que cambian constantemente, por tanto seran analizados haciendo énfasis en c6mo

afectan, a “FAPECAFES’ de la ciudad de Loja.

ASPECTO ECONOMICO

La economia del pais ha sufrido grandes estancamientos, debido a la mala administracion de

gobernantes inescrupulosos que solamente buscaban intereses partidistas.

En este aspecto hay un indicador muy importante que toma en cuenta “Fapecafes” y que le
afectamucho, este indicador es el valor de la canasta béasica familiar que esta en $538.00 el
doble del sueldo bésico que es $319.00, al momento de comprar los clientes se detienen
mucho por este motivo, ya que prefieren comprar menos o por lo que es mejor para ellos no
comprar ciertos productos por lo que no les alcanza el sueldo que ganan o lo que es peor
deciden comprar productos de menos costos pero con mas baja calidad. Es por ello que en

este aspecto debe idear nuevas ideas de como llegar al cliente.

Ese déficit presupuestario alude a los dolares que le faltan a una familia para comprar la

canasta familiar basica a precios actualizados.
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Por estas razones es que “FAPECAFES” debe buscar la comodidad de sus nuevos clientes,
ya que cada dia sus clientes sufren el alto de la vida y por ende pierden el poder adquisitivo,
motivo que obliga a limitarse en la compra de algunas cosas como la de café para su
alimentacion de cada dia. Por lo que la empresa debera reconsiderar la cantidad y el precio
para vender “CAFE VICTORIA” a fin de permitir el acceso a este producto y lo mas
importante vender en mas cantidades y menor precio, lo cual permitira mayor venta de “CAFE

VICTORIA"y més utilidades para la empresa “FAPECAFES”.
ASPECTO SOCIO - CULTURAL

Estos factores dependen en gran medida del modo y la razén por lo que las personas viven y

se comportan de determinada manera.

Entre este tipo de factores se pueden destacar: el tipo de educacion que reciben, creencias
religiosas, la clase de alimentos que consumen, su estilo de vida, entre otras que son factores

pre disponente y que afectan su conducta de compra.

Uno de los problemas sociales mas graves por los que atraviesa el pais y en especial la
ciudad de Loja, es la falta de consumo de productos nacionales o en este caso locales, la
falta de informacion de nuestros productos y la creencias de la sociedad en que lo de afuera
es mejor, son la principal amenaza para “FAPECAFES” y su producto “CAFE VICTORIA” ya
que limita el poder de compra de las personas y llevado por la falta de publicidad y
propaganda que tiene la empresa, se hace alin mas dificil que la comunidad lojana consuma
este producto, es por esta razén que atravez de la implementacion de este plan de marketing
se propone estrategias y se crea un verdadero cambio a la empresa, estrategias que

incrementaran la demanda y oferta del producto.
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También es un inconveniente la mala costumbre de alimentacion del ser humano como por
elegir consumir comida chatarra y gaseosas las que hacen mal a nuestro organismo, por eso
debemos cultivar atravez de campafias a cambiar la mala alimentacién por comida sana y de

verduras y cambiar los refrescos de cola por un buen café y qué mejor de “CAFE VICTORIA”
ASPECTO TECNOLOGICO

Todo entorno economico se sustenta en una base tecnologica, es decir las habilidades y el
equipo tecnoldgico afectan a la forma en que los recursos de una economia se convierten en

produccion.

Los adelantos tecnoldgicos ayudan y progresan el marketing de “Fapecafes” y su producto
café victoria de tres formas: con nuevos productos, nuevas presentaciones y formas de
producir mésrépidas y abaratando costos obteniendo la misma calidad del producto, estos
aspectos son muy relevantes para “FAPECAFES” a efectos de brindar a sus clientes
productos saludables e innovadores y que cubran o superen las expectativas de los clientes,
lo que hard que “Café victoria” se mejore e innove su producto y haga énfasis en su

marketing y produccion.

LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

La teoria de porter basicamente comprende cinco fuerzas que conforman un estudio del
entorno empresarial a fin de comprender la estructura de “FAPECAFES”, analizando el
ambito interno como externo en cuanto a losnuevos competidores, productos sustitutos, el
poder de negociacion de los clientes y el poder negociador que tienen los proveedores en el

mercado etc.
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RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

En Loja existen muchas empresas constituidas legalmente que se dediquen a la venta y

distribucion de café, registrados en el S.R.I. por lo que podemos mencionar las siguientes:

Café Quilanga; Es una de las empresas mas y mejor consolidadas en nuestro ciudad y pais
su nivel de ventas asciende a 850 sacos de café mensual y abastece a la mayoria de locales

en la ciudad de Loja, también a supermercados como Supermaxi e Hipervalle.

Café Malacatos; Es una empresa medianamente consolidada, abastece la mayoria de
mercados de la ciudad de Loja, sus ventas ascienden a392 sacos de café mensual, esta

empresa es la mas consolidada en tiendas de la ciudad.

Café Vilcabamba; Al igual que café malacatos es una empresa que sus mayores fuerzas en
la ciudad de Loja son tiendas y mercados pero la diferencia es que este café exporta su
producto a Colombia y paises europeos su nivel de venta asciende a 745 sacos de café

mensuales una utilidad mas amplia en exportacion.

Los precios de venta al publico y sus politicas de comercializacion entre estas empresas
varian significativamente, y en esa rivalidad de competencia y precios esta Fapecafes, por lo
que debemos competir mas y de mejor manera ya que el posicionamiento en la ciudad de
Loja que tiene fapecafes es muy poco comparado con los competidores mencionados y nos

sacan ventaja en posicionamiento, ventas y utilidades.
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AMENAZA DE LOS PRODUCTOS SUSTITUTOS

Un mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales,
la situacion se complica si los sustitutos estdn més avanzados tecnoldgicamente o pueden

entrar a precios méas bajos reduciendo margenes de utilidad de la empresa.

Los productos sustitutos del café son; Aguas aromaticas; son saludables y la mayoria de las
personas la prefiere porque son naturales y la toman como remedio, estas son: horchatas,
agua de manzanilla, agua de canela y agua de hierba luisa y en las marcas que se las
encuentran son: Surefita e iLe, Leche; este también se podria tomar como un producto
complementario del café yla mayoria lo prefiere asi, y existen marcas de leche tales como;
Parmalat, Ecolac, La lojanita, entre otros,Chocolate; Este producto es por gusto que mas lo
eligen porque es un producto poco nutritivo, aunque los elaborados tienen menos
propiedades nutritivas y sobre todo que personas adictas a las bebidas de chocolate o que
tienen deseos de abrigarse lo consumen, estos son; Cocoa, chocolate natural y leche
chocolatada. Algunos de estos productos poseen las mismas caracteristicas y mejores en
caso de las aguas aromaticas, costos en igualdad y en algunos casos mas bajos y esto
ocasiona serios problemas a la venta de nuestros productos, ya que unos eligen por precio,

calidad, otros por los beneficios y otros por gustos y preferencias.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Cuando los clientes tienen bien definido sus presupuestos y una organizacion establecida al
momento de adquirir un producto tiene varias 0 muchas opciones al encontrar productos

sustitutos, el producto no muy bien diferenciado o es de bajo precio para el cliente, esto hace
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que el cliente al momento de comprar un producto tome decisiones acertadas, de manera que

satisfacen sus necesidades.

“FAPECAFES” posee una significativa cartera de clientes fijos en la ciudad de Loja, que no es
muy extensa, a la que busca satisfacer de mejor manera sus necesidades de consumo de
café, por lo que hace entregas a domicilio a los clientes que compran Café victoria, es asi que
los clientes tienen un alto grado de influencia sobre la empresa debido a que el mercado es
muy extenso Yy tienen de donde escoger por lo mismo los clientes tienen el alto poder de
negociacion esto influye a que la empresa seda a los requerimientos de los clientes ya sea en

precio, calidad y cantidad.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los proveedores estén muy
organizados gremialmente, tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de

precios y tamafio del pedido.

Fapecafes con su producto “Café Victoria” no necesita de proveedores ya que todos los
productores de café de la region sur como son Loja, Zamora y parte alta del Oro como pifias
todas estan en pequefias asociaciones y todas ellas forman Fapecafes por lo cual en el

sentido de proveedores la empresa se encuentra muy bien y con producto de buena calidad.

51



ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE

PEQUENOS CAFETALEROQS ECOLOGICOS DEL SUR “FAPECAFES”

RESENA HISTORICA DE FAPECAFES

En 1997 nacid esta empresa como proceso de comercializacion asociativa en alamor como
“PROCAP” hoy consolidado como “FAPECAFES”, naci6 como alternativa para mejorar las
condiciones de vida de las familias caficultoras de la zona sur del ecuador una empresa sin
fines de lucro que respetan su medio ambiente y optan por el comercio justo.: federacion

regional de asociaciones de pequefios cafetaleros ecoldgicos del sur en la ciudad de Loja.

MISION

Mejorar las condiciones de vida de las familias de socios y socias trabajando con productos

de alta calidad en nichos de mercado especial y exigente.

VISION

FAPECAFES es una federacion democrética, lider en produccion y comercializacion de cafés
especiales, eficiente y competitiva a nivel nacional e internacional, en provecho de las

asociaciones socias que trabajan en conjunto

ORGANIZACIONES SOCIAS DE FAPECAFES

1. PROCAFEQ: Asociacion de productores de café de altura de espindola y quilanga

2. APECAP: Asociacion de productores ecologicos de Palanda (Zamora Chinchipe y
Palanda)

3. ACRIM: Asociacion de productores de la cuenca del rio mayo (Zamora Chinchipe y

canton Chinchipe)
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4. APECAM: Asociacion de pequefios productores de cafés especial de marcabeli
(cantones marcabeli, pifias, balsas y en la provincia de Loja en el cantdn
chaguarpamba y parroquia orianga)

5. APEOSAE: Asociacion de pequefios exportadores agropecuarios organicos del sur
de la amazonia ecuatoriana (provincia de Zamora Chinchipe cantones de nangaritza,
centinela del condor, yanzatsa el pangui y en la provincia de morona Santiago en el
canton gualaquiza.

6. PROCAP: Asociacion agroartesanal de productores de café de altura de puyango
(cantones puyango y paltas y en la provincia del oro cantén las lajas)

7. APECAEL: Asociacion de productores ecoldgicos de café especial del canton Loja

(vilcabamba, san Pedro, rumishitana y cajanuma)
PRODUCTOS

Los siguientes productos son alta calidad se venden en mercados internacionales exigentes

como: Canada, Estados Unidos, Holanda, Inglaterra, Francia, Bélgica, Alemania y Austria

CAFE DE ALTURA BOSQUE NUBLADO

CAFE DE ESTRICTA ALTURA

>

>

> CAFE AMAZONICA DE ALTURA
> CAFE VICTORIA: En grano y polvo
>

CHIFLES DE PLATANO
CERTIFICACIONES Y LOGROS

Entre sus logros tiene las certificaciones de:
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Desarrollo Sustentable desde el 2002 con la certificacion organica BSC y Comercio Justo
Certificacion Orgéanica por no utilizar quimicos en su produccion por preservar el medio

ambiente y recursos naturales certificada por OKO GARANTIE BSC

Comercio Justo todas nuestras asociaciones estan certificadas bajo el registro internacional

de comercio justo- flo internacional por dar mejores precios e incentivos a nuestros socios
FAPECAFES

7 Asociaciones de base

Actualmente mas de 1680 productores

>
>
» 1225 Fincas con certificacion organica
> 280 Fincas convencionales
>

Promedio 1.05 de hectarea por socio
COMPETENCIA

Sus competidores en la ciudad de Loja son café malacatos, nescafé, colcafé los cuales
luchan por posicionarse en el mercado local. Café victoria no llega a tiendas ni mercados de

la localidad

En cuanto a exportaciones su mas grande competidor es NESCAFE pero por la variedad que
ofrece Fapecafes como café en grano y molido no sustituye sus ventas en los paises que

llega Fapecafes.
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ESTRUCTURA FINANCIERA

En primera instancia el capital financiero la conformaban las aportaciones de los socios y
cuando comenzé a funcionar la empresa su capital aumento considerablemente, a las

utilidades que le dejaban sus ventas.

Cada asociacion tiene un departamento contable, el cual todas sus informaciones financieras
tiene que pasar al departamento contable de fapecafes y el mismo seencarga de hacer las

respectivas reparticiones de capital a sus socios para volver a producir y comercializar.

La estructura financiera de fapecafes ha tenido un repunte en los ultimos afios, sus ventas en

exportaciones y nivel local se han venido reforzando.

La empresa tiene un colchdn financiero de 4,000.000 millones de ddlares anuales, una

cifra de 15.000 sacos de cafés anules.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL
La estructura de la empresa esta bien conformada por socios y trabajadores que apuntan al

progreso y excelencia de la federacion. La federacion esta compuesta por:
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ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE “FAPECAFES”

Asamblea General

Comisién de Fiscalizacion —

Junta Directiva

Comité Interno de
Control

Responsable CIC y Ambiental

Presidente
Auxiliar Administrativo |—{ Director Ejecutivo
Departamento Departamento Departamento
Comercial Tecnico Financiero
Director Comercial Técnico de Control de Director Administrativo

Calidad Financiero
Magquinista Contadora

Jornaleros

Personal De Limpieza
Fuente: Empresa
Elaboracion: El autor

56



ANALISIS DEL MARKETING E INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA “FAPECAFES”

Fapecafes no cuenta con un departamento de marketing, el marketing en la empresa es muy
descuidado. No tienen publicidad y propaganda definido, sus ventas se realizan mas por
exportacion y ventas en Guayaquil, sus ventas en la ciudad de Loja son bajas, por lo que con
una buena publicidad, promocion y propaganda podria cambiar la venta del producto tanto en
café como en chips de platano. Segun la produccion de fapecafes estan en condiciones y
capacidad de abarcar el mercado local y nacional. La maquinaria que posee fapecafes es de
muy buena calidad, de alto rendimiento y produccion. El local donde funciona fapecafes sus
instalaciones administrativas son muy reducidas necesitan ampliacion y readecuacion tanto
de sus departamentos como de su personal. La infraestructura donde se produce es normal
para la transformacion del producto no muy amplia pero se adecua a la produccion de café y

chips de platano.

ANALISIS DEL RECURSO HUMANO DE LA EMPRESA “FAPECAFES”

El recurso humano de fapecafes no cuenta con la mejor infraestructura para su desempefio
laboral, segun la encuestas hechas a los empleados fapecafes la mayoria de sus empleados
tiene inconformidades con su sueldos y capacitacion, sus sueldos son muy bajos en relacion
a su trabajo y la capacitacion se la realiza muy escasamente lo que no permite optimizar el
desempefio de los empleados dentro de la empresa. Conocen la mision y vision de la

empresa la mayor parte del personal llevan mucho tiempo laborando en la misma.
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PUESTOS Y SUELDOS DE LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA “FAPECAFES”

Cuadro N-13

Presidente Auxiliar administrativo

Director ejecutivo

Director comercial

Fulvio Galarza Avila Jiménez diana

Guaman Mosquerajusto

Eras Santin Luis

$ 29757

$ 1300.00

$800.00

Técnico control de calidad Director Administrativo fin.

Maquinista

Contadora

Apolo Espinoza José Tandaso Pefia Liliana

Elizalde SanchezLucio

Castillo MartinezZoila

$800.00 $896.00 $500.00 $400.00

Jornaleros Proyectos Proyectos 2 Personal De Limpieza
Varios Castillo Miguel Angel Milton Cueva Rey Gahona Rosa

$ 360.00 por obra $1200.00 $884.76 $292.29

Fuente: Contabilidad “Fapecafes”
Elaboracion: El autor

PRODUCTOS Y PRECIOS QUE OFRECE “FAPECAFES”

Café Victoria Molido

250 gr. $2.50

31b.$10.00

Café Victoria En Grano Tostado

250 gr. $2.50

31b. $10.00

Chips de Platano dulce, salado y picante

0.75 ctvo. La funda de 85g
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FORTALEZAS Y DEBILIDADES “FAPECAFES”

Haciendo un analisis interno de la empresa se encontr¢ fortalezas y debilidades de la misma.

Se analizan las fortalezas del producto que la detallaremos a continuacion:

El producto cuenta con un buen precio y tiene la mejor materia prima de la region sur.
El producto es exportado y vendido a paises de Europa en alto volumen y cantidad lo
cual le da un buen nombre ante los ojos de la ciudadania lojana.

Café victoria tiene buen aroma y sabor lo cual es mas facil ganar el gusto del
consumidor de café local.

La produccion y venta de café victoria se ha hecho acreedora a reconocimientos y
premios por cuidar el medio ambiente y por el comercio justo que ofrece

‘FAPECAFES”

Anélisis de las debilidades del producto “Café Victoria”

El producto no cuenta con una promocion estable y definida lo cual limita la venta del
mismo en la ciudad de Loja.

No posee un departamento de marketing y su departamento de ventas no posee
herramientas completas para su desempefio, el mismo departamento de ventas hace
de marketing.

No tiene lugares estratégicos de venta del producto, es por €so que sus ventas las
realizan en la empresa o puerta a puerta.

La empresa y el producto no cuentan publicidad y propaganda estable en la ciudad

de Loja.
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e En la ciudad de Loja café victoria no cuenta con la aceptacion que se desea y sus
ventas son bajas, el precio del producto no va acorde con la calidad del producto y

pocos clientes no aceptan el precio.

b) OBJETIVO DE MARKETING

En este punto se incluyen los objetivos de marketing; los cuales deben guardar una relacion
estrecha con las estrategias, eso quiere decir que en esta parte se incluird el
posicionamiento y ventaja diferencial, mercado meta y demanda y la mescla de
marketingtodo esto se funcionard y formaran el plan estratégico de marketing que se vera a

continuacion:

MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Se determina los factores externos de “FAPECAFES” como son las amenazas y

oportunidades para su respectivo analisis.

o Se asigna una ponderacion (peso) a cada variable que
oscile entre 1 a 4 puntos, segun el grado de importancia que tenga para la empresa
dependiendo si es oportunidad 0 amenaza lo que se esté analizando asi;
Sinimportancia =1
Poca importancia =2
Importante =3

Muy importante =4
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Los factores que se consideran como los de mayor importancia o0 impacto dentro de
la empresa, reciben ponderaciones altas la suma de dichas ponderaciones en valores
relativos, nos da 1 el 100% del valor porcentual

Se asigna una calificacion real de 1 a 4; es decir se califica como realmente se
presenta 0 esta al momento del analisis externo las oportunidades o amenazas
segun los siguientes parametros:

Amenaza mayor =1

Amenaza menor =2

Oportunidad mayor =3

Oportunidad menor =4

Para determinar el resultado ponderado der cada variable se multiplica la
ponderacion de cada factor por su calificacion, sumamos los resultados ponderados
para cada variable, con el objetivo de establecer el resultado total ponderado;
finalmente el total ponderado mas alto que pueda obtener una organizacion es de 4y
el total ponderado mas bajo posible es 1.

Los resultados mayores a 2.5 sefialan que existe una consistencia importante de las

oportunidades, menores a los 2.5 muestra una marcada amenaza para la empresa

61



MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

Cuadro N-14
] IMPORTANCIA RESULTADO

DESCRIPCION DEL PESO PESO PONDERADO
OPORTUNIDADES
Clientes potenciales de bares y restaurantes 3 0.12 0.36
Oportunidad de crecimiento del mercado 4 0.08 0.32
Oportunidades de crédito 4 0.07 0.28
Existencia de medios de comunicacion, mejorados 3 0.09 0.27
Oportunidad de expansion en la ciudad de Loja 3 0.08 0.24
Avances tecnolégicos 3 0.09 0.27
AMENAZAS
Inestabilidad econdmica y politica del pais 1 0.11 0.11
Incursion de nuevos competidores 1 0.10 0.10
Incremento en aranceles e impuestos 1 0.08 0.08
Agudizacion de las leyes laborales 2 0.06 0.12
Desempleo de clientes 1 0.12 0.12
TOTAL 6 1.00 2.27
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ANALISIS DE LA MATRIZ EFE

Una vez realizada la ponderacion de los factores externos, teniéndose una puntuacion para
las oportunidades y amenazas una puntuacion de 2.27 por lo tanto queda definido; que en el
ambiente externo que rodea a fapecafes, hay mayor fuerza y consistencia en las
oportunidades, los cuales la empresa debera aprovechar para su desarrollo y para mejorar el
desenvolvimiento empresarial en el medio donde interactia. Con respecto a las amenazas
que tiene que afrontar la empresa deberd buscar las estrategias adecuadas para

contrarrestar el efecto que pueda darse en las actividades de la empresa.

MATRIZ DE FACTORES INTERNOS (EFI)

Se determina los factores internos de “FAPECAFES” como son las fortalezas y debilidades

para su respectivo andlisis.

o Se asigna una ponderacion (peso) a cada variable que
oscile entre 1 a 4 puntos, segun el grado de importancia que tenga para la empresa
dependiendo si es fortaleza o debilidad lo que se esté analizando asi;

Sinimportancia =1
Poca importancia =2
Importante =3
Muy importante =4

e Los factores que se consideran como los de mayor importancia o impacto dentro de

la empresa, reciben ponderaciones altas la suma de dichas ponderaciones en valores

relativos, nos da 1 el 100% del valor porcentual
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Se asigna una calificacion real de 1 a 4; es decir calificamos como realmente se
presenta o esta al momento del andlisis interno las fortalezas y debilidades segun los

siguientes parametros:

Debilidad mayor =1

Debilidad menor =2

Fortaleza mayor =3

Fortaleza menor =4

Para determinar el resultado ponderado der cada variable se multiplica la
ponderacion de cada factor por su calificacion sumamos los resultados ponderados
para cada variable, con el objetivo de establecer el resultado total ponderado;
finalmente el total ponderado méas alto que pueda obtener una organizacion es de 4 y
el total ponderado mas bajo posible es 1.

Los resultados mayores a 2.5 sefialan que existe una consistencia importante de las

fortalezas, menores a los 2.5 muestra una marcada debilidad para la empresa
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MATRIZ DE FACTORES INTERNOS

Cuadro N-15
IMPORTANCIA RESULTADO
DESCRIPCION DEL PESO PESO PONDERADO

FORTALEZAS

Producto con buen precio y calidad 4 0.05 0.2
Producto de exportacion 3 0.07 0.21
Café de buen aroma y sabor 3 0.06 0.18
Cuenta con la mejor materia prima de la region sur 3 0.09 0.27
Reconomiento nacionales e internacionales por ventas y produccion de café 3 0.08 0.24
DEBILIDADES

El producto no cuenta con una promocion estable y definida 1 0.09 0.09
No posee departamento de marketing para el producto 2 0.08 0.16
No tiene lugares estratégicos de ventas del producto café victoria 1 0.09 0.09
No posee en la actualidad un plan estratégico de marketing 1 0.08 0.08
Café victoria no posee publicidad y propaganda 1 0.06 0.06
Falta de variedad en presentaciones del producto 1 0.09 0.09

El precio no va de acuerdo al producto 1 0.07 0.07
En la ciudad de Loja el producto no tiene una aceptacion como la que se 1 0.09 0.09
espera y sus ventas son bajas

TOTAL 1.00 1.83
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ANALISIS DE LA MATRIZ EFI

Una vez realizadas la matriz de evaluacion de factores internos teniendo un resultado para
las fortalezas y debilidades de 1.83; por lo tanto se puede decir que existe una consistencia
importante de las fortalezas, por lo que la empresa debe aplicar politicas y estrategias a fin de
potenciarlas en beneficio de la empresa, respecto a las debilidades la empresa debe poner
mayor cuidado y buscar los medios necesarios para poder contrarrestar estos factores las

cuales son limitantes para su crecimiento y la del producto.
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POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO CAFE VICTORIA EN EL MERCADO

Café victoria es una marca que tiene reconocimientos a nivel internacional y eso hace que
tengo su posicionamiento estable y definido, pero solo a nivel internacional, a nivel nacional o
a nivel local exactamente, su posicionamiento es bajo, en relacion a la competencia es
demasiadamente bajo ya que se preocupan mas en exportar que vender el café en la ciudad
de Loja, incluso en lo que es marketing del producto la competencia lleva un 90% de ventaja

en relacion a la empresa segun estudios hechos.

En relacion a la competencia café victoria solo se vende en funda de 3 libras en dos
presentaciones en grano y molido y otra de 250 gramos molido, en cambio que la
competencia tiene varias presentaciones como por ejemplo; café malacatos, vilcabamba o
quilanga tiene funda de 95 miligramos o fundas personales, tiene fundas de 3 y 10 libras y
todas sus presentaciones son de café molido o en polvo, eso hace que en la ciudad de Loja
las ventas de estos tres productos sean mucho mas altas que café victoria. En relacion a
precios café victoria tiene un precio mas bajo con relacion a la competencia es por eso que

tenemos la siguiente tabla de comparacion y precios;
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Cuadro n-16

CAFE VICTORIA COMPETENCIA
PRODUCTO PRECIO PRODUCTO PRECIO
13 Libras $10.00 13 libras $13.50
250 gramos $2/50 250 gramos $4.00
100 gramos $1.00
50 gramos $0.45 ctvs.

Fuente: Datos de la empresa y competencia
Elaboracion: El autor

Es por ello que a la marca o producto para distinguirla de sus competidores o para ser mejor
que la competencia se hara estrategias que constan en una matriz de alto impacto la misma
que contiene fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades del producto y las
estrategias que nos servira para darle un mejor posicionamiento al producto y a la marca,

luego unos objetivos estratégicos que serviran de base para mejor el marketing del producto.
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MATRIZ DE ALTO IMPACTO

Cuadro N°17

FACTORES EXTERNOS
(OPORTUNIDADES, AMENAZAS)

FACTORES INTERNOS
(FORTALEZAS, DEBILIDADES)

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Clientes potenciales de bares
y restaurantes

Oportunidad de crecimiento
del mercado

Oportunidades de crédito

Existencia de medios de
comunicacién, mejorados.

Oportunidad de expansion en
la ciudad de Loja.

Avances tecnoldgicos.

e |nestabilidad econdmica
y politica del pais.

e Incursion de  nuevos
competidores.

e Incremento en aranceles
e impuestos.

e Agudizacién de las leyes
laborales.

e Desempleo de clientes.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS(FO)

ESTRATEGIAS(FA)

e Producto con buen precio y

calidad

e Producto de exportacion

e Café de buen aroma y sabor

e Cuenta con la mejor materia

prima de la regién sur

e Reconomiento nacionales e
internacionales por ventas y

produccion de café

Comenzar abastecer tiendas
y supermercados de la
ciudad de Loja

Promocionar el café y su
marca  en bares vy
restaurantes de la localidad.

Promocionar el producto en
gasolineras, poniendo
cafeteras con logotipos de la
empresa y al cliente g llegue
obsequiarle un vasito de café.

Ubicar en sitios estratégicos
el producto como: ferias
libres, tiendas y markerts.

Atraves de promociones y
publicidades llegar puerta a
puerta de nuestros
consumidores.

e Vender el producto al por
mayor y bajar el precio
como  promocion y
brindarles un crédito en
café a nuestros clientes.

e Con el prestigio de la
empresa y la buena
calidad del producto
comenzar a combatir la
competencia a atravez de
campafias publicitarias en
carros 'y parques mas
concurridos de nuestra
ciudad y hacer degustar
del producto a Ila
ciudadania.
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS(DO)

ESTRATEGIAS(DA)

e El producto no cuenta con
una promocion estable y

definida

e No posee departamento
de marketing para el

producto
e No tiene

estratégicos de ventas
para el producto café

victoria

e No tiene variedad en
presentaciones de café

e Café victoria no posee
publicidad y propaganda

e No posee en la actualidad
un plan estratégico de

marketing

e En la ciudad de Loja el
producto no tiene una
aceptacion como la que
se espera y sus ventas

son bajas

e Hacer un plan publicitario en
radio, prensa escrita y
television del producto café
victoria y dar a conocer las
bondades y el prestigio del
producto.

e Realizar un plan de
promociones para todos los
clientes.

e Hacer nuevas y mejores
presentaciones del producto
en lo que es cantidad y
envase.

e Promocionar el producto en
letreros publicitarios de unos
2 metros alto y 2 metros de
largo en todas las salidas de
la ciudad y una al centro de la
misma con un eslogan que
dirfa:"prueba y reconoce el
aroma de “CAFE
VICTORIA"un café de alturay
calidad” de la empresa
fapecafes de la ciudad de
Loja ubicado en las calles
Lourdes 22-10 y macara.
“Loja Te Da La Bienvenida
con “CAFE VICTORIA” café
de exportacion.

e Elaborar planes de

marketing.

e Elevar ventas en Loja a

través de promociones de
café; Por la compra de 10
fundas de café de 3 libras
lleva una funda de 250
gramos de café gratis.

e Asociarse con una marca

conocida y realizar un
sorteo por compra de
cafe.  Por  ejemplo
asociarse con supermaxi
y a la vez que vende su
producto podria quedar
de acuerdo que se sortee
una orden de compra en
el supermaxi por la
compra de café victoria
un boleto para el sorteo.

Fuente:Datos de la empresa y autor

Elaboracién:El autor
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g. DISCUCION

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVO 1: Hacer publicidad, propaganda y promociones al producto y a la marca “Café

Victoria” y lograr que toda la ciudadania lojana tenga conocimiento de “FAPECAFES”.

ESTRATEGIA 1: Publicitar el producto en letreros publicitarios de unos 2 metros alto y 2
metros de largo, puntos estratégicos como; Uno ira al centro de la ciudad (mercadillo y
avenida universitaria), el segundo ira a la salida a Catamayo, el tercero a la salida a Zamora y
el cuarto y Ultimo ira en la salida a Cuenca, conun eslogan que diria: “prueba y reconoce el
aroma de “CAFE VICTORIA” un café de altura y calidad” de la empresa fapecafes de la
ciudad de Loja ubicado en las calles Lourdes 22-10 y macara “Loja Te Da La Bienvenida con

“CAFE VICTORIA” café de exportacion.

ESTRATEGIA 2: Implementar un corte publicitario en la televisora mas vista de la ciudad

‘ECOTEL TV

ESTRATEGIA 3: Implementar una cufia publicitaria en la radio mas sintonizada de nuestra

ciudad “Boquerdn FM”.

ESTRATEGIA 4: Hacer promociones por compra de café, por la compra de 10 fundas de café
de cualquier presentacion una funda de café gratis, descuento por compra de café de un 10%

del valor del café en todas las 9 fundas de cualquier presentacion.

ESTRATEGIA 5: Asociarse con una marca reconocida y realizar un sorteo por compra de

café. Por ejemplo asociarse con supermaxi y a la vez que vende su producto podria quedar
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de acuerdo que se sortee una orden de compra en el supermaxi. “Por la compra de café

victoria un boleto para el sorteo”.

ESTRATEGIA 7: A través de campafias en carros publicitarios con modelos hacer degustar

el café y entregar afiches con propagandas del producto.

ESTRATEGIA 8: En parques mas concurridos de nuestra ciudad hacer campafias
publicitarias con artistas de toda clase, hacer degustacion del producto, afiches, descuentos y

sorteos de fundas de café.

METAS: En el menor tiempo posible acaparar la mayor clientela en la ciudad de Loja.

TIEMPQ: Un afo calendario

RESPONSABLE: Se deberd implementar un plan publicitario en radio television y prensa
escrita de la localidad para lo cual deberan contratar un publicista 0 un especialista en

marketing junto con el gerente de la empresa se encargaran de realizar este plan.

COSTO: El pago de la publicidades de radio y periddico se las puede hacer en efectivo y otra
con pago de productos y para lo demas se prevé tendra un costo de $ 6201.20 ddlares

americanos.
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OBJETIVOS 2: Implementar la linea de productos “CAFE VICTORIA”, mejorar el producto y

satisfacer las necesidades de consumo de las familias lojanas.

ESTRATEGIA 1: Innovar nuevas presentaciones del producto “Café Victoria”, hacer
presentaciones pequefas de café de 0.45 ml en sobre y presentaciones en envase de vidrio,

moderno y reciclable.

ESTRATEGIA 2: Elaborar caramelos de café los cuales son muy faciles y sencillos de

elaborar y satisfacerla un segmento de la poblacion que necesita consumir café o cafeina.

ESTRATEGIA 3: Implementar una linea de café instantaneo en presentaciones de vidrio de
un solo tamafio y segun las ventas se iran implementado varias presentaciones mas de café

instantaneo.

METAS: Subir las ventas y tener mas rentabilidad economica.

TIEMPQ: Hasta finales del afio del 2013.

RESPONSABLE: El gerente, el departamento de ventas y un publicista deberan implementar

un plan promocional del producto café victoria, nuevas presentaciones y mejorar el precio.

COSTO: Este proyecto tendra un costo de $ 1,800.00 dolares americanos
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OBJETIVOS 3: Ubicar café victoria en lugares estratégicos de venta ytener el producto al

alcance de los clientes.

ESTRATEGIA 1: Promocionar el producto en gasolineras poniendo cafeteras con logotipos

de la empresa y al cliente q llegue a poner combustible se le obsequiara un vasito de café

ESTRATEGIA 2: Llegar puerta a puerta de las familias lojanas, ir haciendo visitas de casa en
casa y atravez de muestras de café hacer degustar el producto y dejar tarjetas con toda la

informacion del producto y la empresa.

ESTRATEGIA 3: Hacer entregas de café puerta a puerta, tratar en lo posible que el cliente

consuman al por mayor y hacerle descuentos.

ESTRATEGIA 4: Ubicar el producto en mercados libres, tiendas y markerts que es donde los
clientes concurren mas y se puede dar mejor opcion de compra al cliente y ciudadania en

general.

ESTRATEGIA 5: Promocionar el producto en bares, restaurantes y cyber cafés de la ciudad,

hacerles descuentos por compras al por mayor o darle mas productos.

ESTRATEGIA 6: Hacer convenios con instituciones publicas y privadas para venderles el

producto, por compra de café al por mayor se les obsequiara una cafetera gratis.

METAS: Satisfacer las necesidades de consumo de café de la ciudadania y acaparar la

mayor parte del mercado local.

TIEMPQ:Seis meses
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RESPONSABLE: El departamento deventas y un asesor de marketing deberan disefiar y

elaborar el método o canal para llegar a los lugares estratégicos y requeridos por los clientes.

COSTO: Este proyecto tendra un costo de $ 1,200.00 délares
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OBJETIVO 4: Mejorar el precio y establecerloacorde de las necesidades de los clientes y de

la empresa.

ESTRATEGIA 1: Mejorar el precio segun la produccion de la empresa, también elaborando
nuevos productos o nuevas presentaciones se abarataran costos y se ganara mas y

vendiendo al por mayor se tendra mayor rédito con descuento incluido.

ESTRATEGIA 2: Brindarles créditos de café a nuestros clientes y realizar planes

promocionales para los mismos.

ESTRATEGIA 3: Por la compra de diez fundas de café de 3 libras se le hard un descuento

del 10% en el valor total a pagar.

METAS: Vender mas con mejor precio y calidad lo cual dara mas prestigio y réditos a la

empresa.

TIEMPO: segun el tiempo de produccion, venta, mejoras y comercializacion del producto

RESPONSABLE: Un economista, con el gerente de produccion se encargara de realizar los

estudios e implementacion de esta estrategia.

COSTO: Esto proyecto tendra un costo de $ 800.00
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CUADROS DE PUBLICIDADES Y COSTOS

PRESUPUESTO PARA INVERTIR EN PUBLICIDAD

Cuadro N-18
COSTO VALOR TOTAL
MEDIOS A UTILIZAR UNITARIO SERVICIO POR ANO
MENSUAL

Publicidad en general
e TELEVISION (ECOTEL Tv.)

e 22 Spots publicitarios de 30 a 40

segundos de duracién (3 meses)

$ 420.00 + $1.411.20
IVA
Publicidad en general
e Cunas radiales
e 3 diarias durante 5 meses $ 70.00 $ 350.00
Publicidad en general
¥v" Hojas volantes (5000) $ 40.00 $ 40.00
Publicidad en general
v' Letrerospublicitarios $1100.00 $ 4400.00
TOTAL $6.201.20

Fuente: Medios publicitarios
Elaboracion: El autor

La empresa FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE PEQUENOS
CAFETALEROS ECOLOGICOS DELSUR debe invertir en marketing para incrementar sus
ingresos, se ha establecido un presupuesto el mismo que no afecta la economia de la
empresa esta inversion se realizara con ingresos que recibe por exportacion de café victoria.

La cantidad a invertir es de $ 1.801.20
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DISENO Y ELABORACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA PARA EL PRODUCTO

CAFE VICTORIA
Cuadro N-19
N° ACTIVIDAD DESCRIPCION CANTIDAD | COSTO TOTAL
1 AFICHE
Disefio 1 $8.00
Reproduccion 1000 $140.00
Tripticos 1000 $160.00
MEDIOS PUBLICITARIOS
Hojas Volantes 1000 $12.00
Vehiculos Publicitarios 1 $100.00
Disefio y | Modelos 4 $160.00
elaboracion de | LETREROS
campafias PUBLICITARIOS
S Letrero normal gigante 4 Letreros uno
publicitarias o cantro de [
“FAPECAFES” ciudad y tres
en la salida a;
Zamora,
Catamayo vy
Cuenca $4400.00
MATERIAL
PROMOCIONAL
-Camisetas 200 $ 360.00
MEDIOS DE DIFUSION
-ECOTEL Tv (3 meses) 30 spots
publicitarios
mensuales $470.40
-Boquerén FM 120 cufas
mensuales $120.00
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ESPECIFICACIONES

AFICHE:

Dimensiones: Formato A3

Disefio de afiches: $ 8.00

Impresion y reproduccion: A todo color

Ejemplares 1000

Valor: $ 140.00

Fuente: Imprenta JRL Editorial Direccion: 24 de mayo 08-28 y 10 de agosto.

HOJAS VOLANTES

Dimensiones: 10x14 cm

Disefio de hojas volantes: $ 2.00

Reproducciones en dos colores (Blanco y negro)

Plancha de cuatro

Ejemplares 1000 valor $ 12.00

Fuente: Imprenta JRL Editorial Direccién: 24 de mayo 08-28 y 10 de agosto.
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TRIPTICOS

Dimensiones: 20 x 20 por los dos lados

Disefio de tripticos: $ 16

Reproducciones dos colores papel couche

1000 ejemplares

Valor: $ 160.00

Fuente: Imprenta JRL Editorial Direccion: 24 de mayo 08-28 y 10 de agosto.

CAMISETAS

Color: Blancas

Tela: Camiseta

200 camisetas

Estampado: Logotipo del producto y direccion de la empresa

Valor: $ 360.00

Fuente: STILO INTERNACIONAL. Direccién calle Catacocha 15-28 y sucre.
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LETREROS PUBLICITARIOS

Dimension: 2 metros de alto por 2 metros de ancho

Numero de letreros: 4 Letreros publicitarios

Precio por letrero: $ 1.100.00

Total a pagar: $4.400.00

Distribucion de letreros publicitarios: Los letreros serén ubicados en lugares estratégicos;
Uno ira al centro de la ciudad (mercadillo y avenida universitaria), el segundo ira a la salida a

Catamayo, el tercero a la salida a Zamora y el cuarto y Gltimo ira en la salida a Cuenca.

Fuente: publicidades “SMILLT” Direccion: Guayaquil, avenida 9 de octubre y la rotonda,

diagonal a Claro.

CUNA DE RADIO:

Una vez establecida como el mensaje llegara a la audiencia meta, es preciso seleccionar el
contenido del texto publicitario, es decir, lo que las palabras e ilustraciones habran de

comunicar.

Basicamente, la estrategia general del marketing habra de determinar que comunicar el
mensajea manera de directriz, en la planificacion del mensaje publicitario podemos servirnos
del concepto de AIDA: Captar la atencion, mantener el interés, despertar el deseo y obtener

una accion (decision).

81



PLAN DE MEDIOS

A continuacion se plantea los medios televisivos y radiales dentro del plan estratégico para el

producto “CAFE VICTORIA” el cual ayudara a promocionar el producto y la empresa.

MEDIOS DE COMUNICACION A UTILIZAR

v" ECOTEL Tv. Mundo Vision Y RO-HO

v" Radio “BOQUERON" 93.7 FM “El divertido”

PROFORMA ESTABLECIDA

ECOTEL TV “Noticiero mundovision y Deportivo 22

Ecotel tv cuenta con una programacion Ellas tv, Casa, Sugar Sugar y muchos méas. Hemos
optado por el noticiero mundovision y el programa deportivo 22 porque son las mas vistas a
nivel local, tienen el ranking mas alto y lo observan personas adultas amas de casa, mujeres

y hombres personas que optarian mas por comprar nuestro producto.

La proforma a utilizar se detalla a continuacion:

v" 30 spots publicitarios mensuales, valor mensual $ 420.00 + IVA.

v" 15 spots publicitarios mensuales de 30 a 40 segundos de duracion a difundirse en los
noticieros Mundovision de las 19H00, que se transmiten de lunes a viernes.

v" 15 spots publicitarios mensuales de 30 a 40 segundos de duracion a difundirse en los

programas de Deportivo 22 de las 08HO0, que se transmiten de lunes a viernes.
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RADIO BOQUERON 93.7 FM

Radio boquerén 93.7 FM tiene su cobertura en la ciudad y provincia de Loja Existen

diferentes tipos de paquetes:

La proforma a utilizar es:

v' 6 Publicidades diarias, la misma que se daran en cada programa de “LASTARDES

DEL DIVERTIDO”, valor mensual $ 85.20 (120 cufias mensuales)

PRESUPUESTO
Cuadro N-20
CANTIDAD DESCRIPCION COSTO
MEDIOS DE DIFUSION
30 -Ecotel Tv $470.40
120 -Radio Boquerén $85.20
TOTAL $ 555.60

Esta propuesta se debe ejecutar en ufia calendario lo mas pronto posible ya que la publicidad

propaganda y promocion son una inversion que en poco tiempo tendré sus réditos y sobre

todo que sea constante que no se lo deje olvidado y que siempre se estén implementando

nuevos planes estratégicos de marketing.
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I

LETRERO PUBLICITARIO

y

Q

CUNA RADIAL

PRUEBA Y RECONOCE EL AROMA
DE “CAFE VICTORIA”

Un café de altura y calidad de la
empresa “FAPECAFES” de la ciudad
de Loja, ubicado en las calles
Lourdes 22-10 y macara

“Loja te da la bienvenida con “CAFE
VICTORIA” café de exportacion.

-

FAPECAFES te invita a disfrutar de
su producto CAFE VICTORIA un café
de altura y calidad, muy saludable,
exquisita, tomalo y disfruta su sabor.

Témalo en las mafianas, en las
noches, en el frio “tomalo siempre” y
combinalo con lo mas rico que
encuentres.

Fapecafes se encuentra ubicado en
las calles Lourdes 22-10 y macara,
ven y disfruta del mas rico café

Lojano, “CAFE VICTORIA”.
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c) EVALUACION DE RESULTADOS O CONTROL

CONTROLES A EMPLEAR

Se deberan establecer procedimientos de control que nos permitan medir la eficacia de cada
una de las acciones, asi como determinar que las tareas programadas se realizan de la
forma, método y tiempo previsto, tomando en cuenta esto se realizara cuatro tipo de controles

en este plan estratégico de marketing:

PREVENTIVOS

Aqui se prevera con antelacion las posibles causas de error o retardo que existiere en la
puesta en marcha de este plan de marketing. Permitird que “FAPECAFES” tenga una accion

correctora establecida en el caso de producirse atravez de estudios y resultados del plan.

CORRECTIVOS

Cuando el error no se ha detectado a tiempo en alguna operacion de este plan 0 no se
aplicado el plan al 100% y esperaron que funcione las ventas y el marketing a su mayor
capacidad, hay se debe emplear una accion preventiva, como por ejemplo aplicar el plan
estratégico al 100% y emplear la mayor cantidad de recursos para que este plan tenga un

éxito total y el marketing de la empresa tengan los resultados deseados

TARDIOS

Esperemos no llegar a este punto, seria el fracaso para “Café Victoria”, por tal motivo se
debe establecer los Controles preventivos para cada una de las acciones propuestas en el

plan estratégico de marketing y llegar a encontrar los errores a tiempo, y en caso de llegar a
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este punto se debera aplicar nuevamente el plan con correcciones en los lugares donde se

las detecto.

FEED-BACK

Retroalimentacion. A medida que vamos implantando el plan estratégico de marketing para el
producto “CAFE VICTORIA” puede darse la circunstancia de que algunas condiciones
iniciales cambien. Por ejemplo alguna reaccion de la competencia, entrada al mercado de

nuevos reductos etc...

Esto implica que secorregira el Plan estratégico de marketing segun convenga.

EstePlan estratégico de marketing no es rigido e inamovible. Por el contrario se muestra

flexible en su aplicacion.

Es importante establecer un plan de contingencias para cada posible situacion nueva, es por

€s0 que planteamos las siguientes:

1) Promocionar mas en lugares donde la competencia esté atacando
2) Aplicar mas sorteos e innovar presentaciones

3) Estudiar el punto débil de los nuevos entrantes y atacarlos

4) Buscarlugares en la ciudad de Loja donde la competencia no Llega

5) Auspiciar mas programas culturales y fusionarse con nuevas empresas.
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h. Conclusiones

Al término del presente trabajo investigativo se llegd a las siguientes conclusiones y

recomendaciones:

Conclusiones

v

Que el nivel de mercadeo de la empresa y del producto café victoria en la ciudad de
Loja es bastante malo, ya que no cuenta con ningun plan de marketing

Que no cuenta con presentaciones variadas (ampliar stock), sus precios no van de
acuerdo al producto.

Los productos de Fapecafes como Café victoria no llegan a nuevos mercados en la
ciudad como son tiendas, markerts, minimarkerts etc...

El crecimiento del mercado y los avances tecnoldgicos serdn uno de los factores
més fuertes para que la empresa pueda avanzar e ir progresando en abarcar el
mercado y a mejorar su productos.

La empresa no cuenta con planes de marketing, poca publicidad y propaganda y un
numero de ventas muy bajo en la ciudad de Loja

A lo largo de esta investigacion se pudo constatar que la marca “café victoria” es una
de las mejores en el mercado nacional e internacional lo que hara que sea mas facil
ganar el mercado local.

Todos los recursos que se inviertan en los planes de marketing contribuiran al
desarrollo y cumplimiento de metas en cuanto a ventas y utilidades que tendra la

empresa por implementar el mismo.
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v' Las publicidades y propaganda que se hagan en la ciudad de Loja daran apertura a
nuevos clientes, nuevos mercados se combatird mas y de mejor manera la
competencia y dard inicio a una nueva era de la empresa.

v' Las estrategias propuestas en el presente documento contribuyen con la resolucion

de los inconvenientes visualizados.
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Recomendaciones

Se recomienda aplicar el plan estratégico de marketing propuesto como parte del
trabajo investigativo, para de esta forma “FAPECAFES” y su producto “CAFE
VICTORIA” puedan cumplir con todos sus objetivos organizacionales.

Se recomienda designar mas recursos para hacer planes de marketing o si existe
alguno ponerlo en funcionamiento ya que no se menciona ningun cambio en la
empresa.

Hacer mas publicidad y propaganda, asociarse con otras empresas donde puedan
hacer estrategias promocionales y ganar clientes.

Ubicar el producto en sitios estratégicos de venta y publicidad como esta en este plan
de marketing.

Es pertinente que se establezcan nuevas consideraciones en los presupuestos, a fin
de que sean mas flexibles y de esta manera se garantice la dotacion de recursos
financieros a todas y cada una de las areas segun su necesidad, y sobre todo se
designe estos recursos al area de marketing el cual traerd beneficios a muy corto
plazo.

Se recomienda especialmente es necesario que consideren la implementacion de
nuevas presentaciones de “café victoria” y revean su precio de venta al pablico.
Comenzar aprovechar los avances tecnolégicos para aplicar nuevos presentaciones
de “café victoria” mejorar la produccion y aplicar publicidades y propagandas acorde
a la tecnologia.

Comenzar a darle un mejor uso a la marca y sus reconocimientos internacionales con

promociones en lugares estratégicos y abarcar la mayor parte del mercado local
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v' Ser mas agresivo en la mercadotecnia del producto, comenzar a darle mayor
importancia a la misma, asociarse con empresas de la localidad y de renombre para
realizar promociones que vayan de acuerdo a “fapecafes” y su producto “café
victoria” y a sus clientes. Que sean del beneficio tanto para la empresa como para

sus clientes.
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k. Anexos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

AREA JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA A LOS EMPLEADOS DE LA EMPRESA “FAPECAFES”

1. ¢Qué cargo ocupa usted dentro de la empresa?

7. ¢Cree que el espacio fisico en el que labora es el adecuado para desempefar sus
funciones?

8. ¢De acuerdo a su criterio cuales considera usted que pueden ser las amenazas y
oportunidades que tienen la empresa?
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GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD NACIONALDE LOJA
AREA JURIDICA, SOCIAL Y
ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

ENTREVISTA AL GERENTE DE LA EMPRESA “FAPECAFES”

1. Describa la mision de la empresa.



4. Detalle las politicas con que cuenta la empresa para cumplir sus metas.

5. Cuenta su empresa con una estructura organica funcional.

6. Ha realizado o realiza algun tipo de planificacion. Cada qué tiempo lo
realiza.

8. En base a un analisis de su empresa detalle su situacién actual en cuanto a:

FOTAlBZaAS. .. oo
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UNIVERSIDAD NACIONALDE LOJA
AREA JURIDICA, SOCIAL Y
ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE

EMPRESAS
Con la finalidad de elaborar mi Tesis de Grado en la Carrera de Administracion
de Empresa,lesolicitocon la mayor sinceridad dar
respuestaalapresenteencuesta,cuyafinalidadesladerealizar un“PLAN DE

MARKETING ESTRATEGICO PARA EL PRODUCTO CAFE VICTORIA DE LA
EMPRESA FEDERACION REGIONAL DE ASOCIACIONES DE PEQUENOS
CAFETALEROS ECOLOGICOS DEL SUR”

1. Conoce Ud. “CAFE VICTORIA” deLa empresa federacion regional
de asociaciones de pequefios cafetaleros ecolégicos del sur
“FAPECAFES”

SI() NO ()

2. Como conocid usted este producto (CAFE VICTORIA)

3. Con qué frecuencia consume usted “CAFE VICTORIA”
DIARIO ()
SEMANAL ()
QUINCENAL ()

MENSUAL ()

4. Quémedios de comunicacion utiliza usted para informarse
Television ()
Prensa escrita ( )

Radio ()
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Otros ()

5. Ha escuchado alguna publicidad de la empresa “FAPECAFES” y su
producto “CAFE VICTORIA”

SI() NO ()
6. De acuerdo a sucriterio la calidad del producto que ofrece la empresa es:
Malo ()
Regular ()
Bueno ()

Excelente ( )

7. Por qué prefiere “CAFE VICTORIA”

8. Cree usted que el precio va de acuerdo a la calidad del producto

SI( ) NO ()

9. Al momento de realizar sus compras de café jque busca!

10. En qué lugares le gustaria encontrar y comprar “CAFE VICTORIA”
Tiendas ( ) markerts ( ) mercados libres ( ) supermercados ( )

11. Que sugerencia nos daria para mejorar la venta de “CAFE VICTORIA” o
gue promociones le gustaria que hiciera la empresa
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