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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo planted la implementacién de un Plan de Marketing en una
empresa familiar con 48 afios en el mercado ecuatoriano dedicada a la produccion y
comercializacion de panela granulada organica, esta empresa es productos San Jose,
Prosanjo Cia. Ltda., con su marca la Abeja Kapira, para la ejecucion del proyecto se
form6 un equipo de trabajo mixto entre la academia, a través del tutor de la UIDE,
Jhon Rosado Msc., la empresa representada legalmente por el Dr. Fabian Guerrén,
MBA, que autorizd el levantamiento y uso de la informacion que sustentan este
proyecto y el estudiante, David Nufiez, que es ademas el Coordinador Administrativo
de Prosanjo Cia. Ltda.

Se realizé un analisis situacional de la organizacidn con el uso de herramientas
administrativas como el FODA vy las 5 fuerzas de Porter que permitieron elaborar un
diagnostico de la empresa e identificar como principales problemas el decrecimiento en
las ventas del 14% en el periodo 2015-2016 en referencia al cierre del 2014 de la marca
La Abeja Kapira y la caida en el posicionamiento de la marca la Abeja Kapira en las
empresas de la Corporacion Favorita, que es el principal cliente y representa el 59.68%
del volumen de ventas al cierre de 2016. Esta baja de posicionamiento es una tendencia
marcada por la falta de las estrategias de marketing necesarias para la fidelizacion del
cliente. La promocion del producto y la publicidad de su marca, La Abeja Kapira, en
todos los canales de distribucion para potencializar el consumo de sus productos
mediante un medio de comunicacion efectiva con el consumidor. La solucién que se
planteo es la Implementacién de un Plan de Marketing para la empresa Productos San
José, Prosanjo Cia. Ltda., que permita fomentar el consumo del producto Panela
Granulada, fidelizar el cliente actual, reposicionar la marca hasta diciembre de 2018 e

incrementar las ventas con la implementacién del presente plan de marketing.



Abstract

The present work proposed the implementation of a Marketing Plan in a family
business with 48 years in the Ecuadorian market dedicated to the production and
marketing of organic granulated panela, this company is Productos San José, Prosanjo
Co. With its brand La Abeja Kapira, for the execution of the project a mixed team was
formed between the academy, through the tutor of the UIDE, Jhon Rosado Msc., The
company legally represented by Dr. Fabian Guerron, MBA, which authorized the
collection and use of the information that sustains this project and the student, David
Nufiez, who is also the Administrative Coordinator of Prosanjo Co.

A situational analysis of the organization was carried out with the use of
administrative tools such as the SWOT and the 5 Porter forces that allowed us to make
a diagnosis of the company and identify as main problems the decrease in sales of 14%
in the period 2015-2016 in reference to the 2014 closing of the La Abeja Kapira brand
and the fall in the positioning of the Bee Kapira brand in the companies of the
Corporacién Favorita, which is the main customer and represents 59.68% of the sales
volume at the end of 2016 This low positioning is a trend marked by the lack of
marketing strategies necessary for customer loyalty. The promotion of the product and
the publicity of its brand, La Abeja Kapira, in all distribution channels to boost the
consumption of its products through a means of effective communication with the
consumer.

The solution that was proposed is the Implementation of a Marketing Plan for
the company Productos San José, Prosanjo Co., That allows to promote the
consumption of the whole sugar cane product, to retain the current customer, to
reposition the brand until December 2018 and to increase sales with the implementation

of this marketing plan.
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Capitulo 1: Introduccion
Antecedentes del Problema

Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., es una empresa agroindustrial creada en
1990, que produce y comercializa panela granulada organica con la marca La Abeja Kapira
que nace ante la necesidad de comercializar los productos elaborados en las Haciendas
agropecuarias el Rosario, San José, San Jacinto y Francisca Eufemia, pertenecientes al grupo
familiar Guerrén Cevallos y ubicadas en el Noroccidente de Pichincha, en la parroquia Pacto.

Del cultivo de cafia de azucar las haciendas producen panela granulada con el objetivo
de ofrecer al mercado un endulzante natural facil de disolver, que conserva todos los
nutrientes, vitaminas y minerales de la cafia de azUcar de altura, controlados dentro de un
Sistema Interno de Control en las fases agricola, produccién y comercializacion.

Productos San José, aprovecha esta oportunidad y la experiencia en el mercado de
autoservicios de la otra marca del Grupo, Snacks KIKOS, y empieza la comercializacion de
panela granulada en Supermaxi, Mi Comisariato y COSSFA en 1990, con 3 cajas de 24kg a
la semana. Estos 27 afios, gracias a la aceptacion del producto, al cambio de requerimientos
del cliente, a las caracteristicas especificas de la panela desarrolladas en funcién a las
condiciones edafoldgicas y climaticas del sector; y a la experiencia de la empresa
actualmente se comercializa 700 cajas de 24kg a la semana en presentaciones de 500qgr.,
1000gr., y 2000 gr., en los principales Autoservicios de Corporacion Favorita, Corporacion el
Rosado, Tiendas Industriales Asociadas, Mega Santa Maria, Coral Hipermercados y
distribuidores nacionales e internacionales, utilizando el 45% de su capacidad instalada en
fase agricola y en fase de produccion.

El 15 de julio de 2012 luego de aprobar la evaluacion de: infraestructura, procesos de
produccidn y nivel de cumplimiento de entregas, la empresa Prosanjo Cia. Ltda., firma un

convenio de maquila con Corporacién Favorita para la marca privada Supermaxi y AKki, con



lo que se empez0 a trabajar desde esta fecha en el desarrollo y aprobacion de: empaques,
actualizacion de analisis de laboratorio, ampliacién de registros sanitarios, elaboraciéon de
cireles, impresion de empaques e inclusion de los productos nuevos Panela Granulada
Organica Aki y Supermaxi (455gr., 1000 gr., y 2000gr.) en el proyecto de certificacion
organica de Productos San José con la certificadora internacional BCS OKO Garantee, lo que
permitié empezar la comercializacion de estos nuevos productos en mayo de 2013. Ese afio la
comercializacion de los productos de maquila permitio un incremento de ventas de
$147,598.00 ddlares.

La alianza estratégica con Corporacién Favorita financieramente es viable y permitio
a la empresa incrementar el uso de la capacidad de produccion instalada, optimizar sus
costos en funcion al volumen de ventas, incrementar la compra y produccion de materia
prima, la calificacion de nuevos proveedores, exigio un cambio el sistema de distribucion y
logistica, e incremento de voliumenes de ventas y participacion en percha de los locales de
Mega maxi, Supermaxi, Gran Aki y Aki de su producto, con lo que Productos San José a
partir de 2015 se convierte en mediana empresa. Al cierre de 2016 las ventas de marca
privada ya representaban el 30% del total de las ventas, es decir, $451,013.89 dolares.

Considerando que Corporacion Favorita maneja a nivel nacional un conjunto de
empresas lideres en el mercado en las que sus marcas, Supermaxi y Aki, cuentan con una
cadena de distribucion eficiente, un sistema de locales comerciales a nivel nacional ubicados
estratégicamente, un portafolio de productos de calidad, y un plan marketing que le permite e
tener la aceptacion del cliente y posicionarse como una de las mejores empresas del pais y
que en Productos San José es el principal cliente y representa a Diciembre de 2016 el 59.86%
del volumen de sus ventas, es decir, $897,710.84; todo los esfuerzos del proceso de
comercializacion de la empresa se orientaron a satisfacer los requerimientos de Corporacion

Favorita.



Tabla 1.

Ventas Historicas de los Ultimos 5 Afios

Detalle/Afio 2012 2013 2014 2015 2016

Marca Privada
(Supermaxi, Aki) 149,611 339,617 431,331 451,014
Marca Propia
La Abeja Kapira 1,182,827 1,186,796 122,019 1,163,181 1,048,671

TOTAL

1,182,827 1,336,407 461,636 1,594,512 1,499,685

Fuente: Tomado de Estados Financieros de la Empresa Prosanjo Cia. Ltda.

La alianza estratégica cred una competencia directa de su marca La Abeja Kapira,

genero las siguientes complicaciones:

Modificé el sistema de gestion de la empresa en todos los procesos.

Evidencio la falta de un plan estratégico de marketing que permita a su producto
Panela Granulada Organica “La Abeja Kapira”, incrementar el posicionamiento
de mercado obtenido desde 1990 y competir con los productos de Corporacion
Favorita con marcas Aki y Supermaxi y con las deméas marcas de panela
existentes en el mercado en todas las cadenas de distribucion.sa.

La empresa no puede controlar el cambio de participacion del volumen de ventas
del 36.29% en 2014 al 49.63% en 2016 en Corporacion Favorita que se videncia
en la Figura 1.

Se orient6 todos los esfuerzos del proceso de comercializacion al desarrollo de la
alianza estratégica.

No se distribuyeron los recursos economicos equitativamente para la promocion,
desarrollo de productos, publicidad de los demas clientes.

Se descuidd el decrecimiento del 14.26%, equivalente a $173,465.00 de las
ventas de la marca La Abeja Kapira del cierre de afio 2016 respecto al afio 2014.
No se desarrollaron las estrategias de marketing necesarias para reposicionar la

marca y cambiar la tendencia a la baja de sus ventas.



PARTICIPACION DE PRODUCTOS
EN CORPORACION FAVORITA

Supermaxi / Aki La Abeja Kapira
63,71%
22,69% 49,63%
47,31% 50,37%
36,29%
ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016

Figura 1. Participacion de las marcas de la empresa en Corporacion Favorita
Fuente: Datos Obtenidos Sistema Contable de la Empresa Prosanjo Cia. Ltda.

La propuesta del plan de marketing para el reposicionamiento de la marca “La Abeja
Kapira” debe aplicarse a nivel nacional con el fin de fidelizar a los clientes actuales, crear
nuevos clientes, desarrollar nuevos nichos de mercado y desarrollar nuevas estrategias
comerciales para fomentar el consumo de panela con sus bondades y beneficios, desarrollo
de nuevos productos y mediante un sistema de comunicacion efectiva enfocada en la atencion
al cliente a través de medios de comunicacion actuales lo que permitira el incremento en
ventas de la empresa.

Diagnostico y Situacion del Problema

En la actualidad Productos San José no cuenta con un plan de marketing que permita
el incremento en ventas de los productos de la empresa y el reposicionamiento de su marca en
los consumidores de panela granulada con la marca La Abeja Kapira a nivel nacional que se
vio afectada en su posicionamiento por la falta de asignacion de recursos financieros y
humanos para la promocion de la marca y el desarrollo del proceso comercial de la empresa
en todos sus clientes, ya que todos los recursos fueron orientados a la alianza estratégica con
la marca privada Supermaxi y Aki de Corporacidn Favorita que, si bien es favorable
financieramente, incrementa el volumen de ventas evidencio la carencia planes de accion,

estrategias en el corto, mediano o largo plazo que le permitan crecer como marca, la



fidelizacién e incremento de clientes y la promocidn eficiente de las ventajas competitivas y
la diferenciacion con las que cuenta su producto Panela Organica La Abeja Kapira en los
medios de comunicacion actuales. La importancia del presente proyecto es aplicar los
conocimientos adquiridos en el desarrollo de un plan de marketing que permita a la empresa
Productos San José Cia. Ltda., motivar en el consumidor el consumo de su producto estrella
panela granulada organica como endulzante natural y que en funcién a la aceptacion del
cliente se incrementen sus ventas en la marca La Abeja Kapira.

El proyecto se realizara mediante el analisis de la 5p de marketing; producto, precio,
plaza, promocion y post venta. El objetivo de este proyecto es realizar un diagndstico
situacional de la empresa, su marca y la participacion actual en el mercado y desarrollar un
plan de marketing que cuente con las estrategias de promocidn necesarias para fomentar el
consumo de la panela granulada organica y reposicionar la marca La Abeja Kapira para el
consumidor.

Enunciado del Problema

La Implementacion del Proyecto “Plan de Marketing para la empresa Productos San
José dedicada a la produccion y comercializacion de panela ubicada en la provincia de
Pichincha, Cantén Quito”, permitird a la empresa contar con las herramientas necesarias para
que el proceso de comercializacion logre el reposicionamiento de la marca La Abeja Kapira,
utilice canales de comunicacion efectivos, fidelice clientes e incremente sus volimenes de
ventas.

Formulacién del problema

Con este diagndstico el presente trabajo plantea las siguientes preguntas como objeto
de la investigacion:

¢Como se puede reposicionar la marca de La Abeja Kapira?

¢Como se puede incrementar las ventas de la empresa?



Sistematizacion del Problema

El problema se sistematizara respondiendo a las siguientes interrogantes:

¢Como influyen los factores internos y externos a la empresa para que pueda
reposicionar la marca La Abeja Kapira?

¢ Qué factores deben analizarse para la elaboracion del plan de marketing de la
empresa?

¢ Qué estrategias de marketing permitiran reposicionar la marca de La Abeja Kapira?

¢Coémo debemos implementar el plan de marketing para que pueda incrementar el
volumen de ventas con la marca La Abeja Kapira, Supermaxi y Aki?

¢ Qué presupuesto se debe invertir en el proyecto para reposicionar la marca de La
Abeja Kapira?
Propdsito de Estudio

Objetivo general

“Desarrollar un Plan de Marketing para la empresa Productos San José, Prosanjo Cia.
Ltda., que permita fomentar e incrementar el consumo del producto Panela Granulada y
reposicionar la marca La Abeja Kapira hasta diciembre de 2018”.

Objetivos especificos

o Analizar la situacién actual de la empresa y su posicionamiento en el sector.

. Desarrollar un portafolio de estrategias de marketing mix: producto, plaza,
precios, promocion, publicidad y post venta que permitan un mayor alcance en
los consumidores nacionales.

. Desarrollar una campafia de comunicacion efectiva en medios digitales.

. Proponer e implementar el plan de marketing.



Matriz de Marco Légico

Tabla 2.

Matriz de Marco Logico

OBJETIVO GENERAL

DESCRIPCION

INDICADOR DE
LOGRO

MEDIOS DE
VERIFICACION

SUPUESTOS IMPORTANTES

“Implementar un
Plan de Marketing
para la empresa
Productos San José,
Prosanjo Cia. Ltda.,
que permita fomentar
el consumo del
producto Panela
Granulada La Abeja
Kapiray reposicionar

Contar con un
conjunto de
herramientas
necesarios para la
comercializacion
del producto panela
granulada organica
de la Abeja Kapira.
Para hacer que el
posicionamiento de

Entrega del plan de marketing
a la Alta Direccion de la
Productos San José.
Evaluaciones periddicas de
ventas por marca, clientes y
producto. Graficos estadisticos
de participacion en el
Corporacion Favorita.

Incentivar a los socios para que
sigan invirtiendo en el negocio,
incrementar el portafolio de
productos de la marca y
establecer nuevas alianzas
comerciales.

la marca hasta la marca se
diciembre de 2017.” incremente.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
. INDICADOR DE MEDIOS DE
DESCRIPCION LOGRO VERIEICACION SUPUESTOS IMPORTANTES
1 Analizar la Que se consideren para la
y Analisis FODA, Documentos habilitantes elaboracién de los diferentes

situacion actual de la
empresay su
posicionamiento en la
industria.

2. Desarrollar
un portafolio de
productos que
permita la
masificacion del
consumo del producto
en diferentes targets
de clientes.

3. Desarrollar
portafolio de
estrategias de precios,
promocion, disefios, y
comercializacion que
permita un mayor
alcance en los
consumidores
nacionales.

4. Desarrollar
la propuesta del plan
de marketing

Anélisis de las 5
Fuerzas de Porter y
Anélisis de las 5P

Propuesta de
portafolio de
productos con la
inclusion de al
menos 6 productos
nuevos

Propuesta de
estrategia de
comercializacion,
promocién y
publicidad.

Implementacion
del plan de
marketing

vigentes para la elaboracion
del diagnéstico situacional de
la empresa.

Muestras de productos, disefio
de empaques, unidades de
manejo, nicho de mercado y
propuesta de precio.

Campafia publicitaria, plan de
promociones y descuentos.

Entrega periddica de
productos, evidencia
fotogréfica, capacitaciones,
implementacion de la campafia
publicitaria, lanzamiento de
nuevos productos, evaluacién
de resultados, impacto en
volUmenes de ventas por
marca, producto y cliente.

analisis el mercado potencial,
nichos de mercado, entorno
regulador y entorno tecnolégico
dentro de la evaluacion.

Que los productos no sean
aprobados por el comité de
evaluacion, que los andlisis de
laboratorio no cumplan con los
requerimientos de la normativa
vigente, que no se obtengan
registros sanitarios.

Que la alta direccidn no financie
las estrategias planteadas, que
las apruebe parcialmente o que
existan modificaciones
significativas que alteren su
implementacion.

Falta de apoyo de la Alta
direccion, insuficientes fuentes
de financiamiento, recorte de
presupuesto, personal sin
capacitacion en marketing y
demas factores que retrasen la
implementacion oportuna del
plan de marketing.

Fuente: Tomado del Proyecto Plan de Marketing de la Empresa Prosanjo Cia. Ltda.



Significancia del Estudio

Impacto social

El proyecto de implementacion de un plan de marketing para la empresa Productos
San José, tendra un impacto social de desarrollo de habilidades y competencias en los perfiles
de los responsables del proceso de comercializacion, ademas se educara a todo el personal en
servicio y orientacion al cliente interno y externo con el fin de buscar en todo momento la
satisfaccion de las necesidades del consumidor, con la garantia de un personal capacitado y
comprometido con el cumplimiento de las normas, la inocuidad de los alimentos en el
proceso de transformacion permitiran a la empresa ofertar un producto de calidad para la
dieta diaria del cliente final.

Impacto metodoldgico

El proyecto de implementacion de un plan de marketing para la empresa Productos
San José, tendra un impacto metodoldgico tedrico practico, ya que permitira el desarrollo y
planteamiento de estrategias de marketing en funcién al conocimiento adquirido por el
estudiante en el cumplimiento de la malla curricular de la carrera, ademas del seguimiento del
Tutor, y la critica y evaluacion del Comité de titulacion, garantizando que los planteamientos
tengan fundamento tedrico y estén alineados a la realidad de la empresa.

Implicacién practica

El proyecto de implementacion de un plan de marketing para la empresa Productos
San José, tendra un impacto practico real, ya que en funcion al planteamiento de estrategias y
planes de accién la empresa representada legalmente por el Dr. Fabian Guerron, asignara
recursos humanos y financieros necesarios para su implementacién, monitoreara el
cumplimiento del cronograma planteado y evaluara los resultados de implementacion que

determinaran la factibilidad del proyecto.



Alcance

El alcance del proyecto de implementacién de un plan de marketing para la empresa
Productos San José ubicada en el canton Quito, que produce y comercializa productos con la
marca La Abeja Kapira, Supermaxi y Aki para lograr la fidelizacion e incremento en el
consumo de endulzantes naturales a base de cafia de azucar en el consumidor nacional entre
los 5 a 75 afios que endulcen dentro de su alimentacion con panela granulada y en bloque;
que tenga dentro de sus requisitos la produccion organica del producto, lo considere dentro de
su dieta como saludable, y lo adquiera en los principales autoservicios, distribuidores y
detallistas del pais. El alcance debe considerar a los clientes que utilizan la panela como
materia prima dentro de sus procesos de produccidn y a los clientes exportadores.
Limitaciones

Las principales limitaciones que afectarian a la implementacion del plan de marketing
que se pueden identificar son:

o Financiamiento: contar con un presupuesto limitado que no considere ajustes y
modificaciones en funcion a los factores externos que pueden alterar el
presupuesto y el cronograma de implementacion como son el entorno politico
economico y de mercado.

) Alta direccion: falta de apoyo e involucramiento de la Alta direccion de la
empresa Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., en el desarrollo de planes de
ejecucién y mejora.

o Recurso Humano: la falta de personal capacitado en la ejecucion de planes de
marketing con analisis de marketing mix.

) Factores econdmicos: problemas en el poder adquisitivo de consumidor promedio

que oriente el consumo de azucar como endulzante por su costo.
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o Factores Politicos: blogueo en la produccién de endulzantes, endurecimiento de la
aplicacion de los semaforos en los empaques, camparias de reduccion del
consumo de endulzantes.

. Factores climaticos: cambios climaticos drasticos no programados que
perjudiquen el cultivo de la cafia de azlcar de altura y ocasionen la disminucion
en la concentracion de azucares en la planta afectando al volumen de produccién
de materia prima en los agricultores de la zona de Nor occidente.

o Calificacion de proveedores: que los proveedores actuales no califiquen como

proveedores dentro de la implementacion de Buenas Practicas de Manufactura.

Delimitaciones
Las principales delimitaciones establecidas para la implementacién del plan de
marketing son:

. Empresa y Sector: al ser una empresa fundada en 1990, que se encuentra en
operacion, al autor utilizé el diagnostico obtenido en la investigacion y los
resultados del muestreo de conveniencia para plantear las estrategias.

) Nichos de mercado: en funcidn a la concentracion del volumen de ventas de la
empresa en los principales autoservicios equivalente al 87% del total el autor se
enfoco en el cliente potencial de compra en este canal de distribucion.

o Poblacion: dada la alta poblacién que consume endulzantes a nivel nacional el
autor utilizé una muestra estadistica a conveniencia para facilitar la accesibilidad
al levantamiento de informacion.

. Las fuentes de datos que el autor utilizé para el desarrollo de la investigacion son:
o De la pagina web del SRI se determinaré la legalidad de la empresa.

o0 En la empresa se levantard la informacién mas relevante de la empresa.
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o Del sistema financiero contable SIACI que la empresa utiliza para el registro
de su contabilidad se revisaran; control de inventarios, control de facturacion
por punto de venta, control de produccién, declaracion de impuestos y
balances.

o0 Del proceso de comercializacion en la fase de mercaderismo y control de
perchas se obtendra las principales novedades respecto a la distribucion de
percha, para determinar el posicionamiento de la marca y de la competencia.

0 Se revisaré los medios en redes sociales con los que cuenta la empresa para
medir el nimero de visitantes y seguidores que tiene la marca.

0 Se revisara caracteristicas generales de los productos con muestras fisicas.

Resumen

Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., es una empresa agroindustrial creada en
1990, que produce y comercializa panela granulada organica con la marca La Abeja Kapira
en los principales Autoservicios de Corporacion Favorita, Corporacién el Rosado, Tiendas
Industriales Asociadas, Mega Santa Maria, Coral Hipermercados y distribuidores nacionales
e internacionales, utilizando el 45% de su capacidad instalada.

La empresa mantiene desde 15 de julio de 2012, un convenio de maquila con
Corporacion Favorita para la marca privada Supermaxi y Aki, que es financieramente es
viable y permitio a la empresa incrementar el uso de la capacidad de produccion instalada,
optimizar sus costos en funcién al volumen de ventas, incrementar la compra y produccion de
materia prima, la calificacion de nuevos proveedores, a Diciembre de 2016 el 59.86% del
volumen de sus ventas, es decir, $897,710.84; todo los esfuerzos del proceso de
comercializacion de la empresa se orientaron a satisfacer los requerimientos de Corporacion
Favorita, con lo que la empresa no asigné los recursos econémicos equitativamente para la

promocion, desarrollo de productos, publicidad de los demas clientes. Lo que se evidencia en
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el decrecimiento del 14.26%, equivalente a $173,465.00 de las ventas de la marca La Abeja
Kapira del cierre de afio 2016 respecto al afio 2014.

El proyecto se realizara mediante el analisis de la 5p de marketing; producto, precio,
plaza, promocion y post venta. El objetivo de este proyecto es realizar un diagndstico
situacional de la empresa, su marca y la participacion actual en el mercado y desarrollar un
plan de marketing que cuente con las estrategias de promocidn necesarias para fomentar el
consumo de la panela granulada organica y reposicionar la marca La Abeja Kapira para el
consumidor ecuatoriano.

Y responder a las preguntas: ; COmo se puede reposicionar la marca de La Abeja
Kapira? ¢Como se puede incrementar las ventas de la empresa?

El propdsito del proyecto plantea el Objetivo General de “Implementar un Plan de
Marketing para la empresa Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., que permita fomentar e
incrementar el consumo del producto Panela Granulada y reposicionar la marca La Abeja
Kapira hasta diciembre de 2018”. Y establece cumplir los siguientes objetivos especificos:

o Analizar la situacién actual de la empresa y su posicionamiento en el sector.

. Desarrollar un portafolio de estrategias de producto, plaza, precios, promocion,
publicidad y post venta que permitan un mayor alcance en los consumidores
nacionales.

. Desarrollar una campafia de comunicacion efectiva en medios digitales.

o Proponer e implementar el plan de marketing.

La implementacion adecuada del plan de marketing permitira un incremento del 10%

en ventas del 2017 respecto a 2016.
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Capitulo 2: Marco Tedrico
Para iniciar un proyecto del plan de marketing para la organizacion, es importante
recordar los principales conceptos y definiciones que dan diversos autores y seran base del
desarrollo del presente proyecto.
Definicion de Marketing
“ El Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacién” (Stanton, Etzel, & Walker,
2007, pag. 7)
Concepto de Marketing
“El concepto de Marketing indica que es la gestion de relaciones redituables con los
clientes. Tiene la meta de atraer nuevos clientes mediante la promesa de un valor superior y
conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion.” (Armstrong & Kotler , 2013,
pag. 5)
Objetivos del Marketing
El plan de marketing planteado para la empresa Productos San José cumplira los
siguientes objetivos:
o Comprender el mercado y las necesidades del cliente.
. Disefar una estrategia de marketing orientada al cliente.
o Crear un programa de marketing integrado que genera valor superior al producto.
. Construir relaciones rentables y crear satisfaccion en el cliente.
o Captar en reciprocidad el valor de los clientes.
. Captar el valor de los clientes para generar utilidad.

o Incrementar el volumen de ventas y generar rentabilidad a la empresa.
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Productos San José debe orientar todos sus esfuerzos a generar un producto con valor
agregado que supere las expectativas del cliente y genere relacione a largo plazo para generar

utilidad. (Armstrong & Kotler , 2013)

Administracion de la Mercadotecnia

La administracion de la mercadotecnia como el proceso de planear y ejecutar la
concepcién, fijacion de precios, promocion y distribucion de ideas, mercancias y servicios
para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales”
Complementando ésta definicion, Kotler (1996) indic6 que a la administracion de la
mercadotecnia le pertenece la funcion de influir en el nivel, la oportunidad y la composicion

de la demanda, de tal forma que ayude a que la organizacion logre sus objetivos.

Estrategias de Mercadotecnia

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al que
desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los
clientes meta, 3) la eleccion de la combinacion 0 mezcla de marketing (producto, plaza,
precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o deseos del mercado

meta y 4) la determinacidon de los niveles de gastos en marketing. (Thompson, 2008)

Las estrategias que planted el autor estan realizadas en base al andlisis situacional que
permitiod conocer el mercado meta y determinar los objetivos de marketing que la empresa
necesita que seran el sustento base de la fase de implementacion del plan de marketing

propuesto.
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Marketing Mix

En la Universidad de Buenos Aires se presenta un esquema claro de los diferentes
pasos a sequir para realizar un eficiente analisis de las variables del marketing y se define al
marketing mix como el conjunto de herramientas tacticas de marketing controlables
(producto, precio, plaza y promocion) que la empresa combina para producir la respuesta
deseada en el mercado meta”. (Facultad de Arquitectura, Disefio y Urbanismo FADU,
Universidad de Buenos Aires, 2013); De la combinacién de estrategias dependera la
viabilidad de la implementacién del pan de marketing planteado para la empresa.

Para la propuesta del plan de marketing de Productos San José, en lo referente al
marketing mix de la empresa se debe tener claro los siguientes conceptos:

Cliente

Para los autores Barquero y Rodriguez (2007) indicé que el cliente es aquella persona
que tiene cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer

Segun 1SO 9001:2008 Cliente es la entidad o persona que recibe un producto

Producto

Para el desarrollo de este proyecto en lo referente a producto el autor utilizo el
concepto producto de los autores Stanton, Etzel y Walker , ya que es un concepto que abarca
todos las variables que se analizaran dentro del desarrollo del mismo desde el disefio y
caracteristicas del producto, los valores agregados y la diferenciacién que el producto de la
empresa tiene, los autores definen: “Producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles que abarcan disefio, empaque, color, tamafio, precio, calidad y marca, servicio y
la reputacion; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea que
adquieren los clientes para lograr satisfaccion en la forma de los beneficios que esperan

recibir del producto”. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007, pag. 220)
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Precio

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. El precio es la suma
de los valores que los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio. El precio es el Unico elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos;
todos los demas elementos representan costos. (Armstrong & Kotler , 2013)

Promocién

Conjunto de variables de promocién en las que se debe invertir para que el plan de
marketing planteado sea eficiente se enmarca en la definicion de los autores Stanton, Etzel, y
Walker (2007) que indicaron que Promocién es el medio que sirve para informar, persuadir y
comunicar al auditorio meta sobre las caracteristicas de un producto para lograr su compra
logrando cumplir los objetivos de comercializacion de la organizacion.

Plaza

Segun Hinojosa (2010) indicé que la plaza es el lugar fisico o area geografica en
donde se va a distribuir, promocionar y vender cierto producto o servicio, la cual es formada
por una cadena distributiva por la que estos llegan al consumidor, es decir, del fabricante a
los distintos tipos de establecimientos en donde pueden ser adquiridos”. En el desarrollo del
proyecto el autor se enfoco principalmente en las cadenas de autoservicios a nivel nacional.

Canales de distribucion

Dado las caracteristicas del negocio de produccion y comercializacién de panela
orgénica se debe tener claro el concepto de canales de distribucion a que la empresa utiliza
todos los canales de mercado, y en los que se debe establecer las principales diferencias para
plantear las diversas estrategias, Segun los autores Stanton, Etzel y Walker (2007) definieron
al canal de distribucion al conjunto de personas y empresas comprendidas en la transferencia
de derechos de un producto al paso de éste del productor al consumidor o usuario de negocios

final.
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Ventaja competitiva

La ventaja competitiva que los productos de Prosanjo Cia. Ltda., pueden desarrollar
par ser el diferenciador y valor agregado para el cliente, considerando que los costos de una
produccion organica versus una produccién convencional son mas altos, pero marcan una
diferencia potencial de crecimiento dada la intencidn del cliente de cuidar su salud con
productos libres de quimicos con produccidn sana, segun Porter (1985): La ventaja
competitiva crece fundamentalmente en razon del valor que una empresa es capaz de generar.
Definicion y Modelo de Plan de Marketing

Definiciéon

El Plan de Marketing es la formulacion escrita de una estrategia de marketing, debera
contener una descripcion pormenorizada de la combinacion de marketing, el mercado meta,
los recursos de implementacion, la periodicidad y los resultados que se esperan ademas
el plan de marketing deberd incluir las medidas de control y las acciones correctivas. La
definicion de estos autores es afin a los requerimientos de la empresa que evaluara la
implementacién en funcion a los resultados medidos en volumen de ventas, utilidades y
retorno de la inversion. (McCarthy y William, 1997). En el caso de la empresa Productos
San José se analizaré la competencia generada a través de la marca privada Supermaxi y Aki
producida por la misma que tiene un plan de marketing implementado y en vigencia.

Modelo del plan de marketing

Segun Muiiiz (2014) indic6 que para realizar los planes de marketing es necesario el
analisis continuo de las diferentes variables del FODA, no solo de la empresa sino también de
la competencia en el mercado. Ya que esto permitira tener un diagndstico claro de
posicionamiento de la empresa y definira los requerimientos de recursos y capacidades que
deberan adoptar la organizacién para adaptarse a dicho entorno y desarrollar las ventajas

competitivas que para generar valor agregado al cliente.
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Investigacion de Mercados

Definicion

La investigacion de mercados como el disefio, la obtencion, el analisis y la
presentacion sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacién de
marketing especifica que enfrenta la empresa. (Kotler 2002)

Tipos de investigacion

Para la ejecucion de este proyecto el autor utilizdé un mix de los siguientes tipos de
investigacion (SUMMON, 2016):

. Investigacion exploratoria: es un modelo de investigacion de mercados que se
realiza al comienzo, cuando se toman las primeras decisiones. De donde el autor
obtendré la informacidn sobre los consumidores, preferencias, situacién
econdmica, etc. Por ejemplo, podréas realizarlo mediante encuestas o
cuestionarios.

o Investigacion concluyente: es mas exacta que la anterior, pues ya se realizan
encuestas, por ejemplo, a una gran cantidad de personas, para extraer
conclusiones concretas y estadisticas.

. Investigacion primaria: esta investigacion de mercado se realiza a traves de
empresas que obtienen datos de la competencia: qué productos vende, a cuanto
los vende, cuanto produce, a quién vende, etc. Esta investigacién es, obviamente,
cara. Pero permite obtener informacion muy interesante, seria y veraz.

. Investigacion secundaria: a través de este tipo de investigacion de mercado se
consigue informacidn que es publica y de facil acceso.

. Investigacion puntual. Esta clase de investigacion de mercado se realiza a un
grupo social determinado, por un determinado producto y en un momento del

tiempo concreto.


https://www.emprendepyme.net/que-es-la-investigacion-de-mercado.html

19

Método existente

Con el método de observacidn, en el caso del proyecto de Productos San José, se pudo
evidenciar la participacion de la marca visitando los autoservicios del pais y determinando la
participacién en la percha de cada local. Con la ayuda de los responsables comerciales de la
empresa se analizo cuéles han sido las estrategias de ventas que han permitido el incremento
o disminucion de ventas en funcién al método de experimentacion aplicado en la empresa
para seleccionar Unicamente las alternativas que permiten un incremento en ventas. Con el
método de los cuestionarios o encuestas se estructura una serie de preguntas de preferencia
cerradas que seran realizadas a determinado namero de clientes con el fin de recolectar
informacidn cuantitativa de las determinadas variables que afectan al problema de
investigacion.

Fuentes de datos

La fuente de datos secundarios en el caso de la empresa Productos San José esta en
las bases de datos de su sistema contable SIACI. Otros datos secundarios externos se pueden
obtener de la informacion proporcionada por los clientes, publicaciones especializadas,
analisis de mercados sectoriales; en el caso del proyecto se utilizé la informacién difundida
por la plataforma de Corporacién Favorita. Otras fuentes de informacion secundarias son
proporcionadas por entidades del Estado, Empresas de andlisis de mercado, analisis de
sectores productivos, analisis de medios de comunicacién en los que interviene la empresa.

La informacidn que obtengamos de las fuentes secundarias deben ser pertinentes,
exactas, actuales y objetivas con el fin de que sean validad para el desarrollo de la
investigacion. Las fuentes de datos para la investigacion de la empresa Productos San José
tienen las siguientes caracteristicas:

En el caso de los datos primarios, la empresa cuenta con informacion clara y precisa

desde hace seis afios en el que se implemento el sistema financiero contable que permite
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contar con una base de datos fidedignos y exactos que parame trizados en hojas de célculo
son faciles de analizar y permitié evidenciar cuantitativamente los problemas de
decrecimiento de ventas y cambios de participacion que son la base de este proyecto.

En el caso de los datos secundarios, luego de realizar la investigacion correspondiente
se evidencio la falta de disponibilidad de informacion del sector productivo de panela a nivel
nacional y que la informacion con la que cuenta el INEC, Pro Ecuador, la cAmara de
comercio de Quito, la Superintendencia de compafiias, no es precisa para la realizacién del
presente proyecto, en algunos casos no esta actualizada y dado la condicién de
emprendimientos y pequefias empresas dificultan tener informacion adecuada para realizar
analisis de competencia y mercado en este sector de produccion. La principal fuente de datos
externa es la plataforma de Informacion de Corporacion Favorita que permite determinar
participacién de las marcas por sector, tipo de producto, volumen de ventas, margenes de
rentabilidad y nivel de cumplimiento. (Zikmund, 1998) (McDaniel C. Gates, 2005)

Plan de Marketing

Segun Kotler (2006) indicé que el plan de marketing es un documento escrito que
resume lo que el especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la
empresa pretende alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los
esfuerzos de marketing.

Seleccidn de estrategias.

Las estrategias dentro de un Plan de Marketing son el conjunto de decisiones sobre
acciones y recursos a utilizar que nos permitiran alcanzar los objetivos finales de la empresa.
La estrategia consiste en adecuar los factores internos a los factores externos, con el fin de
obtener la mejor posicion competitiva. El analisis FODA y de las 5 fuerzas de Porter de
Productos San José nos servirdn de base para la determinacion de estrategias y la factibilidad

de aplicacion del proyecto en desarrollo. (Kotler , 2012)


https://es.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler
https://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
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Las principales estrategias que utilizo6 el autor estan descritas por (Kotler, 2012) que
manifiesta que la estrategia consiste en adecuar los factores internos a los factores externos,
con el fin de obtener la mejor posicion competitiva. Para lo que se utilizo:

Estrategia de cartera

Es la estrategia que permitira el desarrollo de las combinaciones producto-mercado de
la empresa. En la que se creen productos en funcion a las expectativas y requerimientos del
cliente; y en funcion a los resultados esperados por la organizacion. Para definir la estrategia
de cartera, cuenta con las siguientes herramientas:

. La matriz BCG (Matrices del Boston Consulting Group).
) La matriz de posicion competitiva.

De la aplicacion de estas herramientas se obtuvo las conclusiones necesarias para
determinar una estrategia de penetracion, desarrollo de nuevos productos, entrada en nuevos
mercados, diversificacion.

Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion implica decidir sobre cuéles de los segmentos en los
que se ha clasificado el mercado va actuar la empresa. La segmentacion puede ser de tres
tipos:

o Diferenciada: cuando nos dirigimos a cada uno de los segmentos de mercado con
una oferta y un posicionamiento diferente.

. Indiferenciada: cuando la empresa decide dirigirse, pese haber identificado
segmentos de clientes con necesidades distintas, con la misma oferta de productos
y el mismo posicionamiento.

. Concentrada: consiste en adaptar la oferta a las necesidades de varios segmentos

determinados.
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La empresa tratara de identificar los segmentos en diferentes categorias,
denominados: segmentos estratégicos, segmentos estratégicos prioritarios y segmentos no
estratégicos. La estrategia de segmentacidn supone una toma de decisiones por parte de la
direccion de marketing respecto a por cual o por cuales de los segmentos en los que se ha
clasificado un mercado vamos a apostar en la empresa. Esta clasificacion puede derivar de un
analisis de la situacion o ser consecuencia de una investigacion de mercado.

Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir, en sentido global, como
queremos que nos perciban los segmentos estratégicos decididos, esto quiere decir, con qué
atributos queremos que nos identifiquen en la mente del consumidor. Se tiene varias formas
de plantear al posicionamiento: en comparacién con la competencia, por una ventaja aportada
por el producto, utilizando la imagen de la empresa, las caracteristicas de uso del producto,
una situacién de consumo o algun tipo de consumidor.

Estrategia de fidelizacién

Cuando la empresa se haya fijado objetivos de fidelizacidn de clientes seréa relevante
analizar las opciones que se le plantean para conseguirlos y elegir la estrategia mas idonea.

La estrategia de fidelizacion se sustenta sobre dos pilares basicos:

o El marketing relacional es una herramienta que nos ayudara a conseguir la
confianza del cliente a largo plazo y que le llevara a comprar en la empresa y
también a recomendarla. Esta estrategia se basa en crear lazos estables que
beneficien a ambas partes.

Cuando iniciamos una estrategia activa de relacion es cuando nos estamos
preocupando por las necesidades, deseos y expectativas de los clientes y les

mantiene al tanto de lo que surge en el mercado.
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. La gestion del valor percibido tiene como objetivo aumentar el valor de la compra
realizada para el cliente, motivo por el cual estara mas satisfecho y aumentara la
competitividad de la empresa. En necesario disponer de la informacion adecuada
sobre las necesidades, deseos y expectativas de los clientes e interpretar bien esta
informacion para elegir la estrategia de fidelizacion mas eficaz.

Estrategia funcional

La estrategia funcional trata de seleccionar las herramientas del marketing que, en
cada caso en concreto y siempre en funcion de los objetivos marcados, resultaran mas
eficaces y adecuadas. Las principales areas sobre las que trabaja el marketing mix son:

. Producto: modificacion y creacion de productos, politica e imagen de marca.

. Distribucion: configuracion y caracter, sistema de ventas, localizacion de los
puntos de venta.

. Precio: estrategia de precios y politica de descuentos.

o Promocidén: comunicacién interna y externa, soportes, medios.

Etapas del Plan de Marketing

Segun el autor Mufiiz (2016) se pudo clasificar las etapas del marketing en:

Anélisis de la situacion

Para realizar el andlisis de la situacion se debe recopilar, analizar y evaluar los datos
basicos para la correcta elaboracion del plan para lo que se debe considerar:

o Un analisis histérico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los
hechos maés significativos y de los que al examinar la evolucion pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las
ventas, tasa de expansion del mercado, cuota de participacion de los productos,
comportamiento de los precios, etc., el concepto historico se aplica al menos a los

tres Ultimos anos.
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. Un andlisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los
buenos o malos resultados en los objetivos marcados.

. Un analisis al comportamiento de la fuerza de ventas.

. Un estudio de mercado.

. Y el analisis FODA es una herramienta de estudio propuesta por Albert S.
Humphrey para determinar la situacion de una empresa, analizando sus
caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Es una herramienta para
conocer la situacion real en que se encuentra una organizacion, empresa, 0
proyecto, y planear una estrategia de futuro. El objetivo del analisis FODA es
determinar las ventajas competitivas de la empresa bajo anélisis 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.

Determinacion de objetivos

Los objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué
forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa
también la solucién deseada de un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.
El establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del volumen de ventas o

la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos deben ser:

e Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una Optica
practica y realista.
e Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.

e Enel tiempo: ajustados a un plan de trabajo.
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e Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados
y compartidos por el resto de los departamentos.
e Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.

e Motivadores: estos deben constituirse con un reto alcanzable.

Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; toda estrategia debe ser formulada sobre la base del inventario que se
realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el mercado,
asi como de los factores internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las

directrices corporativas de la empresa. El proceso a seguir para elegir las estrategias es:

La definicion del publico objetivo.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del
marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion).

e Ladeterminacion del presupuesto.

e Lavaloracion global del plan.

La designacion del responsable de la consecucién del plan de marketing.

Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un
plan de accidn para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier
objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno
de ellos exige la aplicacion de una serie de las acciones concretas que se deben poner en
practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el
disponer de los recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el

plan de marketing. Las principales tacticas son:
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e Sobre el producto: eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases y tamafos, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos
productos.

e Sobre el precio: revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de
descuentos, incorporacién de rappels, bonificaciones de compra.

e Sobre los canales de distribucion: comercializar a través de internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,
politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

e Sobre la organizacion comercial: definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los
vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos, capacitacion y formacion
técnica.

e Sobre la comunicacion integral: contratacion de gabinete de prensa, potenciacion
de pagina web, plan de medios y soportes, determinacién de presupuestos,
campafas promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes

sociales.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los que
dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. Se han de determinar, de igual
forma, los medios humanos y los recursos materiales necesarios para llevarlas a cabo,
sefialando el grado de responsabilidad de cada persona que participa en su realizacion, como
las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar, coordinando todas ellas e

integrandolas en una accion comun.
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Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que
la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comun de diversos
recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de la
cuenta de explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o
demostrar interés de llevarlo adelante. Después de su aprobacién, un presupuesto es una
autorizacion para utilizar los recursos econémicos. No es el medio para alcanzar un objetivo,
ese medio es el programa.

Sistemas de control y plan de contingencias

El control de la gestion y la utilizacién de los cuadros de mando permiten saber el
grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y
tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y
desviaciones a tenor de las consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar
soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este
altimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control
permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente cortos de
tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata. Los principales indicadores a
evaluacion son:

e Resultados de ventas.

e Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente.
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e Ratios de control establecidas por la direccion.

e El posicionamiento en la red.

e Control de la actividad de los vendedores.

e Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

e Ratios de ingresos por pedido.

El proceso de control

Los controles periddicos son necesario llevar a cabo modificaciones sobre el plan
original, de mayor o menor importancia. No estaria de mas establecer un plan de
contingencias, tanto para el caso del fracaso del plan original como para reforzar las
desviaciones que se puedan producir. Esto nos dara una capacidad de respuesta y de reaccion
inmediata, lo que nos hara ser mas competitivos.

Resumen

El marketing busca crear productos que satisfagan las necesidades del cliente, generen
rentabilidad a la empresa y formen una relacién mutuamente beneficiosa a largo plazo.

Para lo cual hay que comprender el mercado, las necesidades del cliente y desarrollar
un producto con valor agregado

El Plan de Marketing es la formulacion escrita de una estrategia de marketing y de los
detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en practica. Debera contener una
descripcion pormenorizada de la combinacion de marketing, el mercado meta, los recursos de
implementacion, la periodicidad y los resultados que se esperan ademas el plan de marketing
deberd incluir las medidas de control y las accione s correctivas.

La Investigacion de Mercados es el disefio, la obtencidn, el andlisis y la presentacion
sistematicos de datos y descubrimientos pertinentes para una situacion de marketing

especifica de la empresa.
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Las principales estrategias de marketing son: Estrategia de cartera, de segmentacion,
de posicionamiento, de fidelizacion y funcional del Mix de Marketing.

Las etapas que se deben cumplir en el Plan de Marketing son: analisis de la situacion,
determinacion de objetivos, elaboracion y seleccion de estrategias, plan de accion,
establecimiento de presupuesto, sistemas de control y plan de contingencias y el proceso de
control.

La importancia del desarrollo y ejecucidn efectiva de un plan de marketing en las
empresas determinara su participacion de mercado, su adaptabilidad al cambio, la
permanencia en el tiempo y el cumplimiento de su vision.

El profesional de Marketing ocupa un cargo estratégico en la empresa y de su

capacidad depende el futuro de la misma.
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Capitulo 3: Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado presentada en este capitulo permitira diagnosticar la
situacién de marketing especifica que puede ser a causa de la caida en ventas de la empresa
Productos San José y determinara si la percepcion de consumo de panela como endulzante
por parte del cliente promedio de los autoservicios es favorable y el producto tiene la
aceptacion del consumidor y a su vez cumple con las requerimientos y especificaciones que
el consumidor exige.

Para lo que se aplico los siguientes tipos de investigacion:

Investigacion primaria o investigacion de campo: esta investigacion se realizo a través
del analisis de informacion obtenido de las bases de datos del sistema financiero contable
SIACI obtenida en la empresa de los afios 2014 a 2016 en la que pudo analizar el volumen de
ventas de la empresa, las tendencias de ventas, el ranking de clientes y la concentracion de la
cartera, y cuantificar el impacto del problema que esta en analisis en el presente proyecto,
ademas la plataforma de investigacion de mercados de la Corporacion Favorita para realizar
el analisis de volimenes de ventas, competencia y participacion en este cliente que para la
empresa representa un 59.86% del total de la ventas de la empresa y sirve como un indicador
claro del comportamiento del producto en los canales de distribucién de autoservicios que en
conjunto representan el 86.18% del total de las ventas al cierre de 2016, lo que evidencia que
la empresa Productos San José basa su operacion en los autoservicios.

Investigacion puntual: se utilizé este tipo de investigacion ya que se enfoco el analisis
a los clientes tipo autoservicios, y se realizdé una muestra finita de clientes que compren en
este canal de distribucion en el Distrito Metropolitano de Quito, especificamente en los
locales de Supermaxi y AKki, ya que para el levantamiento de informacion la empresa asignara

a dos mercaderistas durante una semana.
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Método a Aplicar

Dentro del desarrollo de la investigacion de mercado del producto panela granulada de
Productos San José se utilizo los siguientes métodos de investigacion:

Investigacion exploratoria o cualitativa: se realizé una visita de observacion a la
planta para revisar los procesos de produccidn, transformacion y comercializacion de los
productos de la empresa y se determind las principales caracteristicas de los productos a
través de la revision de los empaques, ficha técnicas y diagramas de procesos para tener una
percepcion global del sector de produccion que estamos analizando.

Investigacion concluyente o cuantitativa: con este método se analizé los resultados
obtenidos de las bases de datos histéricas de la empresa que permitira tener un resultado
porcentual del comportamiento de las ventas, la distribucién de la cartera de clientes, el
ranking de los principales clientes y la distribucion de las marcas de panela de Corporacion
Favorita y la marca la Abeja Kapira y su tendencia de ventas, para realizar los anélisis
estadisticos respectivos, ademas se utilizo para este tipo de investigacion una encuesta a ser
aplicada a una muestra de poblacion a conveniencia para determinar si el cliente conoce los
productos de la empresa, cuales sus principales requerimientos, cuales son los principales
competidores, las caracteristicas del producto favorables al cliente y los competidores
indirectos en el sector de endulzantes naturales comercializados en los autoservicios del pais.

Proceso de Investigacion de Mercados

Para realizar la investigacion se analizo el problema que en la actualidad Productos
San José no cuenta con un plan de marketing que permita el incremento en ventas de los
productos de la empresa y el reposicionamiento de su marca en los consumidores de panela
granulada con la marca La Abeja Kapira a nivel nacional. Que se vio afectada en su
posicionamiento por la falta de asignacion de recursos financieros y humanos para la

promocion de la marca y el desarrollo del proceso comercial de la empresa en todos sus
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clientes. Ya que todos los recursos fueron orientados a la alianza estratégica con la marca
privada Supermaxi y Aki de Corporacion Favorita. Que, si bien es favorable financieramente,
incrementa el volumen de ventas evidencid la carencia planes de accidn, estrategias en el
corto, mediano o largo plazo que le permitan crecer como marca, la fidelizacion e incremento
de los clientes y la promocidn eficiente de las ventajas competitivas y la diferenciacion con
las que cuenta su producto Panela Organica La Abeja Kapira en los medios de comunicacion
actuales lo que ocasiono:
o Que la empresa no puede controlar el cambio de participacion del volumen de
ventas del 36.29% en 2014 al 49.63% en 2016 en Corporacion Favorita.
. El decrecimiento del 14.26%, equivalente a $173,465.00 de las ventas de la marca
La Abeja Kapira del cierre de afio 2016 respecto al afio 2014.
. No se desarrollaron las estrategias de marketing necesarias para reposicionar la

marca y cambiar la tendencia a la baja de sus ventas.

Establecer la necesidad de informacién

Es necesario conocer el comportamiento historico de las ventas en los diferentes
canales de distribucion de la empresa, determinar cual es la concentracion de cartera, evaluar
cudl es el canal de distribucion principal, medir el impacto de la alianza estratégica con la
Corporacién Favorita, evaluar las tendencias de venta y participacion de las marcas que la
empresa controla.

Es necesario también determinar si el cliente conoce los productos de la empresa,
cuales sus principales requerimientos, cuales son los principales competidores, si las
caracteristicas del producto favorables al cliente y los competidores indirectos en el sector de

endulzantes naturales comercializados en el pais.
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Especificar los objetivos de la investigacion

o Obtener la informacidn que permita cuantificar los resultados de la empresa en
los periodos 2014, 2015 y 2016.

. Determinar tendencias de ventas para realizar los objetivos de incremento de
ventas.

o Conocer las preferencias del publico en cuanto al consumo de endulzantes en su
dieta diaria.

. Conocer la percepcion del cliente en el sector de endulzantes naturales.

. Determinar la aceptacion del producto panela granulada.

. Medir la aceptacion de la marca La Abeja Kapira.

Determinar las fuentes de datos

Existen dos tipos de fuentes de datos para realizar la investigacién de mercado de
Productos San José y son:

La fuente de datos primarios abarca la informacion que se recolecta para la
investigacion a través de los métodos de la observacion, experimentacion y los cuestionarios.
Con el método de observacion, en el caso del proyecto de Productos San José, se pudo
evidenciar la participacion de la marca visitando los autoservicios del pais y determinando la
participacion en la percha de cada local. Con la ayuda de los responsables comerciales de la
empresa se analizo cuéles han sido las estrategias de ventas que han permitido el incremento
o disminucion de ventas en funcién al método de experimentacion aplicado en la empresa
para seleccionar Unicamente las alternativas que permiten un incremento en ventas. Con el
método de los cuestionarios 0 encuestas se estructura una serie de preguntas de preferencia
cerradas que seran realizadas a determinado namero de clientes con el fin de recolectar
informacion cuantitativa de las determinadas variables que afectan al problema de

investigacion.
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La fuente de datos secundarios comprende el conjunto de informacidn sustentada en
los datos internos de la organizacién y que permitan realizar proyeccion y analisis
cuantitativos de la cantidad de articulos vendidos, dispersidn geogréafica de la cartera de
clientes, volumen de ventas, historia de los precios, concentracion de las ventas; que en el
caso de la empresa Productos San José estan en las bases de datos de su sistema contable
SIACI. Otros datos secundarios externos se pueden obtener de la informacion proporcionada
por los clientes, publicaciones especializadas, anélisis de mercados sectoriales; en el caso del
proyecto se utilizé la informacion difundida por la plataforma de Corporacién Favorita.

Las fuentes de datos para la investigacion de la empresa Productos San José tienen las
siguientes caracteristicas:

En el caso de los datos secundarios internos, la empresa cuenta con informacion clara
y precisa desde hace seis afios en el que se implementd el sistema financiero contable que
permite contar con una base de datos fidedignos y exactos que parame trizados en hojas de
calculo son faciles de analizar y permitio evidenciar cuantitativamente los problemas de
decrecimiento de ventas y cambios de participacion que son la base de este proyecto.

En el caso de los datos secundarios externos, luego de realizar la investigacion
correspondiente se evidencio la falta de disponibilidad de informacion del sector productivo
de panela a nivel nacional y que la informacidon con la que cuenta el INEC, Pro Ecuador, la
camara de comercio de Quito, la Superintendencia de compafiias, no es precisa para la
realizacién del presente proyecto, en algunos casos no esta actualizada y dado la condicion de
emprendimientos y pequefias empresas dificultan tener informacién adecuada para realizar
analisis de competencia y mercado en este sector de produccion. La principal fuente de datos
externa es la plataforma de informacion de Corporacién Favorita que permite determinar
participacién de las marcas por sector, tipo de producto, volumen de ventas, margenes de

rentabilidad y nivel de cumplimiento.
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Determinar el disefio de la investigacion
El disefio de la investigacion de mercado para la empresa Productos San José se
desarrollara bajo el siguiente esquema:
e Definir informacién necesaria requerimiento y fuentes datos.
e Disefiar fases exploratorias, concluyente
e Elaborar escalas comparativas y cuadros estadisticos.
e Disefiar la encuesta.
e Determinar el proceso de proceso de muestro y tamario de la muestra.
e Andlisis de datos.
Procesos de segmentacion.
Para hacer esta segmentacion se utilizo las siguientes variables:
e Ubicacion: Ecuador, Quito DM
e Rango de edad: personas mayores de diecis€is afios
e Género: hombres y mujeres.
e Nivel socioeconémico: medio y alto
e Seleccionar el mercado objetivo: que consuman endulzantes dentro de su dieta.
e Definir el perfil del consumidor: que realice sus compras en locales de
autoservicios de Corporacion Favorita como Supermaxi, Gran Aki, Supero Aki o
Aki.

Informacién primaria.

En el caso del proyecto de Productos San José, se pudo evidenciar la participacion de
la marca visitando los autoservicios del pais y determinando la participacién en la percha de
cada local, ademas con la implementacion de una encuesta para determinar las preferencias
del consumidor de endulzantes naturales en su dieta diaria que realzar sus compras en los

autoservicios del Distrito Metropolitano de Quito. (Ver Anexo No. 1 Encuesta)
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Informacion secundaria.

La fuente de datos secundarios comprende los datos internos de la organizacion y que
permitan realizar proyeccion y analisis cuantitativos de la cantidad de articulos vendidos,
dispersion geografica de la cartera de clientes, volumen de ventas, historia de los precios,
concentracion de las ventas. Y se visito la planta para revisar los procesos de produccion,
transformacion y comercializacién de los productos de la empresa y se determind las
principales caracteristicas de los productos a través de la revision de los empaques, ficha
técnicas y diagramas de procesos para tener una percepcion global del sector de produccién
gue estamos analizando.

Determinacién de la muestra

Muestro no probabilistico

Para realizar el estudio exploratorio de la aceptacion de endulzante natural panela se
utilizé el muestreo no probabilistico por conveniencia. Ya que segun los autores (Kinnear,
1998) En el muestreo no probabilistico, “la seleccion de un elemento de la poblacion que va a
formar parte de la muestra se basa hasta cierto punto en el criterio del investigador de campo”
y “el elemento se autoselecciona o se ha seleccionado debido a su facil disponibilidad”. Es la
técnica de muestreo mas comun los sujetos a encuestar son clientes de autoservicios de las
cadenas de la Corporacion Favorita, los encuestadores son los mercaderistas de Productos
San José dentro de su horario de trabajo en las visitas de supervision planificadas.

Bajo este tipo de muestreo se considerd que una muestra satisfactoria para obtener una
percepcién del consumidor promedio de autoservicios es de 100 personas distribuidas en los
diferentes sectores del Distrito Metropolitano de Quito, (norte, centro, sur y valles), que a
juicio del investigador permitiran obtener una muestra de clientes en al menos 35
autoservicios de la ciudad y tener una idea base de cuales son las preferencias de los clientes

de endulzantes para su dieta diaria.
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La conveniencia es evidente en este nicho de sujetos ya que se pueden evidenciar que
compran en autoservicios, conocen de las caracteristicas generales del tipo de cadena de
distribucion y tienen una idea clara de que tipo de productos se pueden encontrar en estas
tiendas. La muestra es discrecional a los clientes que compren en la cadena de autoservicios
que tengan mas de 16 afios y conozcan de las necesidades de su dieta familiar.

Se considero el muestro no probabilistico por las siguientes ventajas: la facilidad para
la seleccién de los elementos por conveniencia y no por reglas fijas, la inexistencia de error
muestral, porque no se conoce la posibilidad de inclusién y porque los resultados obtenidos
seran parte del diagnostico dentro de la investigacion exploratoria.

Las preguntas planteadas dentro de la encuesta fueron claras, breves y concisas
facilitando la ejecucion de la encuesta tanto para el encuestado como para el encuestador, se
realizaron 8 preguntas con un tiempo estimado de respuesta de 6 minutos.

La tabulacion de la informacion permitird determinar datos de preferencias de
consumo de endulzantes por sector, genero, edad, preferencias de consumo y requerimientos
del cliente.

Recoleccién de datos

Informacioén primaria

La informacion primaria obtenida dentro del proceso de investigacion se evidenciara
en los puntos de descripcién de la organizacion, tipo de producto, distribucién de perchas,
participacion de mercado, entre otros en el capitulo 4., la encuesta se realizd con el apoyo de
los mercaderistas de la empresa y se levanté toda la informacion de la serie de preguntas a los

100 encuestados, el analisis de datos evidenciara los resultados.



Informacidén secundaria

Ventas anuales.

Tabla 3.

Ventas Historicas de Productos San José
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VENTAS ANUALES
Afo 2012 2013 2014 2015 2016
Total 1,182,827 1,336,407 461,636 1,594,512 1,499,685
Fuente: Tomado de Sistema Contable SIACI —Productos San José
Ranking de clientes.
Tabla 4.
Ranking de Clientes 2015
RANKING DE CLIENTES 2015
NO. Cliente Total Porcentaje
1 CORPORACION FAVORITAC.A 912,990 57.26%
2 CORPORACION EL ROSADO S.A 217,870 13.66%
3 MEGA SANTAMARIA S.A. 101,019 6.34%
4 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS 95,443 5.99%
5 OTROS 63,753 4.00%
6 SOL DEL ECUADOR CIA LTDA 56,794 3.56%
7 MARCO POLO BARRIGA CHAVEZ 38,360 2.41%
8 DEVIES CORP S.A. 29,476 1.85%
9 ARRIBA CHOCOLATE COMPANY S.A 24,720 1.55%
10 ECUACOFFEE 17,517 1.10%
11 ALMACENES GERARDO ORTIZ E HIJO 13,650 0.86%
12 COHERVIS.A. 7,407 0.46%
13 DISMERO S.A. 7,364 0.46%
14 COMISARIATO VELEZ BONILLA S.A 4,303 0.27%
15 AVICOLA FERNANDEZ S.A. 3,847 0.24%
Total general 1,594,512 100%

Fuente: Tomado de Sistema Contable SIACI —Productos San José
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Ranking de Clientes 2016
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RANKING DE CLIENTES 2016

NO. Cliente Total Porcentaje

1 CORPORACION FAVORITAC.A 896,471 59.86%
2 CORPORACION EL ROSADO S.A 189,155 12.63%
3 MEGA SANTAMARIA S.A. 92,022 6.14%
4 OTROS 81,890 5.47%
5 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS 73,475 4.91%
6 SOCIEDAD VANOBRI DISTRIBUCIONE 37,848 2.53%
7 SOL DEL ECUADOR CIA LTDA 23,733 1.58%
8 DEVIES CORP S.A. 21,387 1.43%
9 ALMACENES GERARDO ORTIZ E HIJO 18,152 1.21%
10 ECUACOFFEE 18,060 1.21%
11 VERONICA RUIZ 15,916 1.06%
12 ARRIBA CHOCOLATE COMPANY S.A 12,000 0.80%
13 DISMERO S.A. 9,269 0.62%
14 COMERCIAL LOAIZA ALCIVAR 4,294 0.29%
15 JOSE EDUARDO FONSECA MURILLO 3,995 0.27%
Total general 1,497,669 100%

Fuente: Tomado de Sistema Contable SIACI —Productos San José

Analisis de datos y resultados

La encuesta se realizé cumpliendo los siguientes parametros dentro de su elaboracion:

Por sector se realizaron 23 encuestas en el Sur, 15 en el Centro, 43 en el norte y 19 en

los Valles del Distrito Metropolitano de Quito.
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Figura 2. Resultado de la Encuesta- Por Sector

Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.
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Por edad: se realizaron 18 encuestas en consumidores entre 16 y 24 afios, 47 entre 25

a 40 afios y 35 en consumidores de 41 0 més afos.

EDAD

50% 47%

35%

Por género: se realizaron 68 encuestas a Mujeres y 32 a Hombres.
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Figura 3. Resultado de la Encuesta- Por Edad
Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.
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Figura 4. Resultado de la Encuesta- Por Género

Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.

Primera pregunta: ;Qué endulzantes conoce?

El 100% de los encuestados conoce de la existencia del azlcar, el 94% de la miel y el
86% de la panela lo que evidencia en el caso del plan de marketing que la panela es se

encuentra entre los endulzantes que el consumidor promedio en Quito conoce.
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1. ¢ Qué endulzantes conoce?
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Figura 5. ;Qué endulzantes conoce?
Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.

Pregunta dos: ;Qué endulzante utilizan en tu dieta familiar?

Solo el 38% de los encuestados utiliza la panela como endulzante lo que evidencia

que es un producto con un potencial de crecimiento de consumo alto.

2. ¢, Qué endulzante utilizan en su dieta familiar?
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Figura 6. ;Qué endulzante utilizan en su dieta familiar?
Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.

Pregunta tres: ;Qué endulzante consideras que son saludables?
El 90% de los consumidores considera a la miel de Abeja como endulzante mas
saludable y luego el 30% de los encuestados considera que la panela es saludable lo que lo

ubica en el segundo lugar y evidencia conocimiento de las bondades de este producto.
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3. ({QUE ENDULZANTE CONSIDERAS QUE SON
SALUDABLES?
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Figura 7. ;Que endulzante utilizan en su dieta familiar?
Datos Obtenidos de la Tabulacién de la Encuesta.

Pregunta cuatro. ¢ Qué consideraciones tienes cuando consumes endulzantes?

El 90% de los consumidores revisa el precio del endulzante que consume y el 35% el
sabor del endulzante lo que evidencia que se necesita informacion adicional sobre las otras
caracteristicas que tiene la panela como su concentracion de vitaminas y minerales y los

beneficios que tiene su consumo.

4. ;Qué consideraciones tienes cuando consumes endulzantes?
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Figura 8. ;Qué consideraciones tienes cuando consumes endulzantes?
Datos Obtenidos de la Tabulacién de la Encuesta.
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Pregunta cinco: ¢Qué tipo de panela prefiere?

El andlisis de la informacion permitié determinar que las preferencias del consumidor

respecto a la panela granuladas es 4 al respecto a la panea en bloque.

5. ¢ Qué tipo de panela prefiere?
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Figura 9. ¢Qué tipo de panela prefiere?

Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.

Pregunta seis: ¢Qué marca de panela conoce?

El consumidor de panela granulada conoce en un 48% la marca La Abeja Kapira, y en
un 34% las marcas Aki y Supermaxi, pero se debe considerar que estas dos marcas
pertenecen a Corporacion Favorita lo que evidencia una clara tendencia de compra respecto a
las m arcas privadas de esta empresa.

6. ¢Qué marca de panela conoce?
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Figura 10. ;Qué marca de panela conoce?
Datos Obtenidos de la Tabulacién de la Encuesta.
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Pregunta siete: ¢Qué produccion agricola prefiere en la cafia de aztcar que utilizan
para elaborar su panela?

El 82% de los consumidores de panela no tiene en cuenta el tipo de tratamiento del
cultivo de cafia de azUcar y no asume con un factor de compra ni valor agregado la
produccion organica del cultivo de cafia de azUcar, se evidencia una falta de conocimiento

sobre las bondades de un sistema de produccion organico.

7. ¢ Qué produccion agricola prefiere en la cafia de
azucar gue utilizan para elaborar su panela?
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Figura 11. ;Qué produccion agricola prefiere en la cafia de azucar para elaborar su
panela?

Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.

Pregunta ocho: ¢Queé presentacion de panela consume?

El consumidor en un 52% tiene preferencia a las presentaciones pequefias de panela,

evidenciando que si los empaques brindaran otro tipo de seguridades podrian orientar su

copra a presentaciones con mayor gramaje.

8. éQué presentacion de panela consume?
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Figura 12. ; Qué presentacion de panela consume?
Datos Obtenidos de la Tabulacion de la Encuesta.
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Resumen

La investigacion de mercado presentada en este capitulo permitio diagnosticar la
situacion de marketing especifica que puede ser a causa de la caida en ventas de la empresa
Productos San José y determind que la percepcion de consumo de panela como endulzante
por parte del cliente promedio de los autoservicios es favorable y el producto tiene la
aceptacion del consumidor y a su vez cumple con las requerimientos y especificaciones que
el consumidor exige.

Para realizar la investigacion de mercado se analizo el problema que en la actualidad
Productos San José no cuenta con un plan de marketing que permita el incremento en ventas
de los productos de la empresa y el reposicionamiento de su marca en los consumidores de
panela granulada con la marca La Abeja Kapira.

Para lo que fue necesario conocer el comportamiento histérico de las ventas en los
diferentes canales de distribucién de la empresa, determinar cudl es la concentracion de
cartera, evaluar cual es el canal de distribucion principal, medir el impacto de la alianza
estratégica con la Corporacién Favorita, evaluar las tendencias de venta y participacion de las
marcas que la empresa controla.

También fue necesario también determinar si el cliente conoce los productos de la
empresa, cuales sus principales requerimientos, cuales son los principales competidores, si las
caracteristicas del producto favorables al cliente y los competidores indirectos en el sector de
endulzantes naturales comercializados en el pais.

Para realizar el estudio exploratorio de la aceptacion de endulzante natural panela se
utiliz6 el muestreo no probabilistico por conveniencia para medir la percepcion del
consumidor promedio de autoservicios dentro de la investigacion exploratoria es de 100

personas distribuidas en los diferentes sectores del Distrito Metropolitano de Quito.
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Los objetivos de la investigacion fueron:

Obtener la informacion que permita cuantificar los resultados de la empresa en
los periodos 2014, 2015 y 2016.

Determinar tendencias de ventas para realizar los objetivos.

Conocer las preferencias del pablico en cuanto al consumo de endulzantes.
Conocer la percepcion del cliente en el sector de endulzantes naturales.
Determinar la aceptacion del producto panela granulada.

Medir la aceptacion de la marca La Abeja Kapira.

Los resultados de la informacion secundaria fueron:

Las ventas anuales de la empresa evidencian una caida de ventas totales en un
6.07% a cierre de 2016, equivalente a $96,843.00

Se registra el decrecimiento del 14.26%, equivalente a $173,465.00 de las ventas
de la marca La Abeja Kapira del cierre de afio 2016 respecto al afio 2014.

La participacion de la marca privada a cierre de 2016 es del 50% en las ventas de
Corporacion Favorita, luego de que en 2014 era del 36%, lo que evidencia una
tendencia al alta muy evidente.

La empresa concentra sus ventas en los autoservicios del pais, en 2016 la
participacion de estos clientes en su distribucion de cartera fue de $1, 269,274.30

equivalentes al 84.75% de los cuales el 59.86% es de Corporacion Favorita.

Los resultados de la encuesta fueron:

El 100% de los encuestados conoce de la existencia del azucar, el 94% de la miel y
el 86% de la panela lo que evidencia en el caso del plan de marketing que la panela
es se encuentra entre los endulzantes que el consumidor promedio en Quito

conoce.
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Solo el 38% de los encuestados utiliza la panela como endulzante lo que evidencia
que es un producto con un potencial de crecimiento de consumo alto.

El 90% de los consumidores considera a la miel de Abeja como endulzante mas
saludable y luego el 30% de los encuestados considera que la panela es saludable
lo que lo ubica en el segundo lugar y evidencia conocimiento de las bondades de
este producto.

El 90% de los consumidores revisa el precio del endulzante que consume y el 35%
el sabor del endulzante lo que evidencia que se necesita informacién adicional
sobre las otras caracteristicas que tiene la panela como su concentracion de
vitaminas y minerales y los beneficios que tiene su consumo.

El anélisis de la informacion permitié determinar que las preferencias del
consumidor respecto a la panela granuladas es 4 al respecto a la panea en blogue.
El consumidor de panela granulada conoce en un 48% la marca La Abeja Kapira, y
en un 34% las marcas Aki y Supermaxi, pero se debe considerar que estas dos
marcas pertenecen a Corporacion Favorita lo que evidencia una clara tendencia de
compra respecto a las m arcas privadas de esta empresa.

El 82% de los consumidores de panela no tiene en cuenta el tipo de tratamiento del
cultivo de cafia de azucar y no asume con un factor de compra ni valor agregado la
produccidn organica del cultivo de cafia de azucar, se evidencia una falta de
conocimiento sobre las bondades de un sistema de produccion organico.

El consumidor en un 52% tiene preferencia a las presentaciones pequefias de
panela, evidenciando que si los empaques brindaran otro tipo de seguridades

podrian orientar su copra a presentaciones con mayor gramaje.
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Capitulo 4: Construccion del Plan de Marketing

En este capitulo se dio a conocer la historia de la empresa Productos San José, su
sistema de gestion, su planificacion estratégica, sus productos y se realizo el analisis FODA
de la organizacion.

Se analizé la informacidn para determinar la participacion de mercado, volimenes de
ventas, Ranking de clientes, portafolio de productos, ventajas competitivas.

Se realizard la evaluacion a diciembre de 2016 de la realidad del marketing mix de la
empresa y se podra evidenciar el analisis de precios, producto, marca, promocion, plaza,
publicidad, entre otras.

Toda la informacion que se presenta en este capitulo servira de base para la
estructuracion del proyecto de plan de negocios.

Analisis de la Situacion de la Empresa

Datos generales de la empresa

Nombre: Productos San José

Razén Social: Prosanjo Cia. Ltda.

RUC: 1792084989001

Rep. Legal: Dr. Fabian Guerrén

Direccion: Joaquin Mancheno N74-34 y Mariano Cardenal, Carcelén.

Ciudad: Quito, Ecuador

Teléfonos: 0222481236-022480697

Web: www.panelaecuador.com

Facebook: La Abeja Kapira

Sector: Agroindustrial, extraccion de jugo de cafia y produccion de
panela.

Calificacion: Mediana Empresa.
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PRODUCTOS

"SAN JOSE"

QUITO ECUADOR

Figura 13. Logo de la empresa
Datos Obtenidos de la Investigacion Exploratoria de Productos San José

Filosofia empresarial.

Considerando que la filosofia empresarial es el conjunto de elementos que permiten
identificar la empresa, determinar cual es el comportamiento de accionistas, directivos y que
valores prevalecen en la empresa. Y que esta formada por la Misién, Vision, Politica y los
principios y valores corporativos determinamos la filosofia de Productos San José.

Mision.

Productos San José Cia. Ltda., produce y comercializa alimentos organicos y
convencionales de la mas alta calidad, elaborados con las mejores materias primas, contando
con personal comprometido con la naturaleza y el bienestar social, para poder satisfacer las
necesidades de los mas exigentes clientes.

Vision.

Productos San Jose Cia. Ltda., seré la primera empresa en la produccion y
comercializacion de productos alimenticios organicos y convencionales que superen las
expectativas nutricionales de los consumidores en el mercado mundial y cuyas marcas sean
sinénimos de calidad, comercio justo y orgullo nacional.

Politica integral.

Productos San José Cia. Ltda., produce y comercializa alimentos agroindustriales
organicos y convencionales con las mejores materias primas, mano de obra calificada e
infraestructura para cumplir las expectativas de los clientes; asegurando el fiel cumplimiento
de las normativas legales vigentes, la prevencion de la seguridad, salud e higiene de los
integrantes internos y externos de la organizacion, minimizando el impacto ambiental

apoyados en el mejoramiento continuo del sistema de gestion integral SGI.
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Analisis de la Situacion Externa de la Empresa

Delimitacion del mercado de referencia

El mercado de referencia esta delimitado para los consumidores de endulzantes
naturales, que buscan una alternativa saludable para su dieta diaria. Por lo que la empresa
Productos San José, produce y comercializa alimentos organicos y convencionales elaborados
con cafia de azUcar cultivada con buenas practicas agricolas y de manufactura garantizando
la inocuidad de su producto panela granulada, organica, convencional y en bloque, para
satisfacer las necesidades del cliente de todas las edades que busca endulzar dentro de su
alimentacion con un producto natural libre de quimicos que conserva todos los nutrientes,
vitaminas y minerales de la cafia de azUcar.

Los principales grupos de clientes de Productos San José son: amas de casa,
deportistas, nutricionistas, chefs, consumidores de productos ancestrales, la poblacion
infantil, personas de la tercera edad, los clientes de productos organicos que estan
preocupados por endulzar en su dieta diaria con un producto libre de quimicos que no afecte a
su salud. Las competencias distintivas de la empresa son manejar cultivos propios mediante
un sistema de control interno validado por la empresa certificacion organica BCS OKO
Garantee.

Segmentacion del mercado

El mercado meta de Productos San José, en funcion a la segmentacion de mercado son
las familias mestizas de la Costa, Sierra y Oriente que viven en zonas urbanas de las
principales ciudades del pais y que buscan un endulzante natural sin quimicos, energizante,
nutrientes, minerales y proteinas de la cafia de azucar. La compra de la canasta familiar la
realizan en: Autoservicios Corporacion Favorita, Corporacion el Rosado, Tiendas Industriales

Asociadas, Mega Santa Maria, Distribuidores, bodegas y centros naturistas.
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Segmentacion de mercados de Productos San José

SEGMENTACION DE MERCADO

Criterio de Segmentacion

Segmento Tipico de Mercado

GEOGRAFICO
Pais

Region
Urbana-Rural
Tamafio de la ciudad
Clima

DEMOGRAFICO
Género

Edad

Ciclo de vida familiar
Clase social
Escolaridad

Ocupacion

Origen étnico
Ingresos anuales

PSICOLOGICOS
Personalidad

Estilo de Vida

Valores
Actitudes

CONDUCTUALES
Beneficios Deseados

Ocasion de Compra
Grado de Lealtad

Requisitos Esperados

Lugar de Compra

Utilizacion del Productos

Ecuador

Costa, Sierra'y Oriente
Urbano

Ciudades medianas y grandes
Caélido, humedo, seco y frio

Masculino y Femenino

Sin limite de edad

Familia con hijos, Parejas, Solteros
Media, Alta

Sin limite de escolaridad

Amas de casa, entrenadores, deportistas, instructores de
gimnasio, ingenieros, agricultores, chefs, cocineros, artesanos,
confiteros, etc.

Mestizo, indigena y blanco

Sobre $5,000 anuales

Alegre, vivaz, responsable

Tradicional, cuidado personal, comprometido con la
naturaleza, naturista, nutricionista

Compromiso, bienestar familiar, responsable de la salud

Cuidado personal, responsable de la salud

Endulzante natural sin quimicos, energizante y complemento
alimenticio, que se asimile mas rapido que el azicar
sulfatado.

Compras periodicas de la canasta familiar.

Fidelizacion con garantia de calidad e inocuidad de alimentos.
Endulzante natural elaborado a base de jugo de cafia,
mediante un proceso natural libre de quimicos en toda la cada
de produccidn, con responsabilidad social y compromiso
ambiental.

Autoservicios, Distribuidores y Bodegas

Endulzante natural orgénico que tiene altos porcentajes de
nutrientes y vitaminas y puede ser utilizado para endulzar la
dieta familiar.

Fuente: Tomado de la Investigacion Exploratoria del Proyecto.
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Entorno General del Macro Entorno
Entrono econdémico

. El entorno econdmico para el afio 2017 evidencia un pobre crecimiento
economico en el Ecuador en comparacion con los otros paises de la region, este
crecimiento se basa en el consumo.

. Para el afio 2018 se plantea un leve crecimiento de la economica del 2% que
tendrd como fuente la inversion en el sector privado.

. La economia del pais se financiara en funcién del plan econdémico del gobierno
basado en el impuesto a la renta.

. Se estima una inflacion promedio de 0.19% mensual.

. La tasa de desempleo urbano es 5.82% a diciembre de 2017.

o Se incrementara el fenédmeno migratorio de paises como Venezuela, Colombia y
Peru.

. Se establece como politica de Estado un acercamiento hacia el Mercado
Estadounidense.

o El Gobierno debe resolver durante este afio el manejo del alto endeudamiento del
pais y darle legitimidad al dinero electrdnico.

. Mayor apertura para las inversiones y mejores posibilidades para concretar
acuerdos comerciales, a través del Comité Estratégico de Promocién y Atraccion
de Inversiones.

o La Asamblea aprobd medidas tributarias para impulsar el tema de competitividad.

. Renegociar las Preventas para mejorar las condiciones de convenios suscritos en
el Gobierno anterior con Petrochina, Unipec y Petrotailandia, para beneficiarse

del incremento del precio del petréleo.
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El Gobierno busca impulsar al sector inmobiliario y reducir el déficit de
vivienda.

Re perfilar deuda para conseguir recursos en mejores condiciones para salir de
deudas caras adquiridas en el Gobierno anterior.

Implementar plan de reduccion del indice de riesgo pais.

Entrono socio-demografico
Ecuador, segun el INEC, proyecta a 2018 una poblacién de 17,023,408 habitantes
con una edad promedio de 32 afios, concentra su poblacion en la Region Costa
con un 49.43%, Region Sierra 44.76%, Region Amazoénica 5.39% y la Region
Insular con 0.19%.
Las provincias que concentran la mayor poblacion son: Guayas (25.07%),
Pichincha (18.30%), Manabi (9.03%), Los Rios (5.28%), Azuay (5.01%), El Oro
(4.10%)).
La poblacién urbana se concentra en Guayas con 3,616,285 hab., Pichincha con
2,002,385 hab., Manabi con 921,521 hab., EI Oro 543,884 hab., Los Rios 505,070
hab., Azuay 467.313 hab.
La composicion de la poblacion total a diciembre de 2017 es del 70.40% de
poblacién en edad de trabajar y 29.6% menores de 15 afios.
La composicion de la poblacion econdmica es 67.70% de poblacién econdmica
mente activa y 32.30% de poblacion econémicamente inactiva.
La composicidon de la poblacion empleada en el Ecuador es de 95.40% empleados

y 4.6 % desempleados.
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Entorno politico

La empresa funciona dentro del territorio ecuatoriano en el que el sistema de gobierno
es democratico, la maxima autoridad es el Presidente de la Republica y es elegido por
votacion popular. Actualmente el Lcdo. Lenin Moreno es el presidente, con la intencion de
continuar con el proyecto de los tltimos 10 afios del ex Presidente el Econ. Rafael Correa del
Movimiento Politico Alianza Pais, identificado con una postura de izquierda el que
aprovechd hasta el 2014 la bonanza econdmica por los elevados precios del petroleo para
invertir en la infraestructura del pais, en educacién y en salud promoviendo el sistema de
equidad que garantizaba el Buen Vivir de los ecuatorianos.

Este gobierno ha fomentado la participacion en el mercado nacional e internacional de
las asociaciones, corporaciones y agrupaciones pertenecientes a la economia popular y
solidaria. Ademas, ha tratado de crear un paquete de impuestos que en teoria proteja la
produccidn nacional, pero no ha beneficiado ya que existen impuestos a materias primas e
insumos que se requieren en el proceso de comercializacion de la empresa en anélisis.

El gobierno ecuatoriano no ha firmado tratados de libre comercio con potenciales
paises consumidores de panela a nivel mundial.

El Estado cuenta con planes de financiamiento para Pymes a través de CFN y Ban
Ecuador que no cubren las expectativas de los empresarios.

El dblar es la moneda nacional lo que ocasiona que seamos mas caros que los paises
vecinos lo que ocasiona mano de obra elevada, subempleo y fuga de capitales.

El fomento de la educacion esta enfocado en el mejoramiento del perfil de
competencias de las nuevas generaciones, pero se ha descuidado la formacion integral de la
fuerza laboral actual.

Las principales observaciones del entorno politico son:
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. Constitucion de la Republica del Ecuador apoya la produccién de productos
nacionales, fomenta la produccion organica, pretende masificar el consumo de
productos saludables y ha restringido la importacion de productos que se pueden
producir a nivel local.

. El Gobierno pretende como politica de estado el cambio de la matriz productiva.

o Los permisos de operacion: (registro sanitario, permiso de funcionamiento,
permiso ambiental, patentes, propiedad intelectual, entre otras) cada vez son mas
exigentes y complicados de cumplir.

. El cumplimiento de normativas: INEN, Organica nacional e Internacional, BPM,
BPA, SART, HACCP, entre otras; por politica de Estado se deben cumplir en un
plazo relativamente corto.

o La partida arancelaria de la panela no permite una competencia a nivel global por

los aranceles impuestos en el exterior.

Entrono juridico
La empresa Productos San José para su Operacion debe cumplir con la siguiente
normativa legal vigente:
. Ley de compaiiias. - Codificacién No. 000. RO/ 312 de 5 de noviembre de 1999.
. Codex alimentarius. — norma oficia emitida por la FAO y la Organizacion
Mundial de la Salud para garantizar alimentos inocuos y de calidad a todas las
personas y en cualquier lugar.
. Norma técnica sustitutiva de buenas practicas de manufactura para alimentos
procesados. - publicada en el RO N° 555 Quito, jueves 30 de julio de 2015.
o Manual de buenas practicas comerciales para supermercados y proveedores. -
Emitido por la Superintendencia de Control del Poder de Mercado en vigencia

desde el 01 de noviembre de 2014.
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Norma INEN 2 332:2002. - Produccion de panela granulada.

Instructivo de la normativa general para promover y regular la produccion
organica-ecoldgica bioldgica en el Ecuador. - emitido por Agrocalidad y
publicado en el RO 299 del 11 de Julio de 2013.

Instructivo para produccion organica para certificaciones nacionales, USDA y
europeas, emitida por Agrocalidad y validad por entes certificadores como BCS
OKO Garantee, ara tener reconocimiento y garantizar el cumplimiento a nivel

mundial.

Entorno ecoldgico
El Ecuador esta ubicado en el centro del mundo lo que le permite contar con una
diversidad de recursos naturales.
Cuenta con una biodiversidad de animales, plantas en funcién a las diferentes
regiones del pais que cuentan con varios pisos climaticos.
La produccidn de la panela se desarrolla en el Bosque himedo sub tropical del
Nor occidente de Pichincha.
En la Zona se fomenta la produccion organica de los productores que en conjunto
pertenece a la Mancomunidad del Bosque Choco Andino que es un proyecto
ecologico que muestra el equilibrio entre la conservacion, la produccion, el
turismo y la calidad de vida de los pobladores del Nor occidente.
Existe un programa de capacitacion permanente para Agrotecnia de cafia de
azUcar, Buenas practicas agricolas, Buenas practicas de manufactura, produccion
organica, tributacion, entre otras, que tiene como objetivo fomentar una
produccidn limpia, que optimice los recursos de la zona, consuma energias
alternativas y reduzcan el impacto ambiental.

No existe un centro de investigacion y desarrollo de cafia de azlcar panelera.
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. Los cambios ambientales y el calentamiento global alteran la Agrotecnia de la

cafia de azucar, lo que altera la produccion.

Entorno tecnolégico
. La produccion de panela en la zona es artesanal y no cuenta con un sistema de
produccidn tecnificado.
. No se cuenta con un programa de capacitacion permanente en globalizacion,

economia del conocimiento, herramientas tecnoldgicas y estrategias.

Entorno Especifico del Micro Entorno

Mercado (naturaleza y estructura)

Producto San José es una Pyme Agroindustrial que se desarrolla en un Mercado de
Competencia Monopolistica ya que existen muchas empresas pymes y grandes como los
ingenios azucareros que producen y comercializan de panela granulada organica,
convencional y bloques con diferentes caracteristicas de produccion, presentacion, empaque,
peso, color, aroma, textura, etcétera a precios calculador en funcion a la estructura de costos
de cada empresa.

La naturaleza del mercado es de productos tangibles, dentro del sector alimenticio,
con tipo endulzantes, subtipo organico y convencional, dentro del territorio ecuatoriano,
enfocado en clientes economicamente activos que pertenezcan a un estrato social medio bajo,
medio y alto. EI mercado meta de Productos San José, en funcion a la segmentacion de
mercado son las familias mestizas de la Costa Sierra y Oriente que viven en zonas urbanas de
las principales ciudades del pais y que buscan un Endulzante natural sin quimicos,
energizante y con los nutrientes, minerales y proteinas de la cafia de aztcar completos que
realicen la compra de la canasta familiar en: Autoservicios Corporacion Favorita,
Corporacién el Rosado, Tiendas Industriales Asociadas, Mega Santa Maria, Distribuidores,

bodegas y centros naturistas.
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Clientes

Segun la naturaleza del cliente la empresa tiene los siguientes clientes:

Consumidores. - que son los consumidores de endulzantes naturales que estan
conformados por las amas de casa, amas de casa, deportistas, nutricionistas, chefs,
consumidores de productos ancestrales, la poblacion infantil, personas de la tercera edad, los
clientes de productos organicos que estan preocupados por endulzar en su dieta diaria con un
producto libre de quimicos que no afecte a su salud.

Revendedores. - en el caso de la empresa los autoservicios de Corporacion Favorita
(Megamaxi, Supermaxi, Stper Aki, Gran Aki y Aki), Corporacién el Rosado (Mi
Comisariato, Mico), Comisariatos Santa Maria (Santa Maria y Santy) Tiendas Asociadas
Industriales (Super Tia, Tia, Tia Express), Ortiz y Asociados (Supermercados Coral);
distribuidores como Vanobri, Devies Corp, entre otros.

Comprador Industrial. - en el caso de compradores industriales que utilizan los
productos de la empresa dentro de su proceso de produccion, estan los dedicados a la
elaboracidn de chocolates, dulces, pasteles, postres, bebidas energizantes, entre otras.

Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la compafiia
maneja una diversificacion del mismo producto,

e Panela Organica la Abeja Kapira es un alimento completo ideal para elaboracion
de coladas y teteros de nifios menores a cinco anos.

e Panela Organica la Abeja Kapira es una energizante natural de los deportistas.

e Panela Organica la Abeja Kapira es ideal para acompafiar tu café, té, y aguas
aromaticas ideales para los adultos mayores de la casa.

e Panela Organica la Abeja Kapira no puede ser utilizada en diabéticos grado 1.

e Panela Organica la Abeja Kapira mantiene las vitaminas y minerales de la cafia de

azucar.


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
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El analisis del poder de negociacion con los clientes: (medio riesgo).

Imposiciones de normas, precios y politicas de los autoservicios.

La empresa carece de un servicio al cliente adecuado.

Politicas claras de comercializacion.

Producto saludable y organico.

Marca Propia Supermaxi y Aki, Inter proveedores Corporacion Favorita.
Logistica Quito y Guayaquil.

Experiencia en el mercado nacional por 25 afios.

No cuenta con una Investigacion real de mercado actualizada.

Marca lider en el mercado.

Competidores

Los competidores dentro del negocio de los endulzantes estan constituidos por

empresas directas, indirectas, externas, nuevos competidores y productos sustitutos.

El analisis de la rivalidad entre empresas competidoras (alto riesgo).

Factor importante de riesgo al existir un gran numero de competidores directos e
indirectos

Directos (Schullo, Camari)

Indirectos (Valdez, San Carlos, ILE, Piatda, Dulce Campo, Abuelo, otras)
Externos (Colombia: Dofia Panela, El Trébol, otros)

Fragmentacion del mercado. Autoservicios (Corporacion Favorita, Corporacion
Rosado, TIA, Santa Maria, otros), Mayoristas (Devies Corp, Sol de Ecuador,
Vanobri, otros), Distribuidores (Sucursal Quito, Guayaquil), Detallistas (Sucursal

Quito, Guayaquil)
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Nuevos competidores: (alto riesgo).

Posibilidad de copia de los productos por otras empresas.

Posibilidad de ingreso de panela de Colombia.

Actuales productores y comercializadores de panela del Nor Occidente de
Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Santo Domingo, Cafiar, Bolivar. Loja y Pastaza.
Marca blanca a nivel general (ILE, PRONACA), marca propia en autoservicios
(Mi comisariato, TIA)

Asociaciones de Economia Popular y Solidaria.

Productos sustitutos: (medio riesgo).

Otros edulcorantes, (azlcar blanca y morena, estevia, espartames, entre otros).

Desarrollo de productos base de panela (bebidas, pinol, barras, granola, otras)

Proveedores

Los proveedores de Productos San José estan compuestos por: productores de fincas

propias (Haciendas Agropecuarias El Rosario, Francisca Eufemia, San Jacinto, San José, San

Marin y El Manantial), los productores de la Corporacién Loma de Santa teresita de Pacto

(32 fincas), los proveedores independientes (6) y proveedores de materiales e insumos.

Poder de negociacion con los proveedores: (medio riesgo).

Imposicion de incremento en precios por parte del productor.

Cuenta con proveedores certificados por grupos.

Falta de cumplimiento por parte de los proveedores de la norma INEN.

Falta de proveedores certificados.

Cuenta con una cartera de proveedores de materia prima (panela) convencional

confiable en Pacto, Gualea, Ibarra, Sigchos, Palo Quemado, Corazén).



61

o Cuenta con personal capacitado para la negociacion de compra de materia prima
(Grupos certificados, intervencion fincas, capacitacion).

. Infraestructura fisica adecuada organica y convencional con capacidad de
almacenamiento controlado de 5000 quintales y 1000 cajas en stock.

. No cuenta con calificacion y evaluacion de proveedores.

Producto

El Ecuador es una zona privilegiada para el cultivo de un sin numero de productos, de
los cuales se puede producir una infinidad de alimentos alternativos, este es el caso de la
panela granulada que tiene en el pais mas de 80 afios de elaboracién, y ha ido incrementando
su demanda por la tendencia de la poblacién tanto nacional como internacional en consumir
alimentos 100% naturales y nutritivos.

La Panela Granulada La Abeja Kapira se elabora en una zona muy privilegiada
ubicada en la parroquia de Pacto, en el Nor occidente de Pichincha, a pocos minutos de la
ciudad de Quito, en las Haciendas agropecuaria “El Rosario”, “Francisca Eufemia” y en las
fincas de los socios de la Corporacién Lomas de Santa Teresita de Pacto, una zona 6ptima
para el cultivo de la materia prima de la panela, que es la cafia de azUcar, lo cual hace que su
produccidn sea la de mejor calidad a nivel nacional y la més cotizada nivel internacional.

La Panela granulada es un producto obtenido por concentracion de los jugos de cafia
de azucar, hasta la obtencién de un jarabe espeso permitiendo a continuacion que el jarabe
se solidifique, granule por batido y sea tamizado en diferentes grano, para cumplir con la
condicion de organica debe cumplir con las normativas nacionales (Agrocalidad) e
internacionales (USDA y Ec Bio) que a través de un Sistema Interno de control garantice que
en todo el proceso de elaboracion de la panela no se ha utilizado quimicos ni substancias
prohibidas desde la seleccion del terreno hasta la comercializacion final. (Ver Anexo 3.

Certificacion Orgénica Productos San José 2017).
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Caracteristicas de la panela granulada.

Tabla 7.

Ficha Técnica Panela Granulada

FICHA TECNICA

PRODUCTO PANELA GRANULADA LA ABEJA KAPIRA

) La Panela granulada es un producto obtenido por concentracién
DESCRIPCION DEL de los jugos de cafia de azUcar, hasta la obtencion de un jarabe

PRODUCTO: espeso permitiendo a continuacion que el jarabe se solidifique y
granule por batido.
PRESENTACIONES: . Bolsa de 500, 1000 y 2000 gramos Marca Kapira
° Bolsa de 1000 gramos Marca Kapira
. Bolsa de 2000 gramos Marca Kapira
° Bulto de 45 kilos Marca Kapira
INGREDIENTES: Jugo de cafia

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO:

Sabor: Dulce caracteristico.
ORGANONOLEPTICAS: Olor: Caracteristico.
Textura: Granulada.
Color: Café amarillento.
ETIQUETADO: ° Denominacion del Producto
° Lista de ingredientes
° Condiciones de conservacion
. Peso Neto
. Lote
° Fecha de caducidad
. Cddigo de Barras EAN
CONDICIONES DE Para la entrega del producto en vehiculo debe poseer condiciones
TRASPORTE: sanitarias y fuera de productos quimicos que puedan contaminar
° No ARANCEL: 1701111000
° NOMBRE:

CHANCACA (PANELA, RASPADURA)
° TIPO DE PARTIDA: Sub partida
ESPECIFICACIONES o UNIDAD DE MEDIDA: Kg.

PARA EXPORTACION: o PERECIBLE : No
AUTORIZACION PARA IMPORTAR Y

[ )
EXPORTAR ECUADOR: Si

. SINOMINOS:

Chancaca, Mascobado, Jaggery, panela, raspadura, piloncillo,
papelén, Whole Brow sugar, Whole sugar cane, Azlcar integral
de cafia, AzUcar artesanal.

Fuente: Tomado de Ficha Técnica Panela La Abeja Kapira, Productos San José



Presentaciones del producto.
Las presentaciones comerciales disponibles para la venta en el mercado son:

Tabla 8.

Catalogo de Productos

NOMBRE DEL ARTICULO
PANELA ORGANICA AKI 1000 gr
PANELA ORGANICA AKI 2000 gr
PANELA ORGANICA AKI 455 gr
PANELA ORGANICA KAPIRA 1000 gr
PANELA ORGANICA KAPIRA 2000 gr
PANELA ORGANICA KAPIRA 500 gr
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 1000 gr
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 2000 gr
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 455 gr
PANELA KALEA 500 gr
PANELA ORGANICA KILOS

Fuente: Tomado de la Informacion Exploratoria de Productos San Jose.

h PRINCIPAL; Papcinne Allo; Josquin Manchena M74-34 y Marianc Carcenal,
Trlsfonan Quita: |383-7] 240,925 - 240, 0607 Telafax: {383-2) 2471473
SUCURSAL: Samanes, dta. Etapa, Mz, 493, Villn 3., Teltionn Guaygaquil; (583-4) 2214800
Weh Sits; Wy pansinscuadoncom
E-mails; venissiproducomercio.com - veniasldfproducomercia.cam

Figura 14. Presentaciones del Producto La Abeja Kapira
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto, Propiedad de Productos San José.
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Panela Orgdnica
Granulada

Figura 15. Presentaciones del Producto Panela Supermaxi
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto, Propiedad de Corporacion Favorita.

|
I Panela Orgdnica)

W Granulada

i

Figura 16. Presentaciones del Producto Panela Aki
Imagen obtenida en la Investigacién del Proyecto, Propiedad de Corporacion Favorita.



Matriz de crecimiento BCG.

Tabla 9.
Matriz BCG
Matriz BCG
Tasa de Crecimiento Estrellas Interrogacion
ALTA 2000 gr. 454qr.
_ Vacas Perros
Tasa de Crecimiento o0 1600 gr. 50 1 Ib., doy pack,
BAJA
kg arroba

Fuente: Tabla obtenida en la Investigacion del Proyecto.

Precio

Tabla 10.

Lista de Precios
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Unidad

NOMBRE DEL ARTICULO de Precio PVP
Manejo Mayorista
PANELA ORGANICA AKI 1000 gr 24 1.96 $ 2.80 %
PANELA ORGAICA AKI 2000 gr 12 3.74% 5.35$
PANELA ORGANICA AKI 455 gr 48 1.00$ 142$
PANELA ORGANICA KAPIRA 1000 gr 24 218$ 311$
PANELA ORGANICA KAPIRA 2000 gr 48 416 $ 5.94 %
PANELA ORGANICA KAPIRA 500 gr 12 111$ 158$
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 1000 gr 24 1.96 $ 280 $
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 2000 gr 48 3.74$ 5.35$
PANELA ORGANICA SUPERMAXI 455 gr 12 1.00$ 142$
PANELA ORGANICA KILOS 1 147$ 210$

Fuente: Tomado de la Informacién Exploratoria de Productos San José.

Plaza y canales de distribucién

Los principales canales de distribucion son las cadenas de autoservicios que operan en

el pais, ademas de distribuidores a nivel local en Guayaquil, Santo Domingo, Lago Agrio y

Riobamba. Y un equipo de ventas al detal en Quito y Guayaquil.
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Figura 17. Infografia de los principales Clientes
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto, logos propiedad de cada cliente.

CANALES DE DISTRIBUCION DE LA PANELA ORGANICA LA ABEJA KAPIRA

FABRICANTE

TULICORR SA

PRODUCTOS SAN JOSE CIA. LTDA

CANALL

TULICORP SA, compra panela granulada organica a granel directo en la fabrica para utilizarla como materia prima para la elaborcion de chocolate organico.

FABRICANTE COMPRADOR

Consumidor final

PRODUCTOS SAN JOSE CIA. LTDA

Micormercado Superior, es una tienda que compra nuesto producto a nuestro vendedor a traves de nuestro sistema de distribucion, y lo comerdializa a los consumidares de

CANAL2

su barrio enla Concepddn en Quito.

FABRICANTE MAYORISTA COMPRADOR

CORPORACIGN FAVORITA,
PRODLCTOS SAN JOSE CIA. LTDA | CORPORACION ROSADO, TIA,
CANAL3 MEGA SANTA MARIA
Los autoservicios | Corporacidn Favorita, Coporaddn Rosado, TIA, Mega Santamaria) compra el producto a Productos San José y lo comerdaliza a traves de sus cadena de
locales anivel nacional y con un sistema de comercializaciony promocion conprecios de afiliado, precios mayoristas y por volumen de compravende Panela Organicala
Abejakapira a Abarrotes San Luis que estéd ubicado en la parroguia de Checa y atiende a los consumidores de este sector y a los consumidores que wtilizan este canal de
distribucion para sus compras regulares.

Consumidor final

FABRICANTE

PRODUCTOS SAN JOSE CIA. LTDA

CANAL4

VANOBRI DISTRIBUCIONES, CRIOLLO DEL ECUIADOR Y SOL DEL ECLIADOR son empresas distribuidas estratégicamente en Ecuador (Santo Domingo, Oriente Ecuatoriano y
Guayas respectivamente) que se dedican a la comerdalizcion de productos de consumo masivo, tienen firmados contratos de distribucidn zonalesy compran el productoa
Productos San José y lo comercializa a traves de su cadena de logsitica y distribucion propias y vende Panela Organica la Abejakapira a Comerdal Don Soto que estd ubicado

en el Centro de Tena que atiende a los consumidores de este sector.
Figura 18. Canales de Distribucion
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto.




67

Promocion y publicidad
Promocion.

e Laempresa ha enfocado sus promociones en descuentos, ofertas por fechas
especiales, participacion en cuponeras y entregas de productos extras en los
productos convencionales.

e Mantiene un cronograma de contratacion de inicios y finales de gondolas en las
perchas de los autoservicios a nivel nacional.

e Ademés, en sus distribuidores ha realizado camparfias de degustacion de producto
con la finalidad de fomentar el consumo de la panela y mantener los voliumenes de
ventas.

e A participado en islas en los autoservicios en los que el cliente final se beneficia de

promociones con otras marcas de productos a través de la promocién en combos, o

en pague dos y lleve tres.

Figura 19. Infografia de Promociones y Descuentos
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto.
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Publicidad.

Para hacer publicidad la empresa solo ha participado en ferias de exposicién y eventos
de degustacion de alimentos como las Expo alimentarias, Feria Holstein, como medio de
consumo, pero lastimosamente no se ha invertido en medios de difusion general.

Se cre6 en 2015 una pagina en Facebook para fomentar el consumo de la panela
granulada de La Abeja Kapira, pero no se asignaron los recursos necesarios para fomentar un
producto de calidad con imégenes propias, contenido actualizado y un seguimiento real de las
inquietudes del fan page. A diciembre de 2016 solo se registraban 207 me gustan de las
publicaciones de 156 fan page.

La empresa no ha utilizado sus vehiculos para realizar publicidad y no tiene rétulos
que identifiquen las plantas. Utiliza como medio de comunicacion el site:
www.panelaecuador.com que pese a que tiene un dominio comercial a la fecha de anélisis no
se ha tabulado el nimero de visitantes, y los requerimientos de informacion han sido

minimos, ademas no se han realizado actualizaciones en los ultimos 4 afios.

Figura 20. Infografia de Publicidad
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto.


http://www.panelaecuador.com/
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Figura 21. Facebook La Abeja Kapira
Imagen obtenida en la Investigacién del Proyecto de propiedad de Productos San José.
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Figura 22. Pagina web de Productos San Jose
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto de propiedad de Productos San José.
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Post venta

La empresa no cuenta con atencion a no conformidades y quejas.
Anélisis de la Situacion Interna

Recursos y capacidades de la empresa

Los recursos con los que cuenta la empresa son: una planta de produccién ubicada en
la zona industrial ubicada en Quito, un punto de distribucién en la ciudad de Guayaquil, seis
fincas agroindustriales ubicadas en el Nor occidente de Pichincha, una flota de vehiculos
propia destinada al transporte de materias prima y comercializacién de producto terminado,
un stock de seguridad de 200tn de materia prima, y deméas materiales auxiliares que forman
parte del producto, productos en proceso, productos terminados.

Las ventajas competitivas en la empresa son contar con un equipo de trabajo
multidisciplinario que mantiene un sistema de control interno eficiente que permite el
cumplimiento de las siguientes normativas:

e Cumplir con Buenas Préacticas de Manufactura

e Cumplir con la Norma INEN 2 332:2002 de panela granulada.

e Contar con certificaciones organicas: USDA ORGANIC, OKO-GARANTIE BCS,
EC-BIO-615, OAE ECUADOR en presentaciones de 450, 500, 1000 y 2000
gramos.

e La capacidad instalada de la empresa permite producir 1000 cajas semanales
utilizando el 45% de su capacidad total.

e Mantiene relaciones comerciales por mas de 30 afios con los principales
autoservicios del Ecuador.

e Equipo de trabajo multidisciplinario especializado en el cultivo de cafia de azucar,
certificaciones organicas, elaboracion y comercializacion de alimentos y desarrollo

e innovacion de nuevos productos.
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Organizacion empresarial

Productos San José ha mantenido la marca La Abeja Kapira en el mercado
administrando la organizacion desde un enfoque jerarquico en la que los miembros de la
familia Guerrdn Cevallos dirigen la empresa. Esta calificada como mediana empresa y tiene
actualmente 24 colaboradores en total, mantiene una estructura organizacional vertical
jerarquizada.

(Anexo 2. Organigrama de Productos San José).

Los niveles de organizacion de Productos San José se dividen en:

Nivel Estratégico (5):

Junta de Accionistas (3)

Gerente Comercial (1)

e Gerente Administrativo Financiero (1)

¢ Nivel Administrativo y Conocimiento (8):

e Coordinador Administrativo (1)

o Jefes departamentales: Contador (1), Jefe de Recursos Humanos (1), Procurador
(1), Jefe de Compras (1), Jefe de Produccion (1), Jefe de Ventas (1), Jefe de

sucursal (1).

Nivel Operativo (14):
e Personal operativo: Analista Contable (1), Analista Financiero (1), Operario de

produccion (7), Vendedor (2), Entregador (2), Mercaderistas (1).

Nivel Apoyo:
e Productos San Jose cuenta con personal de apoyo en las areas de: Sistemas,

Asesoria Legal e innovacion y desarrollo.
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Estructura de la organizacion por procesos.

Productos San Jose luego de analizar los resultados obtenidos en el primer semestre
de 2014 y en funcion a los cambios requeridos por los clientes externos e internos, incluidas
las exigencias del gobierno decide implementar y dar como obsoleto el sistema de
administracion utilizado a la fecha que no ha permitido el crecimiento que la organizacion
podria haber alcanzado con otro sistema administrativo. En julio de este afio se decide
empezar a trabajar bajo un Sistema Integral de Gestion por Procesos, en la que se consideran
la interrelacion de todas las actividades de la empresa con el fin de que cada proceso genere
valor dentro de la cadena de produccién y comercializacion de los productos buscando
Unicamente la satisfaccion del cliente. Los procesos se dividen en:

Procesos de Gestion:

e Direccion, que sera la responsable de elaborar los direccionamientos, politicas y
procedimientos con que funcionara la organizacion y dotara con los recursos
necesarios para su funcionamiento

e Sistema de gestion integral, esta cargo de la implementacion de los procesos y del
cumplimiento de Normas de Calidad, Buenas Practicas Agricolas, Buenas
Précticas de Manufactura, Seguridad y Salud Ocupacional, Analisis de Riesgos y

Control de Puntos Criticos y Certificacion Organica.

Procesos Primarios:

e Comercializacion. - esta a cargo de elaborar un diagnostico de la situacion en el
mercado, determinar cudl es la relacion con los clientes, medir el grado de
satisfaccion de los clientes, determinar el grado de satisfaccion de los servicios y
productos; y cumplir con el volumen de ventas presupuestado.

e Produccidn. - trabajar eficientemente sobre ordenes de produccion en clima

laborable apto cumpliendo BPM, BPA, y NORMA INEN
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Distribucion. - ejecutar la distribucion dentro de los plazos y cumpliendo los

requerimientos del cliente.

Procesos de Apoyo:

Talento Humano. - realizar un plan de capacitacion efectivo que permita buscar la
excelencia en el personal y alcanzar el perfil de competencias que la empresa
requiere.

Control-Desarrollo-Innovacidn-Investigacion. Este proceso es responsable del
desarrollo de nuevos productos, elaboracion de analisis periddicos de calidad,
trazabilidad de los productos y analisis quimico biolégico de los productos.
Compras. - se requiere una evaluacion de proveedores y actualizar los
requerimientos en materia prima, insumos, materiales y servicios.

Financiero Contable Tributario. - cumplir con las normas NIFF, leyes tributarias y
entregar informes y balances oportunamente.

Procuraduria. - mantener la operacién de la empresa bajo los parametros legales
establecidos y tramitar permisos y registros sanitarios de productos actuales y
NUevos.

Tecnologia de la informacion y comunicaciones. - implantar un sistema de
comunicacion interna eficiente y administrar el web site, redes sociales como una
herramienta de comunicacion directa de los clientes.

Mantenimiento. - dotar a la organizacién de un plan de mantenimiento preventivo,
predictivo y correctivo necesario en funcidn de las necesidades que se generen en
cada proceso.

Higiene y Limpieza. - cumplir con BPA en toda la cadena de valor de panela

organica la Abeja La Kapira.
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Figura 23. Cadena de Valor de Productos San José
Imagen obtenida en la Investigacion del Proyecto de propiedad de Productos San José.

Estrategia empresarial

Productos San Jose es una empresa perteneciente al grupo empresarial Guerrén
Cevallos con 50 afios en el mercado ecuatoriano en el sector de elaboracion y
comercializacion de productos alimenticios: bocaditos y endulzantes.

El enfoque empresarial a nivel nacional tiene orientacion y enfoque a los
requerimientos del cliente, lo que se evidencia en la calidad de los productos, asi como de los
colaboradores que componen la empresa. Por ello, cuenta con cerca de 24 colaboradores
altamente calificados, que siempre estardn a disposicion tanto de proveedores, como de los
clientes.

La orientacion comercial de Productos San José se interesa por la atencion a los

principales autoservicios del pais, el desarrollo de marcas, la distribucion, garantizando que
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los productos lleguen a su destino en las condiciones 6ptimas requeridas por los
consumidores.

En el aspecto de responsabilidad social Productos San José es una empresa integrada
en todas las comunidades donde desarrolla sus actividades, colabora con diversas
organizaciones de bien social, no olvida en ningin momento el mantenimiento y proteccion
del medio ambiente, y considera su capital humano como el principal activo de la
organizacion.

La gestion empresarial innovadora de Productos San José incorpora de forma
continuada mejoras en sus diversos procesos para ofrecer a sus clientes los mejores productos
segun las nuevas tendencias en el mundo de la alimentacion. Desarrolla sistemas de
trazabilidad de toda su cadena rastreando con precision el camino que recorren sus productos,
desde la fase agricola, pasando por el producto elaborado, hasta la entrega al cliente.

Analisis de estrategia empresarial

La estrategia empresarial de Productos San Jose tiene enfoque a los requerimientos
del cliente, lo que se evidencia en la calidad de sus productos y en el cumplimiento de la
normativa vigente, se interesa en el desarrollo integral como ser humano de sus
colaboradores, la orientacion comercial de la empresa se interesa por la atencion a los
principales autoservicio del pais, el desarrollo de marcas, la distribucion, garantizando que
los productos lleguen a su destino en condiciones 6ptimas utilizando un sistema de control
interno en el que se puede garantizar la trazabilidad e inocuidad del producto.

La responsabilidad social de la empresa se orienta a los sectores de influencia en el
Nor occidente de Pichincha, mantenimiento la proteccion del medio ambiente todo bajo un

sistema de gestion integral con mejoramiento continuo.
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Diagnostico de la Situacion de la Empresa

Andlisis FODA

Amenazas.

Constitucion de la Republica del Ecuador apoya la produccién de productos
nacionales, fomenta la produccion organica, pretende masificar el consumo de
productos saludables y ha restringido la importacion de productos que se pueden
producir a nivel local y pretende como politica el cambio de la matriz productiva.
Imposiciones de normas, precios y politicas de los autoservicios.

Otros edulcorantes, (azlcar blanca, azicar morena, estevia, espartames, etc.).
Posibilidad de copia de los productos por otras empresas.

Desarrollo de productos base de panela

Actuales productores y comercializadores de panela del Nor Occidente de
Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Santo Domingo, Cafiar, Bolivar. Loja, Pastaza,
Zamora Chinchipe, Tungurahua.

Marca blanca a nivel general (ILE, PRONACA),

La partida arancelaria de la panela no permite una competencia a nivel global por
los aranceles impuestos en el exterior.

Los cambios ambientales y el calentamiento global alteran la Aerotecnia de la
cafia de azucar. (Fendmeno de la nifia y del nifio)

No existe un centro de investigacion y desarrollo de cafia de azlcar panelera.
Factor importante de riesgo al existir un gran numero de competidores Directos
(Schullo, Camari)

Factor importante de riesgo al existir un gran niamero de competidores Indirectos

(Valdez, San Carlos, ILE, Piatta, Dulce Campo, Abuelo, otras)
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Factor importante de riesgo al existir un gran nimero de competidores Externos
(Colombia: Dofia Panela, otros)
Inflacién

Especulacién

Oportunidades.
Constitucion de la Republica del Ecuador apoya la produccién de productos
nacionales, fomenta la produccion organica, pretende masificar el consumo de
productos saludables y ha restringido la importacion de productos que se pueden
producir a nivel local y pretende como politica el cambio de la matriz productiva.
Incremento de las redes sociales paginas web dinamica y actualizada. Contar con
promocion en redes sociales.
Desarrollo de productos base de panela
Contar con un area de desarrollo tecnoldgico, I+D+I
Alianzas estratégicas con paises vecinos.
Alianzas estratégicas con actuales productores y comercializadores de panela del
Nor Occidente de Pichincha, Cotopaxi, Imbabura, Santo Domingo, Cafiar,
Bolivar. Loja, Pastaza, Zamora Chinchipe, Tungurahua.
Incrementar el nimero de proveedores certificados por grupos.
Promocionar marca privada a nivel general (ILE, PRONACA), y Marca Propia
como Supermaxi y AKki.
Incremento del consumo de productos con certificaciones de comercio justo,
organicas entre otras.
Incrementar el nimero de produccion de cafia de azUcar.
Incremento del consumo de productos saludables y organicos.

Carta abierta como Inter proveedores Corporacion Favorita.



No existe un centro de investigacion y desarrollo de cafia de azlcar panelera.
Existencia de una Fragmentacion del mercado.

Los bio funcionales y sus usos de la cafia de azucar y la panela granulada

La creacion de la Escuela de Cafiicultores de Pichincha.

La creacion del laboratorio de desarrollo tecnologico de la cafia de azlcar de
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altura en la parroquia de Gualea, en la Finca Santa Elena del Consejo Provincial

del Pichincha.

Fortalezas.

Experiencia de 27 afios en elaboracién y comercializacion de panela.
Marca lider en el mercado

Producto saludable y organico.

Fragmentacion del mercado. Autoservicios (Corporacion Favorita, Corporacion

Rosado, TIA, Santa Maria, otros)

Inter proveedores Corporacion Favorita.

Buenas relaciones con marca Propia Supermaxi y Aki.

Infraestructura fisica adecuada organica y convencional para el inicio de
cumplimiento de BPM con capacidad de almacenamiento controlado de 5000

quintales y 1000 cajas en stock.

La empresa tiene infraestructura fisica para adecuar los cambios tecnolégicos.

Cuenta con personal comprometido.
Logistica Quito y Guayaquil.

Cuenta con 45ha. De cafia certificada en haciendas propias.

Tiene los permisos de operacion: (registro sanitario, permiso de funcionamiento,

permiso ambiental, patentes, propiedad intelectual, entre otras)



79

o Capacidad de endeudamiento

. Tiene proveedores certificados por grupos.

o Credibilidad empresarial para la negociacién de compra de materia prima
(Grupos certificados, intervencion fincas, capacitacion).

. Cuenta con conocimientos en Agrotecnia e industrializacion de cafia de azUcar.

. Maneja tecnologia de camaras para vigilancia en cada uno de los procesos.

. Cuenta con rastreo y monitoreo en vehiculos para control de rutas.

. Tiene una organizacion horizontal.

. Tiene Responsabilidad Social

. Cuenta con un clima laboral aceptable

o Tiene con capacitacion parcial

. Los responsables de &rea tienen educacion formal tercero y cuarto nivel y

fomentamos la capacitacion y formacion de sus colaboradores.

Debilidades.

No cuenta con un Sistema integrado de Gestion completo.

. No cumple con el Reglamento Interno y politicas actuales

o No tiene un plan de cumplimiento de normativas: INEN, Orgéanica nacional e
Internacional, BPM, BPA, SART, HACCP, entre otras.

. No cuenta Politicas y procedimientos en cada uno de los procesos.

o No tiene plan de cumplimiento de requerimientos legales de funcionamiento.

. No cuenta con un andlisis de Marketing mix (4p).

. No tiene investigacion de mercado actualizada.

) Carece de un servicio al cliente adecuado (pre venta, venta y post venta).
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No cuenta con un plan de marketing digital estratégico, ni una pagina web
dinamica y actualizada y no tiene promocidon en redes sociales.

No tiene una base de clientes con sus fichas actualizadas

No cuenta con un plan de capacitacion integral de acuerdo a las necesidades.
No todos los responsables de area estan en proceso de formacion especifica.
Falta capacitacion en uso de herramientas tecnolégicas.

No sabe analizar la informacion.

No cuenta con personal calificado en idiomas.

No cuenta con un plan de compras

No cuenta con calificacion y evaluacion de proveedores.

No tiene un area de desarrollo tecnoldgico.

No tiene una comunicacion interna y externa adecuada.

No tiene una lista de proveedores adicionales.

No utilizamos la tecnologia implantada, el sistema de control y vigilancia
Carece intercomunicadores y sistema de comunicacion interna.

Falta de cumplimiento del socio estratégico COLSPA.

Falta de cumplimiento por parte de los proveedores de la norma INEN.
Falta de proveedores certificados.

Falta de volimenes de produccion en determinadas épocas del afio.
Optimizar la Fragmentacion del mercado.

No existe presupuestos

No existe un estudio de clima laboral

No acatan disposiciones ni plazos de sus superiores

Es muy flexible en sus sanciones.

No se realiza un adecuado proceso de seleccion de proveedores.



Matriz cruzada

Tabla 11.
Matriz Cruzada FODA

81

Matriz Cruzada
FODA
Productos San José

FORTALEZAS (F)

1. Experiencia en elaboracién y
comercializacion de panela

2. Marca Lider en el mercado

3. Producto saludable y organico

4. Cumplimiento de normativa
legal vigente
5. Buenas relaciones con el cliente

DEBILIDADES (D)

1. Falta de Marketing Mix

2. Investigacion de mercado
desactualizada

3. Carencia del servicio al
cliente

4. Inexistencia de un plan de
marketing

5. Comunicacién deficiente

OPORTUNIDADES (O)

1. Fomento de la
produccion nacional
organica y saludable.

2. Promocionar marca
privada.

3. Requerimiento de
productos con certificacion
organica

4. Incremento de las redes
sociales y comunicacion
on-line

Estrategia FO

(Estrategia Ofensiva)
A. Posicionar la marca la Abeja
Kapira a través de campafias de
promocion.
B. Ofertar la maquila de productos

C. Ofertar materia prima a otras
empresas

Estrategia DO

(Desarrollar fortalezas para
estrategias ofensivas)

A. Implementar un plan de
marketing integral.

B. Fomentar la cultura de
fidelizacién del cliente

C. Implementar una
comunicacion bidireccional
efectiva.

AMENAZAS (A)

1. Imposiciones del cliente

2. Competidores Directos

3. Competidores Indirectos

4. Productos Sustitutos

Estrategia FA
(Estrategia Defensiva)

A. Negociar acuerdos comerciales
favorables para ambas partes.

B. Posicionar la marca La Abeja
Kapira a través de campafias de
descuento.

C. Ofertar la maquila de productos.

Estrategia DA

(Desarrollar fortalezas para
estrategias defensivas)

A. Campafia promocional de la
Abeja Kapira

B. Realizar una investigacion de
mercado.

C. Implementar la cultura de
servicio como diferenciador.

Fuente: Tomado de la Informacidn Exploratoria de Productos San José.

Analisis sectorial y de competidores

El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su

asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo.

entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa,
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Analisis de competitividad

Tabla 12.

Matriz de Competitividad

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD DE PRODUCTOS SAN JOSE

PANELA
PANELA PANELA PANELA OTRAS <
# ATRIBUTO VALDEZ SCHULLO  PIATUA MARCAS ABEJA ~ CONCLUSION

KAPIRA

1 Experiencia D D D D F CC+

2 Tiempo en el E D D D F cC+
mercado

3 Part|C|pa_C|_on en = = = D F cCt
autoservicios

4 Precio F D F F D CcC-
Cumplimiento

5 de BPM F D D D F CC+

g Atencional F F D D D cc-
Cliente

7 Certificacion D F D D F CC+VC+
Organica

8 Fincas propias F D D F F CC+

g Volumen de F D D D F cc+
Produccion

10 Publicidad F F D D D CC-

11 Calidad F F D D F CC+

1p Personal F F D D F cc+
capacitado

13 Infraestructura F D D D F CC+

14 Acredlta_cmn D D D D D ce-
Internacional

15 Normas ISO F D D D D CC-

16 Tecnologia F D D D D CC-

17 Desarrollo de D E D D F cC+
productos

18 Sucursales F D D D F CC+

19 Logisticay F F D D F cc+
Transporte

20 Capacidad de E E D D = cC+

Endeudamiento

C.C: CONCLUSION COMPETITIVA NEGATIVA
C.C.+ CONCLUSION COMPETITIVA POSITIVA
V.C. VENTAJA COMPETITIVA “TECNOLOGIA APLICADA”.

Fuente: Tomado de la Informacién Exploratoria de Productos San José.
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Analisis puntos negativos.

Se pudo observar que Productos San José no cuenta con un proceso de Atencion de no
conformidades y quejas que permitan mejorar la atencion al cliente interno y externo de la
organizacion.

Productos San Jose no cuenta con un plan de marketing y publicidad que permita la
masificacion del consumo del producto vy la fidelizacion del cliente hacia la marca La Abeja
Kapira.

Los productos de San José no cuentan con acreditaciones internacionales de Comercio
Justo, Global Gap, Kosher, entre otras.

Productos San José no ha certificado su operacion por procesos bajo norma ISO.

La planta de produccion de la empresa cuenta con infraestructura que cumple buenas
practicas de manufactura, pero no utiliza tecnologia de punta en sus procesos de empacado.

Estrategias.

Capacitar a personal en Atencidn al cliente y atender las no conformidades y quejas
con procesos documentado en que se dé seguimiento a cada una de estas.

Desarrollar e implantar un plan de marketing y publicidad que permita la masificacion
del consumo del producto y la fidelizacion del cliente hacia la marca La Abeja Kapira.

Acreditarse en Comercio Justo, Global Gap, Kosher, entre otras.

Certificar sus procesos bajo norma ISO.

Invertir en maquinaria y tecnologia que permita un mejor acabado en empaque.

Impacto en los objetivos estratégicos

El impacto del andlisis y diagndstico de la situacién de la empresa luego de
implementar satisfactoriamente un plan de marketing es muy alto ya que se consolida la
Mision de la empresa y se proyecta al cumplimiento de su Visién a través de los siguientes

objetivos operacionales y la medicién del cumplimiento de los mismos.
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Determinacion de objetivos operacionales

Incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 en referencia al resultado

obtenido en el 2016.

. Incrementar el volumen de ventas en la marca La Abeja Kapira en 10% respecto a
2016 hasta diciembre de 2017.

o Incrementar el volumen de ventas en la marca privada en 10% respecto a 2016
hasta diciembre de 2017,

. Diversificar el portafolio de productos de la empresa al menos 6 productos
nuevos cada afio hasta 2020.

. Implementar un plan de promociones y descuentos que no sobrepase al 10% de
los volimenes de venta de 2016.

o Capacitar en servicio y orientacion al cliente a todo el personal de la empresa
hasta octubre 2017.

. Fomentar el consumo de panela a través de una campafia de publicidad integral
hasta diciembre de 2017,

o Plantear el desarrollo de un plan de mercaderismo y degustacion a nivel nacional
que permita fidelizar los clientes actuales y conocerla realidad de los 410 puntos

de autoservicios de los principales clientes de la empresa.

Formulacion y Definicidn de las Estrategias de Marketing
Estrategia estructural
o Implementar un sistema de administracidn por procesos enfocados en el eje
principal de la cadena de valor, Produccion, Comercializacion y distribucion.
. Integrar a todos los procesos de la empresa en la formacion en orientacion en

servicio al cliente y cultura de calidad.



85

. Mantener la certificacion orgénica nacional e internacional mediante un Sistema
de Control Interno eficiente.

. Realizar buenas practicas de manufactura en todas las actividades de la empresa
para garantizar la inocuidad de los productos.

o Garantizar la inocuidad de los alimentos con personal capacitado que cuente con
todas las facilidades para cumplir con los requisitos del cliente.

. Dotar de la infraestructura necesaria para que los productos elaborados por la
empresa cumplan los més altos estandares de calidad.

. Garantizar una adecuada calificacion de proveedores.

Estrategia de cartera

Cumplir con la politica de crédito y ventas de la empresa con el fin de calificar a

los clientes y reducir el riesgo de incumplimiento de pagos.

. Fomentar la diversificacion del nimero de clientes por vendedor, a través de un
plan de incentivos y comisiones adecuados.

. Incrementar el nimero de clientes internacionales.

. Ofertar materia prima para otras empresas.

Estrategia de segmentacion
o Desarrollar nuevos productos enfocados a potenciales clientes de bebidas frias y
calientes con panela saborizada granulada y en cubitos con la marca La Abeja
Kapira.
. Comercializar panela en bloque en las presentaciones que el mercado oferta con
el fin de posicionar el producto.
. Fortalecer la marca privada con Corporacion Favorita con panela en blogue con la

marca Aki y Supermaxi.
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Estrategia de posicionamiento
Desarrollar productos para Corporacion El Rosado y Tiendas Industriales
Asociadas.
Ampliar la oferta de los productos al exterior.
Comercializar los productos a los cantones medianos y pequefios que no cuentan

con autoservicios.

Estrategia de clientes
Fomentar la cultura de fidelizacion del cliente.
Implementar una comunicacion bidireccional efectiva.
Implementar la cultura de servicio como diferenciador.
Desarrollar una campafia de promocién y publicidad para que son los
consumidores de endulzantes naturales que estan conformados por las amas de
casa, amas de casa, deportistas, nutricionistas, chefs, consumidores de productos
ancestrales, la poblacion infantil, personas de la tercera edad, los clientes de
productos organicos que estan preocupados por endulzar en su dieta diaria
conozcan las bondades y usos de la panela.
Fomentar el consumo de panela en las zonas urbanas de las principales ciudades.
Fomentar la creacion de Revendedores y distribuidores.
Ofertar a Compradores Industriales los productos como materia prima para la

elaboracidn de chocolates, dulces, pasteles, postres, bebidas energizantes, etc.

Estrategia funcional de producto
Desarrollar un empaque actual que permita mantener las caracteristicas del

producto, (zipper). Para la marca La Abeja Kapira.
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o Diversificar el portafolio de productos a base de panela para el consumo de
bebidas frias y calientes, a través de la combinacion de sabores de consumo de
tendencia actual, con la marca La Abeja Kapira.

. Diversificar el portafolio de productos con las alianzas estratégicas de marca
privada.

o Desarrollar un producto de segunda (segun la calificacion 2330) que permita el
ingreso en bodegas y tiendas.

. Implementar controles de calidad periddicos de anélisis de pH, humedad,
granulometria y color. Y en funcion a un muestreo aleatorio elaborar al menos 4
veces al afio analisis de laboratorio microbiolédgico del producto.

. Ofertar maquila de productos con marcas reconocidas.

Estrategia funcional de precio
o Mantener una lista de precios con descuentos atractivos para cada parte de la
cadena de distribucion.
. Cumplir con la politica de descuentos por pagos anticipados y efectivo.

o Cumplir con la politica de descuentos por volumen de compras.

Estrategia funcional de promocién y publicidad
o Crear un medio de informacion adecuado que permita al cliente conocer las
diferentes caracteristicas y cualidades de la panela.
o Levantar imagenes y videos propios desde la fase agricola, la fase de produccion
y la fase de control de calidad.
. Identificar los vehiculos con los distintivos de la empresa y con imagenes que
fomenten el consumo de panela.

. Actualizar la pagina web de la empresa.
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. Crear un video corporativo.

. Crear una campafa efectiva en medios no convencionales.

. Crear cuentas de contenido en redes sociales.

. El disefio y creacion de un recetario virtual.

. Participacion en cupones de descuento de los diferentes autoservicios.

. Participacion en medio de comunicacion especificos como revistas
especializadas, Fenazucar; Vinnisimo, Vive Light.

. Participacion en eventos deportivos como caminatas, carreras y torneos
deportivos.

o Participacion en ferias tematicas, de alimentos, de productos organicos y de
emprendimientos agroindustriales.

. Participacion activa en los medios publicitarios de los clientes estratégicos con el
fin de obtener mayor trafico de la informacion de la empresa a través del e
mailing empresarial y difusion en redes sociales.

. Obtener una comunicacion Bi direccional con el cliente y con el consumidor.

Estrategia funcional de plaza

o Fidelizar la cartera de clientes participando en las promociones y descuentos
planificados por los mismos.

. Incrementar el nimero de distribuidores a nivel nacional distribuidos
geograficamente en Lago Agrio, Riobamba, Milagro, Ibarra o Portoviejo como
potenciales lugares de crecimiento.

o Incrementar el nimero de clientes en Quito y Guayaquil, con el equipo de ventas
existentes.

o Fomentar la venta de panela como ingrediente para la elaboracion de nuevos

productos. (Chocolates, snack, licores, etcétera).
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Estrategia funcional de post venta

. Incluir dentro del plan anual de capacitacion 2017, la formacion a todo el
personal en atencion al cliente, técnica de ventas y solucién de conflictos.

. Fomentar el desarrollo de los perfiles profesionales de vendedores y
mercaderistas en la organizacion.

o Desarrollar el procedimiento de atencién a no conformidades y quejas dentro del
Sistema de Gestion integral con el fin de registrar y dar seguimiento a las no
conformidades del cliente.

. Dar seguimiento a los clientes y consumidores del producto en todos los procesos
que lo relacionen con la organizacion: facturacion, notas de credito, cobranzas,
entregas, cumplimiento de las especificaciones del producto, etcétera.

. Realizar encuestas periodicas de satisfaccion al cliente y consumidor final.

Estrategia funcional de comunicacion

. Actualizar la pagina web www.panelaecuador.com como medio de comunicacion
entre el cliente y la empresa.

. Fomentar el consumo de panela granulada a través de un medio de comunicacion
efectivo actual, mediante el uso dinamico y participativo de redes sociales.

. Crear una campafia de sensibilizacion de consumo con el benchmarking de la
Campafia de Promocion al Consumo de la Panela 2014 Referencia: Joseph Klaus,
utilizando para esto los parajes del pais y la realidad de consumo del ecuatoriano.
https://www.youtube.com/watch?v=r-el13SrLbc.

o Fomentar el efecto panela en Ecuador, con los conceptos panelaté y vida sana.
Referencia: https://www.youtube.com/watch?v=pi6CnyXWoWo

. Masificar la camparia en Facebook, twitter e Instagram.

. Crear un canal de YouTube.


http://www.panelaecuador.com/
https://www.youtube.com/watch?v=r-eII3SrLbc
https://www.youtube.com/watch?v=pi6CnyXWoWo
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Plan de Accién

Tabla 13.

Plan de Accion Estrategias 1-2

Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

¢Coémo? ¢ Qué? ¢Con qué? ¢Quién? ¢Cuando?
Tipo
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Implementar un sistema Hasta
de administracion por PAC- Atencion al Talento Humano- .
- Presupuesto Anual Diciembre
procesos enfocados en el Cliente SIG
. 2017
cliente
Formacion en orientacion PAC- Atencion al Talento Humano- Hasta
en servicio al cliente y Cliente Presupuesto PAC SIG Diciembre
cultura de calidad 2017
[
S Mantener la certificacion ~ SIC- Certificacion Presupuesto Hasta Julio
= L - L SIG
o organica Organica Certificacion 2018
-
)
© Realizar buenas practicas BPM Presupuesto Anual SIG Control I+i+D Hasta Abril
'S de manufactura 2018
%
= . . . .
4 Garantizar I‘? inacuidad de BPM Presupuesto Anual SIG Control I+i+D Hasta Abril
. los alimentos 2018
—
Infraestructura adecuada BPM Presupuesto Anual  SIG Control I+i+D HasztglAB\brll
Calificacién de BPM Pres’upL_Jesto SIG Control 1+i+D Hasta Abril
proveedores Nomina 2018
. " S Hasta
Cumplir la politica de Comercializacion- Presupuesto e -
o . Comercializacion ~ Diciembre
© ventas Politicas Nomina
o 2016
[«5]
o
< Hasta
(O Incrementar el nimero de  Plan de incentivos Presupuesto s -
- - P Comercializacion ~ Diciembre
[ clientes y comisiones Nomina
© 2016
S
(o)
2 Incrementar las Plan de Presupuesto e _H_asta
] . L P Comercializacion ~ Diciembre
pa exportaciones exportacion Nomina
2 2016
L
N . . . Hasta
Ofertar Materia prima Plan de incentivos Presupuesto e .
L P Comercializacion ~ Diciembre
para otras empresas y comisiones Nomina 2016

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



Tabla 14.

Plan de Accion Estrategias 3-4

Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

¢Cémo? ¢ Qué? ¢Con qué? ¢ Quién? ¢Cuando?
Tipo
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Panelas saborizadas y Desarrollo de Presupuestos- - 'H'asta
SIG Control I+i+D  Diciembre
> en cubos nuevos productos Externo 2018
c
N H
o asta
8 . Product'os Marca Desarrollo de Presupuestos- SIG Control 14i+D  Diciembre
c 9 Privada nuevos productos Externo
T = 2018
£ 8
& % Productos como Desarrollo de Presupuestos- e 'H'asta
@ C o Comercializacion ~ Diciembre
55 Materia Prima nuevos productos Externo 2018
< .S
.05," 8 Hasta
+= 0O Oferta de productos al Plan de Presupuesto e -
© - L P Comercializacion Diciembre
p exterior exportacion Nomina
2 2018
L
™ Comercializar los Plan de incentivos Presupuesto e 'H'asta
productos en los - o Comercializacion  Diciembre
- y comisiones Noémina
cantones medianos 2018
. CL_JItur_a, de Plan .de Presupuesto SIG- Hasta Marzo
fidelizacion del mercaderismo y S
- .. Externo Comercializacion 2018
cliente degustacion
Comunicacion mergggrids?no Presupuesto SIG- Hasta Marzo
bidireccional efectiva y Externo Comercializacion 2018

Cultura de servicio

Fomentar el consumo
de panela en zonas
urbanas

Campafia de
promocién y
publicidad para los
consumidores de
endulzantes naturales

4. Estrategia de Clientes

Creacion de
revendedores y
distribuidores

Ofertar a compradores
industriales

degustacion

PAC-Servicio al
cliente

Campafia de
publicidad

Campafia de
publicidad

Plan de incentivos
y comisiones

Plan de incentivos
y comisiones

Presupuesto PAC

Presupuesto
Externo

Presupuesto
Externo

Presupuesto
Nomina

Presupuesto
Nomina

SIG-
Comercializacion

SIG-TICS-
Comercializacion-
Productora

SIG-TICS-
Comercializacion-
Productora

Comercializacion

Comercializacion

Hasta Marzo
2018

Hasta
Diciembre
2017

Hasta
Diciembre
2017

Hasta
Diciembre
2018

Hasta
Diciembre
2018

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.
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Tabla 15.

Plan de Accion Estrategias 5-6
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Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

¢Cémo? Qué? ¢Con qué? ¢Quién? ¢Cuando?
Tipo
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Actualizacion de Cambio de Presupuesto - _I—!asta
empaque empague Externo SIG Control 1+i+D  Diciembre
e pad pad 2018
(&)
'g Hasta
o Dlvgr3|f|car el Desarrollo de Presupuesto SIG Control 14i+D  Diciembre
o portafolio de productos  nuevos productos Externo 2018
[<5]
S Desarrollar un producto
8 de segunda que permita Desarrollo de Presupuesto - _I—!asta
) . SIG Control I+i+D  Diciembre
.= elingreso en bodegasy nuevos productos Externo
=) - 2018
% tiendas
L Implementar controles
.g de calidad periddicos de Presupuesto Hasta
<1} analisis de pH, Control de calidad P . SIG Control 1+i+D  Diciembre
g . Control de Calidad
© umedad, granulometria 2018
k7 y color
LLl
o Ofertar maquila de Desarrollo de Presupuesto Hasta
productos con marcas P SIG Control I+i+D  Diciembre
. nuevos productos Externo
reconocidas 2018
Mantener una lista de
-g precios con descuentos Plan de Presupuestos- Hasta
et atractivos para cada Descuentos y Descuento y Comercializacion  Diciembre
o parte de la cadena de Promociones Promocion 2018
5 distribucion
8 Politica de descuentos Plan de Presupuestos- Hasta
-g por pagos anticipados y Descuentos y Descuento y Comercializacion ~ Diciembre
% efectivo Promociones Promocion 2018
LL
© Politica de descuentos Plan de Presupuestos- Hasta
2 por volumen de Descuentos y Descuento y Comercializacion  Diciembre
= compras Promociones Promocion 2018
=
(7]
w Hasta
" Productos de seg_unda a Desarrollo de Presupuesto SIG Control 14i+D  Diciembre
© menor precio nuevos productos Externo 2018

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.
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Plan de Accion Estrategias 7
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Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

¢Cémo? ¢ Qué? ¢Con qué? ¢Quién? ¢Cuando?
Tipo
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Disefiar un medio de
informacion para conoces ~ SIG-TICS- Hasta
e Campafia de Presupuesto o S
las caracteristicas y ublicidad Externo Comercializacion- Diciembre
beneficios del consumo de P Productora 2017
panela
Levantar imagenes y video i SIG-TICS- Hasta
propios desde la fase Campafia de Presupuesto o -
. L . Comercializacion- Diciembre
agricola, produccién y publicidad Externo
8 Productora 2017
control de calidad
Identificar los vehiculos con
los distintivos de la empresa ~ SIG-TICS- Hasta
Ay Camparia de Presupuesto . .
e y con iméagenes que blicidad Ext Comercializacion- Diciembre
© fomenten el consumo de publicida xterno Productora 2017
o
'S panela
Ie) - -
S Actualizar la pagina web de Camparia de Presupuesto SIG.TI.CS L .I—!asta
a la empresa ublicidad Externo Comercializacion- Diciembre
> P P Productora 2017
S N SIG-TICS- Hasta
2 - . Campafia de Presupuesto o L
o Crear un video corporativo L Comercializacion- Diciembre
o publicidad Externo
= Productora 2017
O . - o SIG-TICS- Hasta
— Disefiar una camparia en Campafia de Presupuesto o .
o . - . Comercializacion- Diciembre
o  Medios no convencionales publicidad Externo Prod
5 roductora 2017
'®  Disefiar y crear un recetario Campafia de Presupuesto SIG'.TI.CS'. . .I—!asta
S virtual oublicidad Externo Comercializacion- Diciembre
'S Productora 2017
5 Plan d
LL Elaborar carpas, stand de an de Presupuesto SIG- Hasta Marzo
i mercaderismo y o
< degustacion d - Externo Comercializacion 2018
= egustacion
(6] .. -z
= Participacion en eventos Plan de
S deportivos como caminatas, - Presupuesto SIG- Hasta Marzo
7] mercaderismo y e
w carreras y torneos dequstacion Externo Comercializacion 2018
~ deportivos 9
Participar en medios
publicitarios de los clientes
estratégicos con el fin de
s Presupuestos- Hasta
obtener mayor trafico de la Plan de Descuentos e .
. - . Descuento y Comercializacion Diciembre
informacion de laempresaa  y Promociones -
! - Promocion 2018
través del e mailing
empresarial y promover la
difusion en redes sociales
Participaciones en cupones Plan de
de descuento de los mercaderismo y Presupuesto PAC SIG Hasta Marzo

diferentes autoservicios

degustacion

Comercializacion

2018

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



Tabla 17.

Plan de Accion Estrategias 8-9
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Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

Ti ¢Cémo? ¢ Qué? ¢Con qué? ¢Quién? ¢Cuando?
ipo )
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Fidelizar la Cartera de
clientes participando en Plan de Presupuestos- Hasta
las promociones y Descuentos y Descuento y Comercializacion ~ Diciembre
descuentos planificados Promociones Promocion 2018
por los mismo
o Incrementar el nimero
N de distribuidores a nivel
o nacional
(g . . Hasta
© Geograficamente en Plan de incentivos Presupuesto e -
S Pl . P Comercializacion ~ Diciembre
= Lago Agrio, Riobamba, y comisiones No6mina
© Ibarra, Cuenca 2018
c : y
.©  Portoviejo como lugares
e de crecimiento
S Incrementar el nimero
LL - - . . Hasta
< de clientes en Quitoy  Plan de incentivos Presupuesto e S
.© - . - P Comercializacion ~ Diciembre
o Guayaquil con el equipo y comisiones No6mina 2018
% de venta actual
5 Fomentar la venta de
(7]
i _ pan_ela como _ _ Hasta
. ingrediente para la Plan de incentivos Presupuesto e .
0 - - - P Comercializacion ~ Diciembre
elaboracién de nuevos y comisiones Nomina
2018
productos (chocolates,
snacks, licores)
Realizar una campafa Plan fje Presupuesto SIG- Hasta Marzo
L mercaderismo y S
de degustacion d - Externo Comercializacion 2018
egustacion
Formacidn a todo el Hasta
personal al cliente, PAC- Atencion al Presunuesto Anual Talento Humano- Diciembre
s técnica de ventas y Cliente P SIG
c - - 2017
) solucion de conflictos
>
1% Fomentar el desarrollo
§  de perfiles profesionales Hasta
o P Plan de carreray Talento Humano- .
(<) de vendedores y . Presupuesto-Beca Diciembre
© : educacion SIG
—= mercaderistas de la 2018
c organizacion
2 Desarrollar el PresubUesto Hasta
c procedimiento de no  Control de calidad P - SIG Diciembre
S - - Control de Calidad
I  conformidades y quejas 2017
© Dar seguimiento a los Presunuesto Hasta
2 clientes y consumidores Control de calidad P - SIG Diciembre
L Control de Calidad
[ de nuestro producto 2017
S
7 i
L Realizar encuestas
; eriodicas de Presupuesto Hasta
o _period : Control de calidad Puesto SIG Diciembre
satisfaccion al cliente Control de Calidad 2017

final

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.
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Tabla 18.

Plan de Accion Estrategias 10

Plan de Accion del Plan de Marketing de Productos San José

¢Cémo? ¢Qué? ¢Con qué? ¢Quién? ¢Cuando?
Tipo
Acciones Programas Recursos Responsable Plazo
Masificar la campafia en Campafia de Presunuesto SIG-TICS- Hasta
Facebook, Twitter, e ublloicidad Extgrno Comercializacion-  Diciembre
Instagram P Productora 2017
c
h=4
(&) - -
° Crear un canal de Campafia de Presupuesto SIG.Tl.CS L .I—!asta
2 YouTube publicidad Externo Comercializacion-  Diciembre
S Productora 2017
£
o
O
[«5)
© Fomentar el consumo de ~ SIG-TICS- Hasta
— . Camparia de Presupuesto . .
© panela granulada a través ublicidad Externo Comercializacion-  Diciembre
_5 de redes sociales P Productora 2017
g
S
L
© . .
=) Actualizar la pagina web Campafia de Presupuesto SIG-TICS- , Hasta
= de la empresa publicidad Externo Comercializacion-  Diciembre
© Productora 2017
o
[7p]
L
o
— ~
Crear una camparfia de
sensibilizacion de ~ SIG-TICS- Hasta
- Camparia de Presupuesto o o
consumo utilizando la ublicidad Externo Comercializacion-  Diciembre
estrategia de P Productora 2017

benchmarking

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



Presupuesto Requerido
Asignacion presupuestaria

Tabla 19.

Presupuesto

PRESUPUESTO DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

Actividad Valor Financiamiento  Fuente
Nuevos Cireles $ 3,360.00
Actualizacién de empaques $ 21,840.00
Control de calidad $ 7,200.00
Degustacion y mercaderismo $ 21,600.00
Préstamo desarrollo productivo
Pichincha $ 54,000.00 Externa
Nueva Presentacion Segunda $ 18,000.00
Faminelas cuatro items $ 18,000.00
Cubitos seis presentaciones $ 18,000.00
Panela Solida empaques y cajas $ 18,000.00
Gastos de Investigacion y Desarrollo $ 36,000.00
Préstamo desarrollo productivo
Produbanco $ 108,000.00 Externa
Campaniia de Publicidad $ 28,000.00
Plan de educacién y carrera $  3,000.00
Aporte Socios $ 31,000.00 Externa
Certificacion Organica $ 5,000.00
Adecuaciones planta BPM $ 30,000.00
Descuento en ventas (10%) $ 149,000.00
Remuneraciones Adicionales Incentivos y
Comisiones $ 9,000.00
Presupuesto anual $ 193,000.00 Interna
TOTAL $ 386,000.00 $ 386,000.00

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



Cuenta de resultados

Tabla 20.

Estado de resultados proyectado
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ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO DE PRODUCTOS SAN JOSE CIA LTDA

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
INGRESOS 1,609,224 1,770,146 1,947,161 2,141,877 2,356,064
Ventas 1,609,224 1,770,146 1,947,161 2,141,877 2,356,064
Ingresos 1,572,757 1,730,032 1,903,035 2,093,339 2,302,673
operacionales
Ventas locales 1,823,204 2,005,525 2,206,077 2,426,685 2,669,354
Devolucion en 190,856 209,942 230,936 254,030 279,433
ventas
Descuento en 59,592 65,551 72,106 79,316 87,248
ventas
Ingresos no 36,467 40,114 44,125 48,538 53,392
operacionales
EGRESOS 1,511,918 1,695,372 1,859,512 2,031,326 2,206,698
Costos 1,093,155 1,202,471 1,322,718 1,454,990 1,600,488
Operacionales
Costo de Ventas 989,837 1,088,821 1,197,703 1,317,473 1,449,220
Mano de obra 63,821 70,203 77,223 84,946 93,440
Gastos de 39,497 43,447 47,792 52,571 57,828
Fabricacion
Gastos 261,886 288,074 316,881 348,570 383,427
Administrativos
Sueldos 41,828 46,011 50,612 55,673 61,241
Administracion
Remuneraciones 23741 26,115 28,726 31,599 34,759
adicionales
Otros Gastos 155,285 170,814 187,895 206,685 227,353
Administrativos
Gastos de
investigacion y 41,031 45,134 49,648 54,613 60,074
desarrollo
Gastos Ventas 135,721 149,293 164,222 180,644 198,708
Sueldos 40,457 44,503 48,954 53,849 59,234
Remuneraciones 17,689 19,457 21,403 23,543 25,398
Adicionales
Otros Gastos 77,575 85,332 93,865 103,252 113,577
Gastos 21,157 55,535 55,691 47,122 24,075
Financieros
Gastos Financieros 760 836 920 1,012 1113
Produbanco
Gastos Financieros 657 723 795 875 962
Pichincha
Prestamo 11,000 33,000 33,000 33,000 22,000
Produbanco
Préstamo 8,740 20,976 20,976 12,236 -
Pichincha
Utilidad antes
intereses e 97,305 74,774 87,649 110,551 149,366
impuestos
Intereses 5,769 13,243 8,884 4,389 639
Utilidad antes de 91,536 61,531 78765 106,162 148,727
impuestos
Participacion 13,730 9,230 11,815 15,924 22309
Empleados
Impuesto a Renta 17,117 11,506 14,729 19,852 27,812
Utilidad Neta 60,688 50,024 64,036 86,310 120,915

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.
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Tabla 21.

Flujo de Caja Proyectado
FLUJO DE CAJA PROYECTADO DE PRODUCTOS SAN JOSE CIA LTDA

ANO 2017 ANO 2018 ANO 2019 ANO 2020 ANO 2021
Flujo del afio 28,159 318,465 393,239 480,888 591,439
anterior
INGRESOS 1,802,224 1,770,146 1,947,161 2,141,877 2,356,064
Ventas 1,609,224 1,770,146 1,947,161 2,141,877 2,356,064
Ingresos 1,572,757 1,730,032 1,903,035 2,093,339 2,302,673
operacionales
Ventas locales 1,823,204 2,005,525 2,206,077 2,426,685 2,669,354
Devolucion en ventas - 190,856 - 209,942 - 230,936 - 254,030 - 279,433
Descuento en ventas - 59,592 - 65,551 - 72,106 - 79,316 - 87,248
Ingresos no 36,467 40,114 44,125 48,538 53,392
operacionales
Préstamo desarrollo
productivo 54,000 - - - -
Pichincha
Préstamo desarrollo
productivo 108,000 - - - -
Produbanco
Aporte Socios 31,000 - - - -
EGRESOS 1,511,918 1,695,372 1,859,512 2,031,325 2,206,698
Costos 1,093,155 1,202,471 1,322,718 1,454,990 1,600,488
Operacionales
Costo de Ventas 989,837 1,088,821 1,197,703 1,317,473 1,449,220
Mano de obra 63,821 70,203 77,223 84,946 93,440
Gastos de 39,497 43,447 47,792 52,571 57,828
Fabricacion
Gastos 261,886 288,074 316,881 348,570 383,427
Administrativos
Sueldos 41,828 46,011 50,612 55,673 61,241
Administracion
Remuneraciones 23741 26,115 28,726 31,599 34,759
adicionales
Otros Gastos 155,285 170,814 187,895 206,685 227,353
Administrativos
Gastos de
investigacion y 41,031 45,134 49,648 54,613 60,074
desarrollo
Gastos Ventas 135,721 149,293 164,222 180,644 198,708
Sueldos 40,457 44,503 48,954 53,849 59,234
Remuneraciones 17,689 19,457 21,403 23,543 25,398
Adicionales
Otros Gastos de 77,575 85,332 93,865 103,252 113,577
ventas
Gastos Financieros 21,157 55,535 55,691 47,122 24,075
Gastos Financieros 760 836 920 1,012 1,113
Produbanco
Gastos Financieros 657 723 795 874 962
Bco. Pichincha
Préstamo desarrollo
productivo 11,000 33,000 33,000 33,000 22,000
Produbanco
Préstamo desarrollo 8,740 20,976 20,976 12,236 -
productivo Pichincha
(Ingresos - Egresos) 290,305 74,774 87,649 110,551 149,366
FLUJO
ACUMULADO 318,465 393,239 480,888 591,439 740,806

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



Ejecucion del Plan de Accion
Cronograma

Tabla 22.

Cronograma 1
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

2016 2017
123 4|11 2 3

TIPO DESCRIPCION/ACTIVIDAD

2018
2 3

4

“Implementar un Plan de Marketing para la empresa
Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., que permita
fomentar el consumo del producto Panela Granulada X X|X X X
La Abeja Kapira y reposicionar la marca hasta
diciembre de 2018.”

Objetivo
General

1. Analizar la situacion actual de la empresa y su
posicionamiento en la industria.

2. Desarrollar un portafolio de productos que permita
la masificacion del consumo del producto en X

Objetivos diferentes targets de clientes.

Especificos 3. Desarrollar portafolio de estrategias de precios,

promocion, disefios, y comercializacion que permita X X X
un mayor alcance en los consumidores nacionales.

4. Desarrollar la propuesta del plan de marketing X X|X X

Implementar un sistema de administracion por
procesos enfocados en el cliente

Formacidn en orientacién en servicio al cliente y
cultura de calidad

Mantener la certificacion organica

1. Estrategia

Estructural Realizar buenas practicas de manufactura X X|X X

Garantizar la inocuidad de los alimentos X X[ X X

X X X X X X | X

Infraestructura adecuada X X

Calificacion de proveedores

X

X X X X

X X X X X

Cumplir la politica de ventas X X

2. Estrategia de Incrementar el nimero de clientes X X

Cartera Incrementar las exportaciones X X

Ofertar Materia prima para otras empresas

Panelas saborizadas y en cubos

Productos Marca Privada
3. Estrategia de
Segmentaciény Productos como Materia Prima
Posicionamiento

Oferta de productos al exterior

X X X X X | X

Comercializar los productos en los cantones medianos

X X X X X | X

X X X X X | X

X X X X X | X

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.



http://www.panelaecuador.com/
https://www.youtube.com/watch?v=r-eII3SrLbc
https://www.youtube.com/watch?v=pi6CnyXWoWo

Tabla 23.

Cronograma 2
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

TIPO

DESCRIPCION/ACTIVIDAD

2016
1234

2017

2018
2 3 4

4. Estrategia de
Clientes

Cultura de fidelizacion del cliente

Comunicacion bidireccional efectiva

Cultura de servicio

Fomentar el consumo de panela en zonas urbanas
Camparfia de promocién y publicidad para los
consumidores de endulzantes naturales

Creacion de revendedores y distribuidores
Ofertar a compradores industriales

X X X[+

5. Estrategia
Funcional de
Producto

Actualizacion de empaque

Diversificar el portafolio de productos

Desarrollar un producto de segunda que permita el
ingreso en bodegas y tiendas

Implementar controles de calidad periddicos de
analisis de pH, humedad, granulometria y color
Ofertar maquila de productos con marcas
reconocidas

X X X X X [XX X XX X X|+
X X X X X [XX X XX X X~
X X X X X [XX X XX X X|w
X X X X X [XX X XX X X|+

X X X X X [XX
X X X X X [XX
X X X X X [XX
X X X X X [XX

6. Estrategia
Funcional de
Precio

Mantener una lista de precios con descuentos
atractivos para cada parte de la cadena de
distribucion

Politica de descuentos por pagos anticipados y
efectivo

Politica de descuentos por volumen de compras

Productos de segunda a menor precio

X
X
X

X

X

X
X
X

7. Estrategia

Funcional de

Promociony
Publicidad

Disefiar un medio de informacién para conoces las
caracteristicas y beneficios del consumo de panela

Levantar imagenes y video propios desde la fase
agricola, produccién y control de calidad

Identificar los vehiculos con los distintivos de la
empresa y con imagenes que fomenten el consumo
de panela

Actualizar la pagina web de la empresa
Crear un video corporativo

Disefiar una campafia en medios no
convencionales

Disefiar y crear un recetario virtual

Elaborar carpas, stand de degustacion

Participacion en eventos deportivos como
caminatas, carreras y torneos deportivos

Participar en medios publicitarios de los clientes
estratégicos con el fin de obtener mayor trafico de
la informacién de la empresa a través del e mailing
empresarial y promover la difusién en redes
sociales

Participaciones en cupones de descuento de los
diferentes autoservicios

X | X X X
X | X X X
X | X X X
X | X X X

X
X
X

X X X X XX
X X X X XX
X X X X XX
X X X X XX

X

X X X

X

X

X X X

X X X

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.




Tabla 24.

Cronograma 3
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION DEL PLAN DE MARKETING

utilizando la estrategia de benchmarking

. 2016 2017 2018
TIPO DESCRIPCION/ACTIVIDAD
12341 2 3 4 2 3
Fidelizar la Cartera de clientes participando en las X X X X X
promociones y descuentos planificados por los mismo
Incrementar el nimero de distribuidores a nivel
nacional Geogréaficamente en Lago Agrio, Riohamba,
o X X X X X
Ibarra, Cuenca y Portoviejo como lugares de
8. Estrategia crecimiento
Funcional de , - .
Plazo Incremen'tar el namero de clientes en Quito y X X X X X
Guayaquil con el equipo de venta actual
Fomentar la venta de panela como ingrediente para la
elaboracién de nuevos productos (chocolates, snacks, X X X X X
licores)
Realizar una campafa de degustacion X X X
Formacidn a todo el personal al cliente, técnica de X X X
ventas y solucién de conflictos
Fomentar el desarrollo de perfiles profesionales de
) o X X X X X
. vendedores y mercaderistas de la organizacion
9. Estrategia
Funcional de . :
Post Venta Desgrrollar el procedimiento de no conformidades y X X X
quejas
Dar seguimiento a los clientes y consumidores de X X X
nuestro producto
Realizar encuestas periddicas de satisfaccion al cliente
final X XX
Masificar la camparfia en Facebook, Twitter, e X X X
Instagram
Crear un canal de YouTube X X X
. Fomentar el consumo de panela granulada a través de
10. Es_trategla redes sociales X X X
Funcional de
Comunicacion  Actualizar la pagina web de la empresa X X X
Crear una campafia de sensibilizacion de consumo X X X

Fuente: Tomado del Planteamiento del Proyecto de Productos San José.
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Control del Plan de Accidén

Indicadores

Para determinar el control de la implementacion del Plan de Marketing para la

empresa Productos San José, Prosanjo Cia. Ltda., y medir el cumplimiento de los objetivos

operacionales se utilizo los siguientes indicadores:

1. Volumen de Ventas: es el indicador que mide el comportamiento de las ventas del

3.

periodo actual en funcion al periodo anterior.

Objetivo Operacional: Incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 en
referencia al resultado obtenido en el 2016.

Formula: ((Ventas 2017 / Ventas 2016)-1)*100%

Tipo: Financiero

Proceso: Comercializacion

Frecuencia: Anual

Volumen de Ventas Abeja Kapira: es el indicador que mide el comportamiento de
las ventas de la marca La Abeja Kapira del periodo actual en funcién al periodo

anterior.

Objetivo Operacional: Incrementar el volumen de ventas en la marca La Abeja
Kapira en 10% respecto a 2016 hasta diciembre de 2017.

Férmula: ((Ventas La Abeja Kapira 2017 / Ventas La Abeja Kapira 2016)-1)*100%
Tipo: Financiero

Proceso: Comercializacion

Frecuencia: Mensual-Anual

Volumen de Ventas Marca Privada: es el indicador que mide el comportamiento de

las ventas de la Marca Privada del periodo actual en funcion al periodo anterior.
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Objetivo Operacional: Incrementar el volumen de ventas en la marca privada en
10% respecto a 2016 hasta diciembre de 2017.

Formula: ((Ventas Marca Privada 2017 / Ventas Marca Privada 2016)-1)*100%
Tipo: Financiero

Proceso: Comercializacion

Frecuencia: Mensual-Anual

Desarrollo de Productos: es el indicador que la eficiencia de la empresa en
desarrollar y colocar productos nuevos en el mercado, ademas determina el nUmero

de productos nuevos colocados en el mercado.

Objetivo Operacional: Diversificar el portafolio de productos de la empresa al
menos 6 productos nuevos cada afio hasta 2020.

Formula: ((Productos Nuevos / Desarrollados del periodo)-1)*100%

Tipo: Produccion

Proceso: Investigacion y Desarrollo

Frecuencia: Anual

Descuentos: es el indicador que mide el porcentaje del descuento en ventas e

funcidn a las ventas totales del periodo.

Objetivo Operacional: Implementar un plan de promociones y descuentos que no
sobrepase al 10% de los volimenes de venta de 2016.

Férmula: (Descuento en Ventas 2017 / Ventas 2017)*100%

Tipo: Financiero

Proceso: Comercializacion

Frecuencia: Anual
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6. Capacitacion: son los indicadores que miden el porcentaje de cumplimiento de los
eventos capacitacion efectuados en un periodo y el porcentaje de personal de la

empresa capacitado.

Objetivo Operacional: Capacitar en servicio al cliente a todo el personal de la
empresa hasta octubre 2017.
Férmula: (Capacitacion realizada / Capacitacion planificados)*100%; y
(Personal capacitado / Personal de la empresa)*100%
Tipo: SIG
Proceso: Talento Humano
Frecuencia: Anual
Resultados de los indicadores
Para determinar el cumplimiento de la ejecucion de la implementacion del Plan de
Marketing se entrega dos copias fisicas y magnéticas del Plan de Marketing de la empresa
Productos San José a la UIDE y una a la empresa. Los resultados de los indicadores
planteados en el control de plan de accion al cierre de 2017 que miden el cumplimiento de los
objetivos operacionales son:

1. Volumen de Ventas:

Objetivo Operacional: Incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 en
referencia al resultado obtenido en el 2016.
V.V. =((Ventas 2017 / Ventas 2016)-1)*100%
= (($1, 629,223.65 / $1, 499,684.82)-1)*100%
= 0.0863*100% =8.63%
Se evidencia un 8.63% de crecimiento en ventas en 2017 del objetivo operacional
de incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 hay un cumplimiento

del 86.37% ya que el incremento en ventas fue de $129,538.84
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2. Volumen de Ventas Abeja Kapira:

Objetivo Operacional: Incrementar el volumen de ventas en la marca La Abeja
Kapira en 10% respecto a 2016 hasta diciembre de 2017.
V.V.AK=

= ((Ventas La Abeja Kapira 2017 / Ventas La Abeja Kapira 2016)-1)*100%

= (($1,103, 762.49/ $1, 048,670.93)-1)*100%= (1.05-1)*100%=5.25%

Se evidencia un 5.25% de crecimiento en ventas en 2017 del objetivo operacional
de incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 hay un cumplimiento
del 52.52% del objetivo ya que el incremento en ventas fue de $55091.56

3. Volumen de Ventas Marca Privada:

Objetivo Operacional: Incrementar el volumen de ventas en la marca privada en
10% respecto a 2016 hasta diciembre de 2017.
V.V.M.P. =((Ventas Marca Privada 2017 / Ventas Marca Privada 2016)-
1)*100%

= (($525,461.17/ $451,013.89)-1)*100%= (1.17-1)*100% = 16.51%
Se evidencia un 16.51% de crecimiento en ventas en 2017 del objetivo operacional
de incrementar en un 10% las ventas hasta finales de 2017 hay un cumplimiento
del 165.1% ya que el incremento en ventas fue de $74,447.18

4. Desarrollo de Productos:

Objetivo Operacional: Diversificar el portafolio de productos de la empresa al
menos 6 productos nuevos cada afio hasta 2020.
D.P.N. = ((Productos Nuevos / Desarrollados del periodo)-1)*100%

= ((20/10)-1)*100% = ((1.5-1)*100%) = 50%

#D.P.N.=10



106

Los productos nuevos en el mercado son: (1 presentacion de panela de segunda, 6
presentaciones de bloque, 3presentaciones de panela sabor a Limén, Tamarindo y
Naranjilla) equivalentes al 50% de todos los productos desarrollados en la empresa
que se encuentran en pruebas de estabilidad y en espera de aprobacién por parte de

los autoservicios. Las ventas de los nuevos productos son:

Tabla 25.

Ventas Productos Nuevos 2017

VENTAS PRODUCTOS NUEVOS

Detalle/Afio Promedio Total
Una presentacion de panela de segunda 38,222 38,222
T_res,presentac_:lones de par_w_ela saborizada 6.809 20,427
(limén, tamarindo y naranjilla)
Seis presentaciones de panela en bloque

18,516 111,094

(1350gr, 650qr.) ' '
TOTAL 63,546 169,743

Fuente: Tomado del Sistema Contable SIACI de Productos San José.

5. Descuentos. - es el indicador que mide el porcentaje del descuento en ventas e

funcidn a las ventas totales del periodo.

Objetivo Operacional: Implementar un plan de promociones y descuentos que no
sobrepase al 10% de los volimenes de venta de 2017.
D = ((Descuento en Ventas 2017 / Ventas 2017))*100%

= (($145,856.35 / $1,499,684.82))*100%

= ((0.097)*100%) = 9.72%

Los descuentos se realizaron en funcion de lo planteado en el objetivo operacional.
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6. Capacitacion:

Objetivo Operacional: Capacitar en servicio al cliente a todo el personal de la
empresa hasta octubre 2017.
CsC = (Capacitacion realizada / Capacitacion planificados) *100%
=(2/2) *100% = 100%
PCSC = (Personal capacitado / Personal de la empresa)*100%
= (18/26) *100% = 69.23%
Del objetivo de capacitacion se cumplieron los eventos de capacitacion de
orientacion y servicio al cliente, pero solo el 69.23% obtuvo el certificado de
cumplimiento, evidenciando que se debe plantear el siguiente afio un nuevo evento
de capacitacion.
7. De la campaiia de publicidad y redes sociales:
e Fotos y videos de los procesos de produccion de la empresa desde la fase
agricola hasta control de calidad.

e Video Corporativo

e Recetario virtual.

e Camiones con publicidad exterior.

e Carpas

o www.laAbejaKapira.com, actualizada.

e En Facebook La Abeja Kapira tiene 4318 seguidores.

e En YouTube La Abeja Kapira tiene 1632 visualizaciones.

e En Twitter La Abeja Kapira tiene 74 seguidores.

8. Formar un plan de mercaderismo y degustacion a nivel nacional.

No se realiz6 el plan de mercaderismo y degustacién en 2017
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El resultado de ventas de 2017 mantiene a Corporacién Favorita con la Mayor

participacién dentro de la distribucidn de ventas equivalente al 63.28%, siendo el

cliente principal de la empresa.

Tabla 26.

Ranking de clientes 2017

RANKING DE CLIENTES 2017

NO. Cliente Total Porcentaje
1 CORPORACION FAVORITA C.A 1,030,954 63.28%
2 CORPORACION EL ROSADO S.A 184,870 11.35%
3 TIENDAS INDUSTRIALES ASOCIADAS 92,471 5.68%
4 MEGA SANTAMARIA S.A. 89,114 5.47%
5 OTROS 74,026 4.54%
6 ECUACOFFEE 40,173 2.47%
7 SOCIEDAD VANOBRI DISTRIBUCIONE 26,305 1.61%
8 LORENA DEL ROCIO LOAIZA MORENO 24,474 1.50%
9 ALMACENES GERARDO ORTIZ E HIJO 18,803 1.15%

10 DEVIES CORP S.A. 17,551 1.08%
11 DISMERO S.A. 9,004 0.55%
12 ARRIBA CHOCOLATE COMPANY S.A 8,202 0.50%
13 LOURDES GUADALUPE ARMAS 4,665 0.29%
14 CARVAGU SA 4,463 0.27%
15 DISTRIBUIDORA SUPER QUEVEDO 4,151 0.25%

Total general 1,629,224 100%

Fuente: Tomado del Sistema Contable SIACI de Productos San José.



109

Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Las empresas ecuatorianas dedicadas a la produccién y comercializacion de
alimentos buscan como su principal canal de distribucion el sistema de cadenas de
autoservicios para masificar el alcance al consumidor final. Lo que exige de las
empresas contar con la capacidad instalada minima de cumplimiento de estandares
de calidad que garanticen la inocuidad de los alimentos, una politica de precios,
descuentos y promociones competitivas para ventas con volimenes altos, la
capacidad de financiamiento de cuentas por cobrar y asumir el riesgo probable de
descodificacion si la rotacion del producto no es alta.

Productos San Jose concentra el 83.53% a 2016 de sus ventas en autoservicios,
estableciendo este canal como su mayor fuente de ingresos, y el 59.86% en
Corporacion Favorita lo que hace que esta empresa lider en el pais financie la
operacion de la empresa.

Desde el 2013 se establece una alianza estratégica en la que la empresa maquila a
la Corporacion Favorita panela granulada organica con la marca SUPERMAXI y
AKI, con lo que evidencia la confianza de muchos afios de la relacion comercial, el
cumplimiento de los estandares de calificacion de proveedores de Productos San
José en Corporacion Favorita la calidad de la panela granulada La Abeja Kapira.
Esta alianza representa una oportunidad ya que increment6 el volumen de ventas
en la empresa y aumento la distribucidn en perchas de los productos elaborados por
la organizacion que llegan a ocupar hasta el 65% de los planogramas de la
categoria endulzantes y el producto panela.

La alianza estratégica con Corporacion Favorita al mismo tiempo representa una

amenaza ya que disminuyo el posicionamiento de La Abeja Kapira desde el
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63.71% en 2014 al 49.63% en 2016 evidenciando una tendencia a la baja. Esta
amenaza se debe transformar en oportunidad ya que la empresa debe empezar a
trabajar enfocada en procesos en los que cada uno genere valor a la organizacion y
al consumidor final.

El 100% de los encuestados conoce de la existencia del azlcar, el 94% de la miel y
el 86% de la panela lo que evidencia en el caso del plan de marketing que la panela
es se encuentra entre los endulzantes que el consumidor promedio en Quito
conoce.

Solo el 38% de los encuestados utiliza la panela como endulzante lo que evidencia
que es un producto con un potencial de crecimiento de consumo alto.

El 90% de los consumidores considera a la miel de Abeja como endulzante mas
saludable y luego el 30% de los encuestados considera que la panela es saludable
lo que lo ubica en el segundo lugar y evidencia conocimiento de las bondades de
este producto.

El 90% de los consumidores revisa el precio del endulzante que consume y el 35%
el sabor del endulzante lo que evidencia que se necesita informacién adicional
sobre las otras caracteristicas que tiene la panela como su concentracién de
vitaminas y minerales y los beneficios que tiene su consumo.

El anélisis de la informacion permitid determinar que las preferencias del
consumidor respecto a la panela granuladas es 4 al respecto a la panea en blogue.
El consumidor de panela granulada conoce en un 48% la marca La Abeja Kapira, y
en un 34% las marcas Aki y Supermaxi, pero se debe considerar que estas dos
marcas pertenecen a Corporacion Favorita lo que evidencia una clara tendencia de

compra respecto a las m arcas privadas de esta empresa.
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e EI 82% de los consumidores de panela no tiene en cuenta el tipo de tratamiento del
cultivo de cafia de azucar y no asume con un factor de compra ni valor agregado la
produccidn organica del cultivo de cafia de azucar, se evidencia una falta de
conocimiento sobre las bondades de un sistema de produccion organico.

e EIl consumidor en un 52% tiene preferencia a las presentaciones pequefias de
panela, evidenciando que si los empaques brindaran otro tipo de seguridades
podrian orientar su copra a presentaciones con mayor gramaje.

e El mercado de productos organicos estéa en tendencia al alza dado la conciencia de
consumo de productos saludables libre de quimicos, con compromiso con el medio
ambiente y con responsabilidad social.

e La Publicidad y Promocidn no son gasto, son inversion y se deben considerar
dentro de la planificacion estratégica de la empresa como parte de la operacion.

e Laelaboracion de marca blanco o privada es una tendencia mundial en la que las
marcas tradicionales tienden a desaparecer y se fortalecen las empresas
multinacionales, son una oportunidad de negocio a mediano plazo por su
incremento en ventas, pero a largo plazo si no se ejecutan los planes de marketing

pueden ocasionar que las marcas de las empresas tiendan a desaparecer.

Recomendaciones
e Las PYMES deben analizar todos los canales de distribucién que beneficien al
posicionamiento de su producto luego de una definicion especifica de los nichos de
mercado a los cuales el producto atiende las necesidades del cliente.
e Laempresa debe planificar periodicamente una investigacion de mercado que le
permita tener informacidn actualizada sobre su participacion en el mercado,
tendencias de producto y comportamiento de la competencia como base de

decision del plan de marketing.
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La empresa debe implementar un proceso de Desarrollo e Innovacién que permita
crear nuevos productos en base a las caracteristicas y beneficios de la panela, como
bebidas saborizadas liquidas y en polvo, barras energizantes, y productos
enfocados en otros nichos de mercado como panela liquida para recetas y platos
gourmets, panela en cubitos saborizadas para hoteles y cafeterias; y panela en
bloque para el consumidor de productos tradicionales.

El reposicionamiento de la marca La Abeja Kapira, debe sustentarse en una
campafa de conciencia de uso en el consumidor de endulzantes en la que se
plasme los beneficios y propiedades de la panela y los valores agregados como
produccidn ancestral y organica, comercio justo, y disponibilidad los 365 dias del
afio que la panela de La Abeja Kapira tiene. Esta campafia de concientizacion
incrementara las ventas en todas las marcas de panela, pero sera el diferenciador
por ser la pionera en este tipo de promocion. Se debe vender al consumidor
emociones y satisfaccion a través del consumo de los productos de la empresa.

La empresa debe implementar un proceso de Desarrollo e Innovacién que permita
crear nuevos productos en base a las caracteristicas y beneficios de la panela, como
bebidas saborizadas liquidas y en polvo, barras energizantes, y productos
enfocados en otros nichos de mercado como panela liquida para recetas y platos
gourmets, panela en cubitos saborizadas para hoteles y cafeterias; y panela en
bloque para el consumidor de productos tradicionales.

Las empresas deben fomentar Canales de distribucion como distribuidores e
implementar sistemas de comercializacion de ruta en las que el producto llegue a
tiendas y bodegas en las que el consumidor tenga acceso facil y la concentracion

del volumen de ventas no cree la dependencia en autoservicios.
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Se debe mantener una politica de precios y descuentos en funcién del canal de
distribucion, del volumen de descuento y del tipo de cliente.

Se debe utilizar los canales de comunicacion actuales como paginas web, redes
sociales, como medio de comunicacion entre el consumidor y la empresa.
Considerando que la respuesta al usuario debe ser oportuna y mediante una
comunicacion bidireccional.

Se debe considerar los problemas en la obtencion de fuentes de financiamiento
para el desarrollo de nuevos productos, publicidad y promocién y los planes de
inversion para estos rubros debes estar sustentados en analisis y proyecciones
reales.

Se debe fomentar la produccién de nuevas maquilas como fuente de
financiamiento para la operacion por la rentabilidad que estas generen caso (TIA,
Mi Comisariato, Titan, entre otras) siempre y cuando estos recursos se inviertan en
posicionamiento de las marcas de la empresa.

Esta baja de posicionamiento es una tendencia marcada por la alianza estratégica
de elaboracidn de productos con la marca privada Supermaxi y Aki, que es
favorable financieramente, incremento el volumen de ventas desde 2013 y
actualmente exige del proceso de comercializacion mayor enfoque de promocion
de su marca La Abeja Kapira en todos sus canales para potencializar el consumo
en el cliente final.

La empresa debe medir la satisfaccion del cliente periodicamente para no basar sus
decisiones en supuestos, sino en percepciones reales de como ve el cliente y el

consumidor final a los productos de la empresa.
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Apéndice A: Encuesta
ENCUESTA

EL OBJETIVO DE LA ENCUESTA ES CONOCER LAS PREFERENCIAS DEL PUBLICO

EN CUANTO AL CONSUMO DE ENDULZANTES EN SU DIETA DIARIA.

Zona: Norte (O Centro (O sur O valles (O
Géneroo: M O F QO

Ocupacioén:
Edad:  16-24 O 2540 O 4160 O

INDICACIONES: Sefale la o las respuestas a su eleccion.

1.- ¢ Qué endulzantes conoce?

Azicar () Panela () Estevia () Sucralosa ) Miel ) Fructosa(Q) Otros O

2.- ¢Qué endulzante utilizan en tu dieta familiar?

Azlcar O Panela O Estevia O SucralosaO MieIO FructosaO OtrosO

3.- ¢Qué endulzante consideras que son saludables?

AzUcar O Panela O Estevia O SucralosaO Miel O FructosaO OtrosO

4.- i Qué consideraciones tienes cuando consumes endulzantes?

sabor(O)  Calorias () Concentracion) Minerales(O) Vitaminas (O Tipo de produccién()
5.- ¢ Qué tipo de panela prefiere?
Bloque O GranuladaO

6.- ¢ Qué marca de panela conoce?

Piatia (O) AbejaKapira(O)  Aki O Supermaxi () ShulloQ) Camari () Otras0)

7.- ¢Qué produccion agricola prefiere en la cafia de azicar que utilizan para elaborar su
panela? O O
Convencional Orgénica

8.- ¢ Qué presentacion de panela consume?

so0gr. O 1000gr. O 2000gr. O otros O
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Apéndice B: Organigrama Productos San José
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Apéndice C: Certificados
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1. Hamero de documento:

2, Operador:

Preductos San Jose PROSANIO Cia. Ltda.
Joaquin Mancheno H° 74-34 y Mariana
Cardenal Carcalén industrial, Quita, Fidhincha
Ecuador

Areals de control:

A Agricultura

E Procasamiesto y empadgque

X Comeroiatizacion v exportacidn

4. ProductosGrupos de
praductasfactividad:
gaglin B

&. Periodo de walidez:

Este documentao es valids para todos los
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Productos San José PRBSAN.%. Lbde,

Joaquin Mancheno N* 74-34 v Marlana

Cardenal Carcelén Industrial, Quito, Fichincha

Ecuador f
Kivwa BCS Oke-Garantie GmbH declares that the abave mantioned
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