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INTRODUCCION

En la actualidad la gran mayoria de los ecuatorianos y especialmente los
habitantes de la ciudad de Loja padecen un sin nimero de problemas de
indole econémico, social, politico, etc. Situacion que los ha ubicado en un
nivel de extrema pobreza y subdesarrollo. Segun la informacién del Diario
La Hora del dia 4 de Junio del 2.008, el indice acumulado de inflacion es
de 10.27% y la canasta basica mensual supera los 530 doélares.’ Ni la
ubicacion geografica, ni el hecho de constituir la frontera de la patria, ha
sido motivo suficiente para que los diferentes gobiernos que se han
sucedido en el poder durante las dos Ultimas décadas, se hayan

preocupado por buscar soluciones a este problema.

En lo referente al sector empresarial de la provincia de Loja,
especialmente en la linea de la pequefia y mediana industria, se observa
la falta de dinamismo, crecimiento y desarrollo; es decir, estancamiento
productivo, que se debe entre otros aspectos al centralismo y falta de
apoyo por parte del gobierno central, de los gobiernos seccionales y otros
organismos inmersos en actividades econdémicas y financieras, a nivel

publico y privado.?

! Diario la Hora, 4 de Junio 2.008 P4g.4?, Economia
2 Informe mensual Camara de la Pequefia industria de Loja CAPIL
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El pequefio empresario lojano y particularmente, aquellas organizaciones
productivas que funcionan bajo la modalidad de asociaciones de personas
como es el caso de la asociacion de artesanos productores de plantas
medicinales, manejan su negocio bajo la Optica del tradicionalismo; es
decir fundamentandose en la experiencia y el presentimiento de hacer lo
gue aparentemente es bueno, descartando actividades y actitudes que a
su juicio son consideradas ineficientes o muy costosas. El
desconocimiento de las modernas técnicas de administracion empresarial,
ha originado una situacibn de caos y desorganizacion total en este

importante sector productivo.

Segun, el criterio emitido por el presidente de la Camara de la pequefia
Industria y Artesania de Loja afio 2007,® existen muy pocas empresas de
estas caracteristicas ubicadas en el canton Loja, entre ellas Horchata la
Surefiita, La asociacion de productores de Chantaco, Asociacion de
mujeres trabajadoras de Chuquiribamba, Productos naturales Idrovo,
entre las mas importantes. Ademas se detecta un reducido mercado
consumidor, falta de vision de los empresarios para buscar otros
mercados en el ambito nacional e internacional, muy poco se preocupan
por mejorar y ampliar su cartera de productos, carencia de formulaciéon y

ejecucion de planes publicitarios y promocionales, sus directivos tienen

* Informe Mes de Diciembre de la Camara de la pequefia industria y Artesania de Loja
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enfoques empresariales a plazo inmediato, no ven el futuro por falta de

una accioén planificada.

La asociacion objeto del presente estudio no es la excepcion; y al
contrario se ha identificado con toda esta problematica y con mayor
fuerza. Esta ha sido la preocupacién permanente de los directivos y quiza
motivacion mas importante para emprender en este proceso de
modernizacién que permita la correcta administracion de sus recursos y la

canalizacion adecuada de la comercializacion de los productos.

La globalizacion modelo impuesto por los paises desarrollados con
tendencia capitalista, se extiende en forma acelerada y en muy corto
plazo se constituird en el rasgo homogéneo de toda la humanidad, por lo
gue se torna una necesidad imperiosa prepararse para afrontar este gran

reto en el que directa o indirectamente estamos inmersos.

Consciente de esta realidad, se formula la presente propuesta que
visualiza como fin dltimo incrementar el volumen de ventas y captar mayor

cuota del mercado de la ciudad de Loja a mediano y largo plazo.

La propuesta incluye un documento eminentemente técnico, con sustento

tedrico y accesible a su aplicacion practica, de tal forma que constituya un

aporte objetivo, una verdadera herramienta operativa para alcanzar la

11
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eficiencia y eficacia que se requiere para convertirse en una empresa
prospera de acuerdo a su misién y vision.

La investigacion se inicia con la presentacion del trabajo o introduccion,
continua con la elaboracion de un diagndstico de la empresa, el mismo
gue contiene una auditoria del medio interno y del medio externo. Se
realiza ademas un estudio de mercado para conocer las necesidades,
deseos y demandas de la ciudadania, el analisis de la competencia, se
refuerza este estudio con la aplicacion del mix tomando en cuenta el ciclo
de vida de la empresa y el producto; posteriormente se define el camino
estratégico a seguir para encontrar los resultados deseados; se definen 'y
se plantea en resumen los principales planes estratégicos y operativos a
ejecutarse a corto y mediano plazo, se presenta una metodologia para
evaluar el plan; seguidamente se presenta la comprobacion de hipétesis y
finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones extraidas

del proceso investigativo.

12
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METODOLOGIA

De acuerdo al autor ecuatoriano Nelson Rodriguez, para que el proceso
investigativo adquiera el caracter de cientifico y vertical, exige la correcta
utilizacion de métodos, técnicas y procedimientos auxiliares, como Unicos
factores determinantes para alcanzar el éxito deseado; de aqui la
necesidad de definir en forma previa la forma o camino a seguirse para la
realizacion del presente trabajo, el mismo que se compone de las

siguientes etapas.

Durante el desarrollo de la tesis se ha realizado lecturas activas de todo
tipo de documentos inherentes al tema como: textos, folletos, revistas,
archivos, la observacion documental y monumental, la técnica de fichaje
como son fichas bibliograficas, nemotécnicas, de revista, etc. Para aplicar
en los casos concretos del plan. Se ha basado en los métodos
denominados inductivo y deductivo; los métodos particulares de las
ciencias como son los geograficos, geoeconémicos, métodos logicos y

otros que la técnica de la investigacion recomienda.

Para el andlisis de la demanda, se ha utilizado la observacién documental

lo que posibilitd conocer la conducta del consumidor y la evolucién de los

gustos y preferencias de los mismos a través de la historia.

13
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Para conocer las necesidades, deseos y demandas se aplicO una
encuesta, técnica de recoleccion masiva de informacion en la cual se
plantean preguntas dirigidas a recavar informacion sobre los productos

que prefieren, calidad, precios, presentacion, etc.

La proyeccion del mercado referencial y sobre todo del mercado objetivo
para la vida util del plan se fundamenta en las técnicas estadisticas de

proyeccion, tabulacion, presentacion y analisis de datos.

Para la aplicacion de la encuesta, se vio la necesidad de que previamente
se determine el segmento de mercado que consume y va a consumir el
producto y de esta forma poder calcular el tamafio de la muestra, para el
efecto se utilizara la formula para poblaciones finitas de pequefa

dimension.

El universo esta conformado por el nimero de familias existentes en la

ciudad de Loja, considerando 4 miembros por cada familia.

Se han considerado todas las familias, tanto las del area urbana como de

la rural, puesto que todas ellas son consumidores del producto ubicadas

en los mercados primario y secundario.

14
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Mercado Primario: Esta constituido por las familias, de la ciudad de Loja
que tienen la necesidad, deseo de adquirir la horchata de plantas

medicinales disecadas y picadas.

Mercado Secundario: esta conformado por los consumidores ocasionales

con los voliumenes y frecuencias menores.
La formula que se utilizara para el calculo de la muestra es la siguiente:

De donde:
N

T1rNeEC

n = Tamafno de la muestra N

N = Poblacion o universo= 14.047 familias *

e = Error Tolerable (0,05)

. 14.047
1+14.047(0,05)*

o 14047
14.048(0,0025)

n =220 _ 400
35.12

* INEC.- Censo de Poblacién y vivienda, 2.001

15
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Para la ejecucion del trabajo se aplicaron 400 encuestas, se aclara que se
ha procedido a redondear la cifra con fines de facilitar los calculos

matematicos.

Al abordar temas como la auditoria interna el analisis del sector externo,
camino estratégico y definicidbn de tacticas y estrategias, se siguen las
recomendaciones propuestas por los expertos en marketing estratégico

como: Lamb, Lambing, Hernandez, Kotler, entre otros.

16
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Las asociaciones comunitarias.

La poca importancia que los gobiernos de turno otorgan a la provincia de
Loja, particularmente al sector rural, ha sido la causa fundamental para
que sus habitantes emigren a otras ciudades del pais y del extranjero.”
La poblacién considerada adulta mayor se ha visto obligada a quedarse
en sus hogares, ya que practicamente esta prohibido para ellos trabajar
en el exterior. Ante esta situacion verdaderamente calamitosa, han optado
por realizar actividades productivas acorde con sus posibilidades, como
es el caso de las personas de la tercera edad de la parroquia Lauro
Guerrero dedicadas a la produccion y comercializacion de plantas

medicinales en pequefa escala.

Una alternativa véalida para solucionar la falta de fuentes de trabajo en
este pequefio pueblo es la creacion de una Asociacion gue incursione en
la actividad productiva a nivel de microempresas con utilizacion intensiva
de mano de obra, para lo cual es indispensable implementar programas
de capacitacion. Esta modalidad es la que mas facilidades ofrece, puesto

gue se unen capacidades, esfuerzos y capitales para hacer mas viable la

> Guerrero Trosky.-Emigracion Realidad o Espejismo, 2006
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generacion de ingresos, lo que permitird preparar de mejor manera a la
gente para el desempefio de sus funciones dentro de la asociacion,
aprovechando los recursos naturales de una forma eficaz e exitosa con el

uso adecuado de una adecuada tecnologia.

En nuestra provincia es muy comun encontrar grupos de personas que se
unen organizadamente para producir tejidos, artesanias de papel

reciclado, huertos familiares de tomate de arbol, babaco, hortalizas etc.

1.2. Ubicacion de la asociacion comunitaria.

La asociacibn comunitaria artesanal de produccion de plantas
medicinales la Laurefiita, se encuentra localizada en la parroquia Lauro
Guerrero, canton Paltas. El area de incidencia del proyecto se halla
localizada al occidente de la provincia de Loja, canton Paltas, con una
extension de 12640 Km? cuyos limites son: al norte con el cantén
Olmedo, Chaguarpamba y EI Oro; al sur con Calvas, Gonzanama,
Sozoranga y Celica; al este con Catamayo y Gonzanama y al oeste con
Puyango y Celica. El clima se caracteriza por ser templado y seco, con
temperaturas promedio entre 18°C, con precipitaciones irregulares y
fuertes que generalmente se inician en los meses de noviembre a

diciembre y culminan en el mes de abril.®

® Acta de Constitucion.-Consta también en el anteproyecto de tesis
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El area especifica de influencia del proyecto estd4 constituida por los
barrios Lauro Guerrero, Suanama, La Victoria, EI Carmen y Jatumpamba
que pertenecen a la parroquia de Lauro Guerrero del canton Paltas, la
cual posee una superficie 6724 km? y cuyos limites son al sur con la
parroquia Casanga, al norte con los cantones Chaguarpamba y la
parroquia Orianga, al este con la parroquia Cangonama y al oeste con la
parroquia Guachanama. El clima de este sector se caracteriza por ser de

caracter temperado con un promedio anual de 17°C. Dirigiendo.

1.3. Evolucién de la asociacion comunitaria.

Desde el inicio de la asociacion de artesanos productores de plantas
medicinales a experimentado una serie de obstaculos y limitaciones pero
que con el esfuerzo constancia y perseverancia de cada uno de los
miembros de esta asociacion se lograron eliminar y superarlos
encontrando pequefios jubilos de éxitos logrados que al fin y al cabo han
sido la razén y motivacion para seguir a delante, buscar nuevos rumbos,
trazarse objetivos y metas inmediatas y a largo plazo que les permita a
estos artesanos lograr un mejoramiento significativo del nivel de vida,
incrementar los ingresos comunitarios y hallar la sustentabilidad de esta

pequefia empresa

- Uno de los problemas que ha retrasado los resultados del proyecto es

no contar con la contraparte de ASAPLAMELL para la adquisicion de

20
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ciertos equipos indispensables para mejorar la produccion de

horchatas y que estan contemplados dentro del proyecto.’

- El escaso interés que muestran algunos socios para la implementacion

de los huertos y la credibilidad en el proyecto.

- El retrazo del Plan de Fortalecimiento, debido a que los socios no
estan convencidos de lo que realmente tienen y desean, se debe dar
prioridad a la ejecucién del Plan de Fortalecimiento por cuanto se trata

de una debilidad de la Asociacion.

- La pérdida de algunas plantas medicinales por falta de cuidado y
dafios de animales han ocasionado que los huertos se retracen de
alguna manera, ademas esto se suma que la mayoria de socios son

de la tercera edad y el rendimiento en cuanto a trabajo es bajo

- La época invernal ha ocasionado la pérdida de algunas plantas
medicinales, por cuanto la abundante lluvia crea un microclima que
favorecen el desarrollo de enfermedades y los controles se tornan
ineficaces por el lavado inmediato.

- Existe muy poca acogida por parte de los socios para participar en las

mingas semanales que se realizan para el mejoramiento de las tierras

" Acta de Constitucion de la asociacién, consta también en el anteproyecto de tesis
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y los cultivos de plantas medicinales; situacion que a hecho disminuir

el nivel de productividad de la empresa.

- La produccion de la horchata coincidié con el tiempo de cosecha del
café y esto afecto en cierto modo para que la mano de obra sea

escasa porque se estaban dedicando a esta actividad.

- Se realizaron varias compras de plantas medicinales a los socios de
Asociacion  Artesanal para los mercados de Loja, pero
lamentablemente no hubo la asistencia deseada para comercializar
dichos productos, esta compra se la realizaba los dias viernes bajo la
modalidad de venta al contado. Existen ademas varias personas que
prefieren vender sus plantas medicinales a otros mercados y nho
apoyar su propia iniciativa, se tendria que realizar un analisis en
conjunto con todos los socios para poder llegar a un acuerdo porque el
momento de entregar producto para la empresa todos tienen que
entregar por cuanto ese es el compromiso como socios el de entregar

materia prima para su empresa.

- Las aportaciones de los socios en efectivo siguen siendo un problema

en el presente proyecto por cuanto no se cuenta con el dinero en

efectivo para cubrir contrapartes que le corresponden a la Asociacion

22
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Artesanal de esta manera se retrazan las actividades del presente

proyecto.

- En el presente periodo las condiciones climaticas no han sido
favorables por cuanto la temporada invernal ha sido muy fuerte, por lo
gue en el caso de las plantas medicinales han sufrido deterioro y por lo
tanto la perdida de la calidad y cantidad para poder entregada a la
planta procesadora, como también los huertos de los socios no se
encuentran en las condiciones adecuadas por la presencia de

abundante maleza.

- Uno de los sucesos que afecto negativamente fue la temporada
invernal por cuanto retrazo actividades necesarias para el
cumplimiento de los resultados del proyecto, como también en el caso
de los huertos existié pérdidas por cuanto hubo el ataque de plagas y
enfermedades y en otros casos hubo el derrumbamiento de las
barreras vivas de los huertos por exceso de agua.

- El retrazo en la impresiéon de las fundas de polipropileno por parte de
la empresa IMPERPLAS, la misma que no trabajo de una forma seria
y dejo continuar el tiempo para después indicar que no podian imprimir
a 6 colores las dos caras sino a 3 colores cada cara porque se les

habia dafiado la maquina de impresion, de esta manera se ha perdido

23
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mucho tiempo y dinero porque existen clientes que desean que se les

venda el producto en la funda impresa.

Segun entrevista realizada al presidente de la ASAPLAMELL; expresa

que dentro de los sucesos que incidieron positivamente en la ejecucion

del proyecto fueron los siguientes:®

Elaboracion de la Propuesta de Fortalecimiento Organizacional de la
ASAPLAMELL, en donde se procedio a socializar los resultados del
estudio como también a trabajar en la propuesta para ser presentada a
PROLOCAL y con eso poder dar un verdadero fortalecimiento a todos
los socios de ASAPLAMELL, para asi se involucren mucho mas y
crean en su propuesta de trabajar juntos para salir adelante con su

empresa.

Uno de los sucesos que afecto positivamente fue la socializacion de
las actividades que se vienen realizando en el presente proyecto,
dirigido a todos los socios de la ASAPLAMELL, por cuanto esto nos
permite poder dar a conocer a cada socio los avances vy dificultades
gue se ha tenido, como también nos permite de una manera directa
involucrar a todos los socios para que se empoderen de la empresa

que poseen.

® Informacién proporcionada por el presidente de la asociacion
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- Se realizaron las pruebas de secado, contando con todo el equipo
debidamente instalado. Esto fue algo muy motivador por cuanto la
mayoria de socios se sentian muy contentos manifestando que
“ahora si cuentan con su empresa en funcionamiento”; ya que
pudieron presenciar y ser parte de estas pruebas realizadas en el

mismo lugar de los hechos; es decir en los terrenos de la asociacion.

- La ASAPLAMELL, en los actuales momentos cuenta con el apoyo
de varias instituciones que se encuentran trabajando en la
parroquia de Lauro Guerrero, este apoyo permite que la Asociacion
poco a poco con su trabajo sea conocida y esperamos que
conforme pase el tiempo se vayan sumando las instituciones que

brinden su apoyo a la Asociacion.

- El Apoyo brindado por parte del técnico de PROLOCAL, ha sido
sumamente valioso por cuanto ella ha colaborado en varios

aspectos como por ejemplo:

En la parte organizativa colaborando en todos los procesos ya sean
talleres de capacitacion, en el seguimiento de huertos o en la
adecuacion de las areas de la empresa demostrando gran
capacidad y deseos de colaborar en todos los aspectos dentro del

presente proyecto
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- En lo referente a comercializacion de plantas medicinales siempre
es muy complicado obtener mercados que nos garanticen la venta
de materia prima, al iniciar el proyecto se tuvo la oportunidad de
comercializar plantas medicinales para el mercado de Loja, por el

lapso de un mes.

- El apoyo de instituciones como el Municipio de Paltas con su
departamento de Planificacion ha apoyado en actividades de
beneficio para la ASAPLAMELL.

- En el caso de Plan Internacional su apoyo ha sido muy valioso por
cuanto con el apoyo financiero se ha podido adquirir maquinaria y
equipos necesarios para el proceso de deshidratacion de plantas

medicinales

- Dentro de los apoyos brindados para la microempresa se recalca la
culminacién de las adquisiciones de maquinaria, equipos e insumos
gue le serviran para optimizar el proceso de secado de plantas
medicinales.

- Uno de los aspectos positivos es el reconocimiento que la
ASAPLAMELL, esta recibiendo tanto a nivel local, como nacional

por cuanto ya nos han visitado personas de Riobamba y han

26



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

guedado muy contentas por el trabajo realizado, esto es muy

motivante para los miembros de la Asociacion.

- Los socios de la ASAPLAMELL, se encuentran trabajando a través
de alianzas estratégicas con instituciones como el Honorable
Consejo Provincial de Loja, que representa un apoyo fundamental

para poder cumplir con las actividades microempresariales.

1.4. Legalizacién de la asociacion de artesanos productores de

plantas medicinales “La Laureiita”.

La Asociaciéon Artesanal de Plantas Medicinales “La Laureiiita”
(ASAPLAMELL), es una organizacion con domicilio en la parroquia Lauro
Guerrero, Cantén Paltas, Provincia de Loja. Debidamente legalizada bajo
acuerdo Ministerial Nro 04 133 otorgado por el Ministerio de Comercio
Exterior, y Competitividad (MIC) en el Austro, el 18 de febrero del 2004 en
la ciudad de Cuenca.

El principal problema de la empresa es el limitado desarrollo de la
organizacioén, lo cual, a diferencia de otras organizaciones en la provincia
de Loja, no se debe a rivalidades y conflictos comunales e inter
comunales de diversa indole, sino a las pocas oportunidades de

fortalecimiento coordinado que se han presentado en el sector. A pesar

27



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

de las limitaciones, la Asociacién Artesanal de Plantas Medicinales “La
Laurefita” es una instancia que aglutinay promueve el desarrollo de sus

SOcCios.

En los actuales momentos la ASAPLAMELL, tiene como fin el mejorar las
condiciones de vida de las familias socias y no socias a través de la venta
de diferentes plantas medicinales. Esta Asociacion esta conformada y
liderada en su mayoria por mujeres de la tercera edad, siendo esto un
ejemplo de superacion personal y de ganas de trabajar, una de las partes
fundamentales es motivar a nifios, adolescentes y jévenes de la Parroquia
para que logren desarrollar todas sus potencialidades y de esta manera
se motiven y emprendan nuevas propuestas microempresariales que les
servirdn de beneficio tanto personal como familiar para evitar de esta
manera la migracion continua de personas tanto a otras ciudades como al

exterior.

Para esto también se hace necesario solicitar ayuda tecnificada a
Instituciones como Ministerio de Agricultura y Ganaderia, a las diferentes
Organizaciones no Gubernamentales (ONG’S); con la finalidad de cultivar
y producir materia prima de alta calidad, y finalmente comerciar un

producto que cubra las expectativas del consumidor.
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Para la comercializacion de este producto se hace necesario, buscar el
mejor canal de distribucion ya sea a través de intermediarios o de la
venta directa a los comercios, despensas y otros. Ademas mediante la
publicidad y promocién en los diferentes medios de Comunicacion
hablados y escritos, asi como promocionando los productos en las
diferentes ferias que se dan dentro de la Provincia de Loja. De alli la
necesidad imperiosa de formular y ejecutar el presente plan de marketing

estratégico.

Luego de realizar varios tramites se obtuvo el Registro Sanitario para la
Horchata, en la ciudad de Cuenca, también se realizo el disefio y

aprovisionamiento de las fundas para envasar las plantas medicinales.

Se disefia y se ejecuta una Campafia de Promocion y difusion del
producto, al contar con esta campafia se ha venido realizando la

comercializaciéon de plantas medicinales en los mercados formales.

Se consolido el Plan estratégico y también la situacién actual de la
ASAPLAMELL, mediante la aplicacion de herramientas de sondeo. Y se
elaboro una propuesta de reorganizacion operativa y optimizacion de
recursos humanos la cual se encuentra en ejecucion. También se ha
capacitado a los lideres comunales para favorecer la gestién del presente

plan.
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Dentro de las alianzas estratégicas con iniciativas de comercio a nivel
local se viene trabajando con la Agencia de Desarrollo Empresarial (ADE),
y su comercializadora EL FINKERO, que agrupa a varias iniciativas

empresariales apoyadas por PROLOCAL

Sobre el tipo de plantas medicinales disecadas para utilizar como
ingrediente de infusion para la dieta de los ciudadanos de la ciudad de

Loja, se tiene las siguientes:

ESPECIES MEDICINALES:
1. Malva olorosa

2. Toronjil

3. Escancel

4. Menta

5. Cedron

6. Manzanilla

\l

. Caldillo

8. Shullo

9. Cola de caballo
10 Cucharilla

11 Llantén

12 Albahacas (negra, blanca y verde, amarilla)
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13 Grama dulce
14 Violeta

15 Borraja

16 Aujilla

17 Flor amarilla
18 Pena pena
19 geranio

20 Chavelas

21 Claveles

22 Rosas

23 Begonias

24 Pensamientos
25 Alelies

26 Tilo

27 Romero

28 Hinojo

29 Sacha anis

30. Sangorache

REPELENTES
1. Ruda
2. Ajenjo

3. Ayarrosa
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4. Ortiga

HORTALIZAS

1. Col

2. Lechuga

3. Remolacha

4. Zanahoria

5. Cebolla de hoja
6. Cilantro

7. Acelga
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CAPITULO II.

2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Objetivo

El principal objetivo es recopilar la informacion de caracter econémico,
psicografico y cultural del mercado objetivo y referencial, influye en la
composicién del producto, utilidad del consumidor y rentabilidad de la
empresa; se fundamenta en el andlisis de las variables que estan
presentes en todos aquellos agentes que podrian repercutir en la
estrategia comercial que se plantee. Basicamente son cinco agentes:

consumidor, proveedor, competidor, distribuidor y mercado externo.

El estudio del mercado proveedor incorpora el andlisis de las alternativas
de la obtencidon de materias primas, sus costos, condiciones de compra,
sustitutos, necesidades de bodegaje, disponibilidad, etc. El estudio del
mercado competidor consiste en analizar a las empresas que producen y
venden productos similares, asi como también productos sustitutos. El
estudio del mercado distribuidor abarca el andlisis de la disponibilidad de
un sistema que garantice la entrega oportuna de productos Cutiles al
consumidor final e industrial. El estudio del mercado consumidor incluye el

analisis de los habitos y motivaciones de compra de los consumidores
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reales y potenciales, asi como sus niveles de ingresos y gastos. Las
variables correspondientes al mercado externo estan inmersas en cada

uno de los estudios mencionados anteriormente.

En sintesis el objetivo que se persigue alcanzar con el presente estudio
es determinar quienes, y cuantos son los que van a consumir el producto
elaborado por la empresa Laureiiita; determinar el comportamiento de
compra, habitos de consumo; los clientes industriales, los consumidores
finales; y dentro de estos cuantificar los clientes importantes y los clientes
secundarios dentro de un mercado objetivo principalmente, un mercado

referencial.

2.2.- Definicién de Mercado

El mercado en marketing constituye la cantidad y calidad de los
consumidores, usuarios o clientes®. Un mercado esta definido por el tipo
de consumidor, teniendo asi mercado de nifios mercado de la poblacion
femenina, mercado de ecuatorianos, etc; por el producto o satisfactor de
una necesidad como por ejemplo mercado de vestidos, mercado de
viviendas, mercado de computadores, mercado de horchatas, etc; por el
tiempo como es el caso de mercado actual, mercado futuro; por el

alcance como mercado referencial y mercado meta. El mercado meta esta

% Sapag Reinaldo.- Elaboracién de Proyectos, Paginas 7'y 8
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constituido por un grupo exclusivo de consumidores, con caracteristicas,
cultura y nivel econdmico similares; el producto que se ofrece se
denomina producto meta; en cambio que el mercado referencia esta
conformado por varios grupos o segmentos de consumidores actuales y
futuros; y los productos que se ofrecen se denominan producto
mercado. El mercado referencial y el mercado objetivo deben ser
determinados desde el punto de vista de las necesidades del comprador y
no desde el punto de vista del productor; para ello se debe tomar como

referencia las tres interrogantes siguientes:*°

a. ¢,Cudles son las necesidades que se quiere satisfacer?

b. ¢Quiénes son los potenciales grupos o0 segmentos de
consumidores?

C. ¢Cudles son las tecnologias y las reales posibilidades de
produccion y comercializacion de la empresa?
Consecuentemente mercado es el conjunto de personas 0 grupos
humanos con necesidades, deseos y demandas dispuestos y en

condiciones de adquirir satisfactores utiles.

19 \Walker Boyd.-Marketing Estratégico, capitulo 1.
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2.3. Determinacion de las necesidades de la comunidad e

intermediacion

Luego de la determinacion del mercado meta, en donde se ha identificado
el y los grupos o segmentos homogéneos, con iguales caracteristicas; es
necesario el conocimiento exhaustivo de la base de clientes actuales y
potenciales en cuanto tiene que ver con las necesidades relacionadas con
el producto que ofrece la Laurefiita; para ello se han considerado
variables como los factores demogréficos, el sexo, edad, ingresos de la
familia, educacion, ocupacion, nimero de miembros que conforman el
nacleo familiar; todo ello dentro de un tiempo y espacio que nos
proporciona la situacion geogréfica, en este caso las ciudad de Loja como
mercado consumidor y la parroquia Lauro Guerrero, como mercado

proveedor.

Para poder determinar las necesidades primarias y secundarias a las
cuales esta dirigido la Horchata la Laurefiita se ha realizado un proceso
investigativo con el cual se ha descubierto el uso del producto; el mercado

primario y el mercado secundario.

Las preguntas que nos permitieron tener dicha informacion son las

siguientes:
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1. ¢, Consume habitualmente Horchata de plantas medicinales?
2. ¢, Qué usos le da a este producto?

3. ¢,Cuadles son los beneficios de este producto?

PROPENSION AL CONSUMO

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 285 71%

No 115 29%

Total 400 100%

Fuente: Encuesta
Elaboraciéon: Autora

La primera pregunta esta dirigida al conocimiento de los consumidores
finales, los mismos que son alrededor del 71% de las familias lojanas
(encuesta aplicada por la autora cuya presentacion y analisis se

encuentra a partir de la pagina 40, punto 2.4 de este documento).

DESTINO DE LOS PRODUCTOS

DETALLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Consumo 223 56%

Venta 177 44%

Total 400 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

La segunda pregunta ha facilitado conocer el uso del sobre de horchata
en el mercado objetivo antes mencionado. Se ha detectado que este
producto se lo adquiere en 56% para consumirlo como bebida de la dieta

diaria de los lojanos, especialmente en la tarde y noche como parte del
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postre alimentario. Es necesario mencionar ademas que un 31% de los
informantes  manifiestan que adquieren este producto para
comercializarlo; son entonces el mercado consumidor industrial; se
advierte que este 10% corresponde a tiendas, bodegas y supermercados

de la ciudad de Loja.

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

DETALLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Calidad 204 51.00%

Precio 119 29.75%
Presentacion 77 19.25%

Total 400 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

La tercera pregunta esta dirigida al conocimiento de los atributos que el
consumidor final le otorga al producto (horchata de plantas medicinales).
Se conoce que este producto al igual que los de la competencia es
considerado como un bien medicinal, de exquisito sabor, complemento
del postre y substituto directo del café, considerados por muchos lojanos

como una bebida maligna.

Los habitos de consumo de nuestro mercado objetivo se inclinan por un
producto envasado en funda plastica con plantas medicinales disecadas y
picadas en estado natural; ademas el precio de este producto es bajo

apto para el consumo popular puesto que cada fundita de consumo
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individual cuesta entre 8 y 10 centavos, en tanto que la funda con
capacidad para dos litros de agua cuesta entre 40 y 50 centavos. La
modalidad de compra es al contado y diariamente es decir al por menor
(encuesta aplicada por la autora).

La comercializacion de este producto y la totalidad de la competencia es
mas 0 menos similar, consiste en entregar por cajas de 24 y 48 fundas a
las bodegas, comisariatos supermercados y tiendas, quienes son los
encargados de distribuir al por menor este producto a los consumidores

finales.

2.4. Presentacion y analisis de los resultados de la encuesta

La accion de marketing exige procesos continuos de investigacion, Unica
forma de contar con datos actualizados sobre las necesidades, deseos,
demandas, conducta del comprador, motivadores que ayudan a la
decision de compra, etc. Por esta situacion es que se ha procedido a
elaborar y aplicar una encuesta tendiente a recopilar informacién sobre el
mercado objetivo.

Los siguientes son los resultados de la mencionada encuesta:
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GRAFICO N° 1

DISTRIBUCION DE LA POBLACION
DE ACUERDO AL SEXO

A7% 0 Masculino

53% B Femenino

Fuente: Encuesta
Elaboraciéon: Autora

Interpretacion

El 55% de los informantes son mujeres, se observa una ligera supremacia
del sexo femenino, ya que el 45% restante representa la poblacién
masculina. La superioridad femenina no determina la existencia de otro
segmento, por el contrario el consumo de la horchata se hace en forma
conjunta, es decir la familia unida, por lo tanto cualquier accién de
marketing debe ser compartida y de ninguna manera se puede adicionar o
quitar importancia en el consumo.

GRAFICON° 3

INGRESO MENSUAL

083 100-300

m 301-600

0O 601-900

0O 901-1200

B Mas de 1200

1420

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora
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Interpretacion

El cuadro y grafico expuestos muestra con objetividad la distribucién de
ingresos de la poblacion considerada como mercado objetivo (segunda
clase). Se observa que el 22.82% de los mismos tienen un ingreso que va
desde los 100 délares a los 300 ddlares, el 31.54% tiene ingresos entre
300 y 600 dolares, el 12.31% tiene ingresos entre 600 y 900 ddlares, el
18.97% tiene ingresos entre 900 y 1.200 ddlares y el 14.36% con ingresos
superiores a 1.200.

Un indicador importante es el que un 31.54% de la poblacion tiene
ingresos mayores a 300 dolares mensuales, frente al costo de la canasta
basica que es de 537 dolares al mes de julio del 2008. Este segmento se
identifica con nuestro mercado objetivo y l6gicamente constituyen los

futuros clientes.

GRAFICO N°4

PROPENSION DE CONSUMO

29%

O sSi
E No

71%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora
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Interpretacion.

El publico objetivo acostumbra a consumir con frecuencia la horchata de
plantas medicinales en un 71.05 %. Esto es muy natural, puesto que esta
costumbre es propia de los lojanos, quienes desde tiempos muy remotos
han consumido este producto bajo la forma tradicional de hacer hervir el
agua y en ella colocar una o varias plantas medicinales; con el pasar del
tiempo se torna cada vez mas dificil tener en su propia casa el tipico

jardin, teniéndose que recurrir a la compra de dichas plantas.

GRAFICO N° 5

CONDUCTA DEL CONSUMIDOR

19%

O Calidad
51% ® Precio
O Presentacion

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora
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Interpretacion.

Los consumidores de producto que ofrece Laurefita, no son muy
conocidos en la ciudad de Loja, pero la apreciacion que tiene el
informante se refiere a la horchata comin que se comercializa y que son
producidos por la competencia. En tal sentido se puede observar que la
mayoria (50.80%), de ellos prefiere comprar en funcion de la calidad, un
29.84% lo hacen por el precio, y el 19.35% por la presentacion del
producto. Esta informacion ha sido muy util para considerar al momento
de definir el camino estratégico; especialmente, cuando se trate de
elaborar el plan de publicidad y promocién en donde se pondra mucho

énfasis en la calidad y precio del producto.

GRAFICO N° 6

HABITOS DE COMPRA

28%

osi
B No

2%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora
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Interpretacion.

La informacion aqui expuesta corresponde a la interrogante dirigida al
conocimiento de la forma de compra que tiene la gente lojana; ya que
permite conocer sobre la decision de compra del cliente, asi, el 72%
dice que si le gusta cotizar precios y el 28% no lo hacen, se debe tomar

en cuenta que dicha cotizacién se relaciona con calidad y precio.

GRAFICO N° 7

DESTINO DE PRODUCTOS

44% O Consumo
56% B Venta

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Autora
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Interpretacion.

La informacion expuesta en el cuadro anterior nos permite conocer el uso
que le da al producto y consecuentemente la categoria del cliente, asi, el
56% son considerados consumidores finales por cuanto adquieren los
productos para consumo familiar; el 44% lo adquiere para comercializarlo

en tiendas, bodegas, etc.

GRAFICO N° 9

MODALIDAD DE COMPRA

O Crédito
B Contado

66%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

Interpretacion.

Las preferencias de compra de los consumidores estan medidas en esta
pregunta, asi se puede observar que el 34% de los informantes prefieren

adquirir los productos bajo la modalidad de compra a contado y el 66% a
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crédito. Esta informacion ayuda a la consolidacion del mercado objetivo
de nuestra empresa, ya que sabemos que quienes adquieren el producto
a crédito son los mayoristas o sea los intermediarios, que generalmente
tienen la costumbre de hacer pedidos y cancelar su valor en fecha

posterior que son de 15- 20 y 30 dias.

GRAFICO N° 10

CONOCIMIENTO DE LOS ATRIBUTOS

O Si
= No

69%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

Interpretacion.

La nueva sociedad es mas compleja en cuanto se refiere a la satisfaccion
de las necesidades, esto se debe en parte al desarrollo de la
comunicacion a nivel mundial, parece que la incidencia del extranjerismo

es cada vez mas gravitante y por lo tanto, el consumidor lojano, adquiere
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el producto que tenga las mejores caracteristicas, esto hace que el
cliente sea un tanto mas informado y exija conocer los atributos y
caracteristicas de los bienes que adquiere, asi al preguntarsele si se
informa sobre las caracteristicas del bien que compra, el 69% de los

informantes contestan afirmativamente y el 31% dicen que no.

GRAFICO N°11

CONSUMO MENSUAL EN
HORCHATAS

17%

O 1,00-4,00
M 4,01-8,00
0 8,01-adelante

44%

Fuente: Encuesta
Elaboraciéon: Autora

Interpretacion.

La distribucion del gasto del ciudadano lojano, se muestra en el cuadro
precedente, en el cual se puede observar que la mayor parte de los
informantes (44%), gastan entre uno y cuatro délares mensuales en
horchatas, el 39% gasta 4 y 8 dolares; Y el 17% gastan mas de 8

dolares. Si se considera que los productos que ofrece esta empresa,
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son de consumo popular y masivo, se puede asegurar que todos los
segmentos estan en condiciones de adquirirlos.

GRAFICO N° 12

PROMOCIONES DE COMPRA

5%

@ Bastante
® Poco
O Nada

62%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

Interpretacion.

Las promociones que realizan las diferentes microempresas
productoras de horchatas, tienen buena acogida por parte de los
demandantes, asi el 62%, dicen que les interesa bastante, el 33%,

tienen poco interés, el 5%, no tienen ningun interés por ellas.

GRAFICO N° 13

CONOCIMIENTO DE LA HORCHATA
LA LAURENITA

1620

8426

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora
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Interpretacion.

El producto que ofrece la asociacion, es poco conocido en el mercado
lojano, esto se debe a que la produccion habitual es sumamente
pequefia y se la comercializa casi exclusivamente en ese lugar; pocas
veces se vende en las ferias populares que se realizan en la ciudad de
Loja en pocos lugares comerciales. Esta es la razén por la que los
dirigentes de la empresa, en unidad de criterio con la autora de este
trabajo, se ha fijado la meta y reto de posicionar el producto en el
mercado objetivo de la ciudad de Loja en primera instancia como

objetivo a mediano plazo posicionarlo en toda la provincia.

GRAFICO N° 14

MARCA DE HORCHATA

6% O La Laurefiita

0,
18% 40%

B La surefiita
Olle
36% O Otra

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

Interpretacion

Con respecto a este aspecto los encuestados en un 40%

manifiestan que consumen horchata La Laurefiita, en un 36% la
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surefiita, en un menor porcentaje que representa el 18% la
horchata lle y en una minoria 6% prefiere otra marca. Esto permite

tener una apreciacion de que la horchata La Laurefiita ya se esta

posesionando del mercado local.

GRAFICO N° 15

RAZON POR LO QUE PREFIERE
ESTAMARCA

15%

O Calidad
H Precio

O Presentacion
49%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Autora

Interpretacion:

Referente a la razon de la eleccion de la marca los informantes en
una mayoria que representa el 49% dicen que eligen el producto
de acuerdo al precio; un 36% se basa en la calidad del producto
gue adquieren y el 15% por la presentacion. Esto permite tener
una visualizacion que los consumidores de horchata prefieren

productos econémicos.
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APiTuLo |
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CAPITULO Il

3. FUNDAMENTOS TEORICOS DE MARKETING

3.1. El Marketing Estratégico *

Es un proceso orientado a la satisfaccion de las necesidades y deseos de
la sociedad a través de la creacion e intercambio voluntario y competitivo
de productos y servicios generadores de utilidad compartida entre

consumidores y productores.

El marketing estratégico cumple su funcion de desarrollo empresarial
basado en la satisfaccion de los clientes al otorgarles productos utiles, es

decir que cumplan con las exigencias de los deseos y demandas.

El marketing es una técnica moderna e importante para todos los
negocios pues refleja el comprometimiento y la nueva realidad de la
empresa debilitada por las diversas crisis, la competencia, pero
robustecida por el desarrollo de las ciencias y la tecnologia, es entonces

cuando las empresas acogen dichos progresos cientificos para innovar

1 Walker, Boyd.-Marketing Estratégico, cuarta edicién Mc.Graw Hill.
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sus procesos Yy elaborar bienes y servicios acorde a las necesidades del

usuario.

3.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING"
Las empresas de éxito que operan en todo el mundo, consideran al
marketing como la principal herramienta para vender, satisfacer y

desarrollarse.

El Marketing Estratégico se relaciona intimamente con el crecimiento y
desarrollo de la empresa, pero basado en la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores bajo un profundo estudio y analisis de
las mismas en un mercado referencial u objetivo previamente

seleccionado.

La actividad del Marketing no se circunscribe solo al ambito empresarial
gue persigue superdvit, ganancias o utilidades, sino que se involucra
también en el desarrollo de entidades y organismos sin fines de lucro, por

ello se dice que es un medio de desarrollo social y empresarial.

El marketing como un proceso de alcance planetario ocupa un lugar en
todo el mundo, es utilizado por compradores y vendedores de los

diferentes paises, por lo tanto su conocimiento es globalizado pero el

12 Bustos Joseph.-Marketing Operativo.-Gestién 2000
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exito de determinadas empresas depende de la calidad de sus
planificadores y la seriedad con la que se investiguen los mercados. El
marketing conlleva a un mejoramiento de canales y redes de distribucion
ya que se preocupa por entregar valor agregado al cliente con incidencia
directa en la decision de compra, puesto que mientras mas real sea la
expectativa de valor superior mayor serd la demanda de productos

inmersos en dicha compra.

La situacion de mercado reducido e inclusive algo limitado, obliga a los
responsables de la Laurefiita aplicar un marketing activo, el mismo que
se caracteriza por el reforzamiento del papel que éste desempefia en la
asociacion que involucra tres elementos basicos que son penetracion en
el proceso tecnoldgico, saturacion progresiva de las necesidades en un
mercado objetivo y la ampliacion creciente de los mercados mas
cercanos, lo que significa un crecimiento de las demandas, frente a un
gran crecimiento de las ofertas; y para solucionar este problema lo mas

aconsejable es el incremento del nivel de competitividad de la empresa.

3.3. ACCION DEL MARKETING"®

El marketing como un proceso de produccién y distribucién de bienes y

servicios Utiles comprende aspectos fisicos y mentales; fisicos porque las

13 Walker Boyd.- Marketing Estratégico,
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mercancias deben ser transportadas a los lugares donde se requieren, en
el momento en que son necesitadas; mentales, porque los vendedores
deben saber lo que los compradores quieren, y éstos deben saber lo que

esta disponible a la venta.

La accion de marketing se fundamenta en lo que éste averigua sobre las
reales necesidades, deseos y demandas, lo cual se encuentra dentro de
los llamados héabitos de compra que son los impulsos constantes que
tiene el hombre para repetir un mismo acto, es uno de los factores vitales
gue cualitativamente se analiza en el mercado; los habitos de compra
profundamente arraigados son dificiles de modificar o cambiar, por ello la
necesidad de descubrir y conocer lo usual y acostumbrado de un grupo
homogéneo de personas Illamado mercado objetivo.( segmentos

consumidores de horchatas en el presente caso).

El empresario lojano, debe estar involucrado en una cultura empresarial
gue le permita aceptar la valia de las técnicas modernas de produccion y
comercializacién, cuyo fin serd alcanzar un nivel de competitividad que le
permita incursionar y sobretodo mantenerse en el mercado, toda vez que
la competencia lo que pretende es desplazar del mercado a todos sus

seguidores.
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La correcta ejecucion del programa de cambio puede permitirnos tomar la
delantera a la competencia, posicionar a la empresa y producto, lo que

conlleva a captar mayor porcentaje del mercado.

La empresa Laurefiita debe iniciar una accion de cambio basada en tres
frentes: clientes, propietarios y proveedores. Al principio la rentabilidad
puede verse sacrificada por la inversion que el cambio implica, pero con el
trabajo mancomunado de propietarios y trabajadores, se prevé que luego
de los seis primeros meses de implementar el plan, los beneficios seran
sustancialmente mayores que los gastos. La ventaja que mantiene la
asociacion, es el hecho de que sus propietarios son a la vez trabajadores

y proveedores de la materia prima.

Las relaciones de poder en una empresa al principio son fragiles y
comprometen el éxito de la operacion. Por lo tanto es aconsejable que
antes de emprender el programa de cambio nos aseguremos de integrar

en el proyecto los intereses legitimos de los estamentos afectados.

Ademas se ha previsto que cada uno de los planes contemplados en el
cambio debe concretarse en cada una de las unidades estratégicas de
las empresas competidoras. En ellas queremos particularizar la creacion
de ventajas competitivas. Para nosotros, una ventaja competitiva es

cualquier elemento que nos permite hacer mejor que la competencia las
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actividades de atraer, vender, satisfacer y retener a clientes y empleados
(miembros de la asociacion), de manera rentable. EI mercado esta lleno
de oportunidades que han de ser para quienes mejor empleen sus
recursos y hagan mejor las cosas, esto alienta y motiva para actuar en el
mercado de horchata de plantas medicinales superando los miedos y los

retos que impone esta actividad empresarial.

LA DECISION.- La accién de realizar cambios, modernizar empresas,
mejorarlas para llegar al éxito implica tomar decisiones, y para
conseguirlas  requisito indispensable es conocer e informarse
permanentemente de las caracteristicas y condiciones del medio en el
gue se va a actuar, la planificacion ha sido y seré la herramienta principal
para tomar buenas decisiones y descartar improvisaciones, imprecisiones

y temor al riesgo.

La toma de decisibn en marketing consiste en seleccionar y controlar los
factores, tacticas y estrategias de marketing que contribuyen a la mejor
adaptacion de la empresa en su entorno. La accion de la Laurefiita estara
basada en politicas y principios que mejoren significativamente el
producto, satisfaccién del cliente y beneficio para todos los involucrados
con su accionar, para ello se tomard como base el andlisis de los

elementos del marketing mix que son precio, producto, plaza y promocién
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y con ello la influencia en los factores controlables y no controlables de la

empresa.

VENTAJA COMPETITIVA.- La ventaja competitiva de esta asociacion,
conforme se dijo anteriormente se encuentra en la calidad del producto
por cuanto los proveedores de la materia prima (plantas medicinales), son
los mismos propietarios y trabajadores de la empresa.

Las cadenas de valor de la empresa difieren de las demas en historia,
estrategia, éxitos alcanzados y las ventajas competitivas que nos otorga
el hecho de ser “Una empresa compuesta por personas de la tercera
edad que no han abandonado el campo, sino que viven en él y

aprovechan sus bondades”.

SATISFACCION DE LOS CLIENTES.- El marketing tiene un efecto
totalizador integracionista, que para alcanzar el éxito, cambia toda la
estructura de la empresa de acuerdo a lo que los clientes desean que se
les produzca, esto implica que se debe comenzar con el personal de la
empresa; para satisfacer al cliente se necesitan empleados contagiados
de entusiasmo, personas que se sientan bien en el trabajo, que quieran a
la empresa, se tiende a conseguir que los empleados interioricen una
serie de criterios e ideas que les permitan tomar decisiones correctas con

autonomia y libertad que a su vez lleva a un acto de auto motivacién. Los
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trabajadores (socios), deben sentirse duefios de su trabajo y orgullosos

de él, esto demanda atencién a cubrir sus necesidades basicas.

PLANEACION DE MARKETING.- EI marketing estratégico cumple su
funcién de desarrollo empresarial basado en la satisfaccion de los clientes
al otorgarles satisfactores utiles, descarta radicalmente las
improvisaciones y los cambios poco significativos. Para cumplir con su
funcién requiere de la definicion e identificacion de varias alternativas que
incluyan objetivos, propositos, recursos y presupuesto, delimitando

periodos de tiempo especificos.

La Evaluacién del Negocio, es la etapa principal de la planificacion,
constituye la revision y analisis de los elementos internos y externos de la
empresa, informacién que la otorga por cada una de las secciones o
departamentos como son: Descripcion de la filosofia corporativa, la
determinacibn de metas y objetivos corporativos, la estructura
organizacional, los antecedentes histéricos, resultados, cambios

significativos, todo esto se refiere al medio interno de la empresa.

En cuanto se refiere al medio externo, se requiere el conocimiento de la
competencia, politicas y estrategias, sistemas de comercializacion,
marcas, precios, enfoque empresarial; esto hara que se prevea incluir en

el plan de la empresa las estrategias de ataque y defensa que permitan
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posicionarla en el mercado objetivo, en una batalla estratégica frente a la
competencia que también pugna por un posicionamiento.

Conocimiento del mercado, situacion socio econdmica de los
consumidores, habitos de compra, necesidades principales y secundarias,
consumidores importantes, mercado potencial, precios, marcas, envases,
etc, con lo cual se describe y analiza el &mbito en el que se va a actuar o
desenvolver comercialmente. Esto incluye la segmentacion del mercado

referencial, mercado meta, los productos mercado y productos meta.

PLANEACION ESTRATEGICA.*

La planeacion estratégica esta intimamente relacionada con el marketing
estratégico, especialmente por que se trata de una planificacion a largo

plazo.

La planificacion estratégica es un proceso para establecer objetivos y
escoger el medio mas apropiado para el logro de los mismos antes de
emprender la accidén. Esto significa que la planeacion se anticipa a la
toma de decisiones. Es el proceso por el cual los miembros que
encabezan una organizacion prevén su futuro y desarrolla los
procedimientos y operaciones necesarias para alcanzarla. La estrategia

por lo tanto se convierte en un sistema logico para diferenciar las tareas

% Lamb Hair.-Marketing Bogoté 2005

61



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

ejecutivas y administrativas y los roles a nivel corporativo de negocios y

funcional de tal forma que la estructura se ajuste a la funcion.

OBJETIVOS DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA

Los objetivos mas importantes de la planificacion estratégica son:

- Disenfiar el futuro que desea la empresa e identificar el medio o la
forma
para lograrlo.

- ldentificar y evaluar las fortalezas y las debilidades de la

organizacion.

- ldentificar y evaluar las oportunidades y las amenazas que el

entorno le plantea a una organizacion en el corto, mediano y largo

plazo.

- Crear y mantener una estructura de organizacién que sea capaz de

soportar un sistema de toma de decisiones oportuno, econémico,

eficiente y eficaz.

- Crear y mantener la competitividad de la empresa.
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- Estar en condiciones de aprovechar las mejores oportunidades de

negocios.

PLAN DE MARKETING."

En el marketing estratégico las decisiones comerciales tienen un
tratamiento preferencial en la direccion estratégica de la empresa,
especialmente en lo que se refiere a la captaciéon de mercados, desarrollo
de productos y tecnologia de produccion y servicios, se dirige en forma
objetiva a la consecucion y defensa de una ventaja competitiva a largo
plazo, de tal forma que permita colocar los productos a un determinado

grupo de consumidores.

El plan de marketing es un documento que se realiza previo a una
inversion, lanzamiento de un producto, inicio de un negocio, ampliacién o
modernizacién del mismo, en donde se detalla todo lo que se pretenda
alcanzar con dicho proyecto, alli se contempla elementos de costo,

tiempo, recursos, aspectos econdmicos, técnicos, legales y sociales.

El plan de marketing en primera instancia considera el aspecto técnico,
sistematico que incluye recursos para alcanzar fines sin que este sujeto a
ninguna reglamentacion, los diferentes modelos de planes de marketing lo

gue hacen es guiar para poder esquematizar los objetivos econémicos, de

1> Hernandez Cesareo.-Plan de Marketing estratégico, guia practica
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ventas, de desarrollo con los respectivos recursos y su financiamiento,
tomando en cuenta en forma prioritaria a la demanda y luego a la

empresa.

El plan de marketing tiene como finalidad describir el entorno de la
empresa, controla la gestion empresarial, prevé los posibles cambios,
disefia soluciones, consigue los recursos para solucionar problemas, es
decir mide lo planificado con lo ejecutado, con lo cual cumple también una

funciéon de control.

El plan se preocupa por alcanzar los objetivos propuestos, captacion y
uso de los recursos necesarios para alcanzarlos, en funcién de los
posibles cambios, alteraciones y modificaciones tanto de los objetivos
empresariales como de los elementos externos que se encuentran en el

entorno empresarial.

DEFINICION.- Es un programa de accion que precisa los objetivos y los
medios a utilizarse para poner en marcha las estrategias de desarrollo

elegidas, a corto y mediano plazo.

OBJETIVOS DEL PLAN.- Los objetivos de toda empresa se ubican

dentro del ambito de lo econdmico y lo extra econémico. En el primer

caso estaran todos aquellos objetivos que pretenden réditos econémicos
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para la empresa en forma directa; y en el segundo, aquellos que tienden

al reconocimiento de la empresa en el seno de la sociedad.

Por otra parte el plan de marketing es utilizado por cuanto desecha las
improvisiones y expresa el enfoque y filosofia de empresario, permite
mantener coherencia entre los objetivos y equilibrio ante conflictos; facilita
el seguimiento de las acciones realizadas para el cumplimiento de
objetivos. Posibilita ademas el manejo en calidad y cantidad de la

inversion, produccién y financiamiento presente y futuro de la empresa.
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CAPiTULO [
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CAPITULO IV

4. CONSTRUCCION DEL PLAN DE MARKETING

Un principio fundamental en planificacion es que lo Unico que tiene validez
para la empresa es todo aquello que esta documentado, lo que esta
escrito, por ello que el plan de marketing debe ser redactado, escrito en
un documento que debe ser socializado y distribuido a todo el personal de

la empresa.

4.1. MODELO UTILIZADO.

Para definir el tipo o modelo de plan que concuerde con la naturaleza y
situacion del negocio, fue necesario revisar algunos autores modernos
como Lambing, Lamb, Bustos, Hernandez, entre otros. De este analisis
se pudo llegar al consenso de que la mejor opcion es el esquema
propuesto por Lamb Hair McDaniel, mismo que consta de las siguientes

partes:

A.-Antecedentes Generales de la empresa
B.-Declaracién de la Misiéon y Vision del negocio
C.-Formulacién de Objetivos

D.-Andlisis situacional
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E.-Analisis del Mercado Objetivo
F.-Estrategias de mercado objetivo
G.-Mezcla de marketing (MIX)
H-Proyectos Estratégicos

l.-Implementacion del Plan

PROCESO DEL MARKETING

En sintesis el modelo propuesto por Lamb esta representado en el

siguiente flujograma.
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FLUJOGRAMA DEL PROCESO

Declaracion de

la mision del
neaoncio

Estrategia de marketing

Estrategia del
mercado

Mezcla del marketing

Implementacion
evaluacion
control

Fuente: Lamb Hair
Elaboracion: Autora
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4.2. DESARROLLO DE LAS FASES

4.2.1. A.-ANTECEDENTES GENERALES

Identificacién de la empresa.'®

Razdn Social
La razon social es: Asociacion Artesanal de produccion 'y
comercializaciéon de plantas medicinales La Laurefiita de la parroquia

Lauro Guerrero del Cantén Paltas.

Naturaleza de la empresa.

La Laurefita, es una empresa dedicada a la produccion vy
comercializacién de Plantas medicinales (Horchata), tiene el propésito de
servicio a la ciudadania del canton y provincia de Loja, Yy contribuir al

desarrollo socioecondmico de esta fronteriza provincia del Ecuador.

Situacion Legal

La Laurefiita esta constituida como una Asociacion de Artesanos, con
personeria Juridica, dedicada a la actividad productiva, industrial y
comercial de plantas medicinales. Debidamente legalizada con acuerdo

ministerial N° 04133 el 18 de febrero del afio 2004.

18 Escritura de constitucion de la asociacion
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Inversiéon Total

La empresa tiene actualmente una inversion total de 60.500,00 ddlares

norteamericanos, distribuidos de la siguiente forma:

Terrenos: no se cuantifican por que cada socio cuenta con su propia

parcela de terreno.

Maquinaria y @qQUIPOS......c.vvvviiiiiiiiiieie e, 25.000,00
Herramientas...........coooiiii i 6.000,00
Bienes muebles...........oooiii 4.500,00
Capital de trabajo...........ccoooiiiiii, 25.000,00
TOT AL . e 60.500,00

Miembros de la Asociacion

La Asociacion esta conformada por 54 personas, 42 de ellas son del sexo

femenino y 12 hombres, todos ellos pertenecientes a la tercera edad. Son

a la vez los productores de las plantas medicinales en su gran mayoria, 6

de ellos laboran en la planta productora de horchatas.
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Filosofia de la Empresa.*’

La experiencias vividas por ASAPLAMELL, en donde han predominado
los problemas financieros, organizacionales, eficiencia y productividad,
con repercusion en las utilidades de la microempresa, han incidido para
gue enfrenten la realidad presente y futura del mercado con una filosofia
de “Orientacion Mercado”, que consiste en mirar y atender
prioritariamente, al cliente principal y secundario y después a los intereses
y aspiraciones de la empresa ( expresion original del presidente de la
asociacion); En este plan no se ha perseguido la venta agresiva y masiva
de los productos; sino que se ha optado por seguir los lineamientos del
mercado en base a la conducta del consumidor. Este enfoque ha
permitido socializar y consensuar las ideas con todo el personal e
inclusive con los clientes méas allegados y de esta forma abandonar el
criterio personalista y atender las exigencias del cliente, es decir de la

demanda, lo que en marketing significa convertir la demanda en oferta.

La posicion de la empresa, al ver las cosas con un enfoque de Marketing,
permite despejar las incognitas del mercado, puesto que se prevé conocer

las necesidades, deseos y demandas reales del mercado objetivo.

La Visidn estratégica en armonia con los objetivos se enrumba a

conseguir un liderazgo a corto plazo en el mercado lojano, basado en la

7 Informacién directa del presidente en diélogo con la autora
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politica de precios mas bajos, mejor calidad y variedad de productos,
considerando las exigencias de la demanda especialmente en cuanto a

calidad y precios de los productos.

Enfoque empresarial frente a la competencia. *

La oferta de bienes y servicios a nivel nacional y mundial, basada en el
desarrollo tecnolégico se ha intensificado aceleradamente, concretamente
en lo que se refiere al mercado de bebidas no alcohdlicas, existe una
amplia competencia, por ello es que esta empresa se encuentra
encaminada a mejorar substancialmente el producto y trabajar acorde
con los mas modernos procesos Yy sistemas de comercializacion, bajo la
mistica de servicio, respeto a la competencia, lucha digna en defensa y
ataque para posicionarnos como la primera empresa oferente de

horchatas y plantas medicinales en la ciudad y provincia de Loja.

Productos que se ofrece en la actualidad

ASAPLAMELL, ofrece a sus consumidores principales y secundarios,

industriales y finales productos como:
Horchata la Laurefiita en fundas tipo familiar.

Plantas medicinales disecadas

'8 Informacién directa del presidente en diélogo con la autora
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Productos substitutos.

Los productos substitutos son aquellos que satisfacen una necesidad
similar, y por lo tanto el consumidor podra optar por el consumo de ellos
en lugar del producto que esta empresa ofrece, tomando en cuenta que si
el precio del bien principal aumenta, los consumidores se van a inclinar
por adquirir los productos substitutos. En el mercado objetivo lojano
existen varios bienes substitutos a la horchata familiar, a los cuales se los

ha clasificado de dos maneras:

a.- Productos Substitutos Directos, entre los que se mencionan el café, el

té y el chocolate.

b.- Productos Substitutos indirectos, entre los que figuran, gaseosas,

frescos envasados, frescos en polvo, coladas y avenas en polvo, etc.

Productos complementarios.

Estos productos se consumen en forma conjunta, por lo tanto si se
incrementa la cantidad consumida del producto principal(horchatas), se
incrementa también el consumo de los bienes complementarios, asi
tenemos entre los principales, el azucar, la panela, canela; y otros que
complementan la dieta diaria de los lojanos como son el pan, las galletas,

el arroz, papas, etc.
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4.2.2. B.- DECLARACION DE LA MISION Y VISION DEL NEGOCIO. **

La mision es la necesidad genérica que la empresa pretende satisfacer, el
propésito y contribucion a la satisfaccion de las necesidades sociales,
desde la perspectiva de la organizacion, procesos productivos, productos

gue se ofrecen y tipo de consumidores.

La declaracion de la mision esta intimamente relacionada con el volumen,
calidad y cartera de productos, la distribucion de los mismos y el uso de
los recursos, asi como la rentabilidad y supervivencia de la empresa a

largo plazo.

La metodologia utilizada para construir la mision es la siguiente: Se
procedié a convocar a reuniones de trabajo a los directivos y algunos
socios voluntarios, luego se definié los valores de la asociacion, los
productos que ofrece y piensa ofrecer en el futuro, las aspiraciones
globales, con la participacién de los participantes se llegé a un consenso,

obteniéndose la siguiente mision:

19 Informacién directa del presidente en entrevista con la autora
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“LA LAURENITA, ESTA EN EL NEGOCIO DE PRODUCIR Y
COMERCIALIZAR HORCHATAS DE PLANTAS MEDICINALES
DISECADAS Y PICADAS DE GRAN CALIDAD, CON TECNOLOGIA DE
PUNTA ACORDE CON LAS EXIGENCIAS DEL BUEN GUSTO DE LOS
LOJANOS BAJO LA MISTICA DE SERVICIO Y SATISFACCION PLENA

DE LAS NECESIDADES ALIMENTARIAS DE SUS CONSUMIDORES”

VISION ESTRATEGICA.

LA LAURENITA, ASOCIACION COMUNITARIA CON PERSONERIA
JURIDICA DE CARACTER PRIVADA, ES EN EL 2008 LA EMPRESA
LIDER EN EL MERCADO OBJETIVO DE LA CIUDAD Y PROVINCIA
DE LOJA, DEMOSTRANDO SIEMPRE EFICIENCIA Y CALIDAD EN

VANGUARDIA DE LA SALUD Y BIENESTAR DE LA COLECTIVIDAD.

PRINCIPIOS Y VALORES.

e Respeto y distribucion justa de la utilidades entre sus socios

e FEtica en la seleccion de materias primas para la produccion

e Compromiso Social para ofrecer sélo productos utiles

e Cumplimiento estricto de la normas INEN y de los estandares de
aceptacion de materias primas

e Transparencia en los tramites tributarios y laborales
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e Pensamiento y accion de los directivos y socios por la justicia y la

solidaridad.

Conforme se ha manifestado al inicio de este punto, los valores fueron

detectados en base a las expresiones de los participantes.

4.2.3. C.- OBJETIVOS DEL MARKETING

OBJETIVOS

El objetivo en marketing es el enunciado o proposiciéon de lo que debe
llevarse acabo, son fines que han de realizarse, es el resultado final de la
accion de marketing, constituyen la razon de ser de la empresa,
describen lo que se pretende conseguir para la empresa y para los
consumidores. Los objetivos se formulan, en base al conocimiento del
mercado objetivo, los problemas y las oportunidades detectadas en el

medio interno y el entorno empresarial.

Los objetivos de Marketing deben cumplir al menos las siguientes

caracteristicas:

- Ser especifico, el objetivo debe centrarse en una sola meta

- Ser cuantificable para poder controlar y evaluar los resultados
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- Ser mensurable, Es necesario que los resultados sean susceptibles
de cuantificacion

- Ser definido en cuanto al tiempo, cada objetivo se debe lograr en un
tiempo limitado.

- Ser influyente en el comportamiento del mercado obijetivo, lo que
implica beneficio para la demanda y luego para la empresa, no se
trata de ninguna manera de cambiar la conducta resolutoria de los
consumidores que integran el mercado objetivo. Se consideran
dentro de este grupo los consumidores actuales y consumidores

potenciales o futuros.

Para los clientes actuales los objetivos se formulan en consideracién a los

siguientes postulados:

- Conservarlos como fieles a la empresa tanto en nimero, como en

frecuencia, al menos en un 80%.

- Incrementar el volumen de ventas en un 15% anual

- Conseguir la fidelidad de marca en un 80% de los clientes fieles

Para los futuros clientes se pretende en cambio:

- Incrementar el nimero de clientes en calidad y volumen de compra

en un porcentaje del 15% anual, con incidencia en el dia.
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- Motivar a responder positivamente a la oferta de la empresa en un
80%.
- Lograr la fidelidad a la marca y a la empresa en el 100% de su

mercado obijetivo.

Como politica empresarial se ha definido que, la ampliacion de la cuota de
y posicionamiento de la empresa y su producto, sera una preocupacion
diaria de los directivos de La laurefiita.

Bajo estas consideraciones preliminares y con el afan de acceder al

mercado obijetivo fijado, se han planteado los siguientes objetivos:

1. Mejorar la imagen empresarial

2. Alcanzar el liderazgo en costos y precios ubicandose por debajo de la
competencia en al menos un 10%.

3. Buscar la diferenciacion en productos, servicios y promociones

4. Crear e implementar tacticas de eficiencia comercial.

5. Implementar el servicio de postventa, especialmente para clientes
mayoristas

6. Elaborar vy ejecutar planes de Capacitacion permanente al todo el
personal de la empresa.

7. Convertir la demanda latente e incompleta en demanda efectiva.

8. Lograr el posicionamiento de la Asociacién y producto
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4.2.4. Objetivos de Ventas:

Los objetivos de ventas determinan los criterios para formular los
objetivos de marketing, ya que lo que persigue en ultimo término la
empresa, es el desarrollo integral, y la via mas corta es el incremento de

las ventas.

Los siguientes son objetivos de ventas que llevan a la consecucion de

objetivos de marketing:

1. Incrementar la cuota del mercado objetivo al menos en un 70% en el
afio 2008

2. Aumentar el niumero de consumidores y volumen de consumo diario
en un 10%( Objetivo de marketing)

3. Posicionar a la empresa en el mercado lojano a través de la
implementacion de politicas de ventas acorde con las necesidades de
los clientes principales y secundarios.(objetivos de marketing)

4. Elevar el nivel de rentabilidad liquida de la empresa en el 40%
anual(Objetivo de ventas)

5. BuUsqueda y captacion de nuevos segmentos y mercados alternativos
para incrementar la produccién y aprovechar las economias de escala

( Objetivo de marketing)
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4.3. D. ANALISIS SITUACIONAL

La investigacion en el proceso de una accion de marketing se inicia con el
conocimiento de lo que realmente es y tiene la empresa, lo que implica
conocer las diferentes fuerzas o fortalezas, las debilidades o problemas;
es decir, conocer el medio interno en el que se desenvuelve diariamente
la asociacion de artesanos productores de plantas medicinales, con su

producto meta, Horchata la Laurefiita.

Conocer el medio interno no es suficiente para tomar decisiones, sino que
es procedente y necesario conocer y analizar las condiciones externas en
las que se desarrolla la misma, lo que equivale decir una auditoria del
entorno, en donde se descubren y analizan la diferentes amenazas
directa e indirectas, la oportunidades que le ofrece el medio en sus mas
diversas manifestaciones dentro de lo cultural, economico, social,

tecnoldgico y ambiental.

Las fortalezas y debilidades detectadas surgen de los criterios de los
directivos y socios comunitarios, la observacion directa de las
instalaciones y la revision de documentos inherentes a ventas, activos,

etc.
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4.3.1. Analisis del medio interno. %°

FORTALEZAS:

o Los productores de la empresa la Laurefiita posee elevado
conocimiento sobre plantas medicinales, su cultivo y sus
propiedades.

o Personal con basta experiencia en la produccién de la horchata

o Excelente comunicacion entre lo socios, directivos de la empresa y
los clientes, al menos los clientes locales.

o Conocimiento del mercado por parte de los directivos

o Localizacién estratégica de la fabrica, junto al mercado proveedor

o Alta calidad del producto.

o Los socios son a la vez propietarios y no exigen mayores salarios

o Todos los productos son garantizados por su calidad

o Las propiedades de las plantas son un tanto diferentes a las que
tienen las mismas plantas de otros sectores

o Precios competitivos

o Alto nivel de aceptaciéon de los productos por parte de los clientes

fieles

2 |nformacién documental de la asociacion (Plan Estratégico Institucional)
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DEBILIDADES

o Ausencia de un adecuado sistema organizacional
o Falta de decisiones estratégicas

o Limitado portafolio de productos

o Crédito restringido por falta de posesion de activos
o No se aplica técnicas de venta y postventa

o No existe publicidad

o Falta de comprometimiento de los socios con la politica de cambio

4.3.2. Andlisis del medio externo®

Clientes.

La empresa esta orientada a brindar servicio a todos los segmentos del
mercado, categorizados en dos grandes grupos. El primero conformado
por los intermediarios y clientes industriales y el segundo grupo
conformado por los consumidores finales, los cuales a la vez son
subdivididos en consumidores importantes y consumidores secundarios,
clasificados en funcion de variables como frecuencia y volumen de

compras.

2! Informacién documental de la asociacion (Plan Estratégico Institucional)
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La empresa procura fidelizar clientes con estos dos segmentos,
ofreciéndoles productos de calidad, acorde con las necesidades de dichos

segmentos.

Competencia.

La competencia en marketing esta representada por las diversas formas
en que las empresas que venden un mismo producto, rivalizan entre ellas
para obtener resultados en un juego donde lo que gana el uno lo pierde el
otro. La competencia permite una clasificaciéon de los mercados segun el
grado de control que ejercen sobre él los compradores y los vendedores,

asi como por el grado de diferenciacion de los productos y el nimero de

vendedores existentes.

El mercado en el que participa esta empresa, es la competencia perfecta,
por cuanto existe un significativo numero de vendedores de horchatas, las
cinco empresas productoras de la ciudad de Loja, mas los puestos de
ventas ubicados en los mercados populares y ferias libres; y por otro lado
un gran numero de consumidores que son las familias lojanas casi en su
totalidad, existe libertad para entrar o salir del mercado, el precio lo
impone el libre juego de la oferta y la demanda, existe conocimiento del

mercado tanto por la parte de demanda, como por la oferta, pero la accion
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individual de un actor, no significa cambio alguno en el comportamiento

global del mercado.

Cada empresa es un mundo diferente y por ello sus objetivos, fracasos y
exitos son totalmente diferentes. Los competidores difieren en sus
estrategias, origenes y personalidades, en el enfoque y pensamiento
sobre la mejor forma de competir. Las decisiones estratégicas adecuadas
para un competidor, pueden resultar equivocadas para otros. En torno a lo
dicho la Laurefiita planifica sus propias estrategias y tacticas para

ejecutarlas en el tiempo y segmento preciso.

Entorno Econdmico.

En la provincia de Loja y en todo el Ecuador, en las dos ultimas décadas
del siglo pasado se experimenta una crisis econémica sin precedentes,
factores como la guerra no declarada de Paquisha, ingobernabilidad del
pais, luego en el afio 1.999 con la dolarizacion, modelo econémico
impuesto en forma apresurada y sin planificaciébn que trajo consigo el
congelamiento bancario, cerramiento de cuentas; y en definitiva, un
retrazo econdmico generalizado, cuyas secuelas comienzan a aparecer

sin que nada haga este gobierno para controlarlas.
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Posteriormente y bajo la complicidad de algunas autoridades financieras,
policiales, del ambito nacional y provincial, se comete la estafa mas
grande del siglo, asi llamado el caso Cabrera, donde los ciudadanos de
Loja, Azuay y el Oro, pierden grandes cantidades de dinero, un notario
estafador que se apropiaba del dinero de los incautos bajo el pretexto de
pagar altisimas tasas de intereses por el supuesto préstamo de efectivo a

favor de este individuo.

La canasta basica de alimentacién de los lojanos en el afio 2008, es de
530 ddlares al mes, frente a un ingreso promedio de 330 dolares. Existe
una tasa de desocupacion que sobrepasa el 10% y una poblacion
subocupada de alrededor del 40%, lo que hace que la Poblaciéon

Econdmicamente Activa no produzca renta familiar y nacional.

Las desigualdades sociales son demasiado grandes, el 20% de la
poblacién adinerada posee mas de 70% del ingreso nacional; en tanto

gue el 80% posee alrededor del 30% de dicho ingreso.

La ciudad y provincia de Loja al igual que el resto del pais, es consumista
por excelencia; no hay produccién industrial manufacturera, agricola de

gran magnitud, razon por la que existe demasiada pobreza vy
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consecuentemente el poder adquisitivo se ve cada vez mas disminuido

con repercusion en el régimen alimentario.

En sintesis, la economia nacional no tiene visos de reactivacion a corto
plazo, y con ello el poder adquisitivo de la poblacién es cada vez menor;
la elevacién de los precios de los bienes de primera necesidad se ha
incrementado entre el 40 y 50%, en la pasada época de navidad y fin de

afno.

Factores politicos-legales.

Las acciones politico-legales afectan marcadamente a las funciones del
marketing. El entorno politico esta constituido por normas, leyes y
procesos legales a seguir bajo la forma de una obligacion para los

ciudadanos que viven en este pais.

Entre las instituciones que regulan las actividades de comercio: estan los
municipios, SRI (servicio de rentas internas), camaras de comercio, etc.
Por ejemplo las leyes que protegen al consumidor estan muy de boga en
la ac tualidad, por lo tanto el productor, el comerciante y el empresario en

general deberd acatarse a dichas leyes, para ofrecer un bien o servicio
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determinado; y de esta forma satisfacer eficientemente a los

consumidores.

Factores Culturales.

La cultura lojana hasta hace muy poco era exclusiva y admirada en todo
el Ecuador, pero debido a la influencia de la globalizaciéon y el desarrollo
de la informatica y comunicacion virtual, se ha visto influenciada por
culturas extranjeras a tal punto que se estan perdiendo valores culturales,
costumbres alimentarias e identidad nacional en todos los ambitos del
convivir diario. La juventud prefiere consumir energizantes, jugos
enlatados, gaseosas, despreciando las bebidas tradicionales como la
saludable horchata lojana. Esta situacion que aparentemente es
insignificante, trae graves consecuencias para la empresa de este
estudio, ya que cada dia se ve reducida la demanda de horchata

especialmente por el segmento de jovenes y nifios.

En las famillas Lojanas, las mujeres han pasado de ser las simples amas
de casa y hoy constituyen aporte a la economia del hogar. Esto es
considerado como un factor positivo para los intereses de nuestra

empresa, ya que ellas permanecen menos tiempo en la cocina y prefieren
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adquirir productos de facil cocimiento como es la horchata que reemplaza

al laborioso café filtrado tradicion de los lojanos.

Factores Demogréficos.?

Loja provincia fronteriza del sector sur. Su cantén principal es Loja el cual
representa el 43,2% del total de la poblacion con un numero aproximado
de habitantes de 177.160, el 51.2% de la poblacion constituyen las
mujeres, y el 48.8 los hombres. La poblacion rural es del 55%, y la urbana
del 45%. Hasta cierto punto la estructura de la poblacion es negativa para
los intereses de la empresa debido a que la poblacion urbana es la que
mas consume horchata enfundada, ya que los habitantes del sector rural

generalmente consumen sus propias yerbas.

Factores Tecnoldgicos.

El entorno tecnolégico es la fuerza que transforma el mundo. La
tecnologia ha evolucionado con un paso gigantesco en los ultimos
cuarenta afos. Hace pocos afios no se conocia los aviones, los
automoviles, la television, lamparas eléctricas. Hoy en dia es comun

palpar y convivir con esa tecnologia, comunicarse y mirarse a través del

22 INEC.- Censo de poblacion y vivienda 2002
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tiempo y del espacio, enterarse de las costumbres de pueblos ni
remotamente conocidos; es decir se vive un mundo diametralmente

opuesto y diferente al del siglo pasado.

Es indudable que los avances tecnoldgicos han traido consigo un
marcado desarrollo si se los toma como una herramienta de trabajo
positivo; aunque el mal uso ha ocasionado dafos irreparables a la

humanidad.

Las nuevas tecnologias crean nuevos mercados y oportunidades de
trabajo, permiten optimizar el tiempo, incrementar el volumen de
produccion, abreviar y acortar distancias entre los productores y
consumidores. Pero son las mismas que dia a dia dejan obsoletas a otras
tecnologias que representan perdidas para las pequefias empresas que
tienen largos periodos de recuperacibn de la inversion.
Es por esta razén que los directivos de esta empresa deben vigilar el
entorno y estar atentos para cumplir su rol de administradores, cumplir
con la caracteristica de ser poseedores de “habilidades técnicas” que
posibiliten hacer cambios continuos y permanentes en los procesos Yy
productos, y de esta forma disminuir las posibilidades de perder su cuota

de mercado.
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La descripcion del entorno en todos los aspectos detallados ha permitido

a la autora concretar las siguientes oportunidades y amenazas.

OPORTUNIDADES

Existe una campafia de desprestigio a los alimentos y bebidas chatarra y

llenos de compuestos quimicos.
Se ha incrementado el nUmero de pequefios negocios de comidas tipicas.
Existe mayor tendencia de las amas de casa por los alimentos rapidos

La remesa de dinero enviada desde el exterior por los emigrantes reactiva

la economia e incrementa el nivel de compra.

Existen nichos de mercado y segmentos por conquistar

AMENAZAS.

Fuerte competencia interna y externa

Competencia desleal

Aparecimiento de productos substitutos a menor precio
Desequilibrio econémico del pais

Las autoridades no controlan el origen y precio de los productos

No se aplica la Ley del consumidor
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El Ecuador esta considerado como un pais de alto riesgo

Extrangerizacion de la poblacion joven en los habitos de consumo

4.4. ESTRATEGIAS DE MERCADO OBJETIVO

4.4.1. SELECCION DEL MERCADO OBJETIVO.

En términos generales el marketing contempla dos tipos de mercados; el

Mercado Referencial y el Mercado Objetivo o Mercado Meta.

El tratar de definir el mercado referencial desde el punto de vista del
consumidor, marca la diferencia de esta empresa con respecto a los
demas competidores, Este mercado se caracteriza por ser demasiado
amplio, con productos-mercado inmersos en una cartera muy grande; y
cuando se persigue cubrir este espacio, generalmente se cae en el plano
de la ineficiencia, se ubica en niveles inferiores a la competencia y la
cuota de mercado que se capta es mas pequefia; por ello la necesidad de
definir el mercado meta, el producto especifico y las necesidades de los

clientes, como se lo esta haciendo en este plan.

La definicion del mercado referencial se hace en base a una estrategia de
segmentacion, esto facilita descartar otras lineas de accién y otros

mercados, centrandonos en un solo mercado objetivo. La forma como
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segmentamos el mercado esta basada en indicadores sociodemograficos
descriptivos, necesidades y habitos de compra, nivel de ingresos y
ventajas buscadas. El Mercado Referencial esta definido por el conjunto
de familias de la provincia de Loja tiene la necesidad genérica de

consumir bebidas de toda indole, en pequefias y grandes cantidades.

Con una visibn mas objetiva, luego de que se ha definido el mercado
referencial, se ha procedido a determinar el mercado meta; es decir
conocer quienes son nuestros consumidores reales y efectivos, 0 sea
definir el grupo homogéneo de personas, con caracteristicas semejantes
de necesidades, habitos de compra, deseos y demandas. Este proceso se
lo ha hecho mediante un proceso de micro segmentacion, cuyo fin dltimo
es preparar planes para lograr los objetivos de venta del producto que

ofrece la asociacion La Laureiiita.

En sintesis el Mercado Objetivo Primario esta constituido por las
familias, de la ciudad de Loja que tienen la necesidad, deseo y poder de
compra para adquirir la horchata de plantas medicinales disecadas y
picadas. Segun la encuesta en la pregunta nimero 4, el numero de
familias que efectivamente y en forma usual consumen la horchata como
complemento de la dieta diaria son el 71% de la poblacién lojana, es decir

10.314 familias compuestas por cuatro miembros en promedio.
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El mercado objetivo secundario esta conformado por los consumidores
ocasionales, con volumenes y frecuencias menores. Se aclara que por el
hecho de ser un mercado secundario no implica que sea inferior al
primario, al contrario se debe poner mayor atencidn e implementar
estrategias y tacticas para captar interesantes cuotas en este mercado.
Aqui se encuentra la poblacion del cantdn Paltas, las personas que
consumen horchatas en forma ocasional y la poblacion flotante que se

encuentra de paso por la ciudad.

4.4.2. EL CLIENTE INDUSTRIAL.

Los clientes industriales en marketing, son aquellos consumidores
individuales u organizaciones que adquieren el producto en cantidades
mayores para utilizarlos como materia prima para elaborar otros productos
y generar asi un valor agregado mayor. En el presente caso este tipo de
cliente estda conformado por las microempresas como salones,
restaurantes, bares kioscos, etc, que adquieren la horchata para producir

su propia bebida y vender a sus respectivos clientes.

La empresa en estudio deberia poner mayor énfasis en vender al por

mayor, ya que la recuperacion del capital es mas rapida, los costos de
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comercializacion son menores, y por ende las utilidades son también

mayores.

El Marketing de relaciones sostiene que la creacion y distribucion de
bienes y servicios entre empresas constituyen magnificas oportunidades
para alcanzar mejores relaciones sociales y de comercio, es por lo tanto

una politica que la Laurefiita va a implementarla en forma inmediata.

4.4.3. Consumidor final.

Las familias lojanas y las personas en forma individual son los principales
consumidores finales de la horchata de plantas medicinales, los primeros

utilizan sobres grandes e individualmente lo hacen en fundas tipo té.

4.4.4. Seleccion de estrategias.

Una estrategia es un enunciado que describe de modo detallado la forma
y método como se lograra un objetivo individual de mercadotecnia,
cumplen una funcién descriptiva del camino a seguir para conseguir el

objetivo. Constituyen la guia para posicionar el producto y la marca.

Las estrategias aplicadas en las actuales situaciones donde el producto

recién va a ser lanzado oficialmente en el mercado, se sitlan alrededor de

95



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

la publicidad quien debe ser la encargada de informar y motivar a la

ciudadania lojana sobre la calidad y categoria del producto.

El camino estratégico que la Laureiiita ha definido y va a implementar, es

el siguiente:

a.- Estrategias de estacionalidad.- Consiste en identificar las épocas del
afio donde mas se vende, como son fiestas religiosas y fiestas civicas, y
ejecutar agresivas camparfas de publicidad y promociones que permitan
un incremento significativo de las ventas, como son las ferias anuales de

septiembre y diciembre en Loja, las fiestas del Cisne, etc.

b.- Estrategias Genéricas que incluyen las estrategias de diferenciacion,
las estrategias de segmentacion, cobertura de mercado referencial y

mercado objetivo.

Las estrategias de diferenciacion tienen como objetivo principal dotar de
cualidades distintivas a los productos y servicios de tal forma que sean
diferentes frente a la competencia. Las diferencias se ubican alrededor
de los competidores directos con lo cual se consigue un aumento de
fidelidad hacia el producto que ofrece la empresa; asi mismo se crea una

barrera de proteccion frente a los deméas competidores.
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La empresa ha previsto una forma sui géneris de la presentacion del
producto, utilizando funda papel celofan, sellado al vacio y con las
propiedades medicinales de cada yerba impresas en la funda. De esta
forma el consumidor se informa sobre el contenido de la funda, es decir

del producto.

Las estrategias de cobertura de mercado que se basan en el analisis del
nivel de competitividad y aceptabilidad de uno o mas productos en el
mercado o segmento determinado, tienden a captar mayores cuotas de
mercado Yy mercados alternativos. Entre las mas conocidas estan la
estrategia de concentracion donde se persigue captacion de mercado

en base a un producto especifico como es el caso del té de manzanilla.

La estrategia de cobertura completa que se propone cubrir las
necesidades de todos los segmentos del mercado objetivo, es una
aspiraciéon a mediano plazo puesto que se tiene que ampliar la cartera de

productos.

c.- Estrategias de Crecimiento: De crecimiento Intensivo en donde estan
las de Penetracién, (mercado de Loja) Desarrollo de Productos (sobres
por clase de plantas), Desarrollo de Mercados y Desarrollo de Segmentos

(otros cantones de la provincia).
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Las estrategias de crecimiento, tienen como objetivo incrementar las
ventas, cuota de mercado, beneficio o tamafio de la empresa. Con
respecto a esta estrategia se tiene planificado realizar alianzas con

distribuidores de toda la provincia.

La estrategia de crecimiento intensivo tiene la tendencia a explotar todas
las oportunidades y las fortalezas como lograr la penetracion de
mercados, desarrollar la demanda primaria motivando el aumento del
consumo en volumen y en frecuencia, ampliacién de mercados y la gama

de productos.

El capital social de la empresa es un tanto restringido, lo que dificulta
incrementar la cartera de productos, ya que esto implica adquirir nuevos
equipos y capacitacion al personal, pero desde luego no se descarta esta

posibilidad a mediano plazo.

d.- Estrategias de Competitividad: Principalmente aquellas que se

denominan estrategias de Lider y estrategias de Retador.

Las estrategias de lider tienden a imitar, atacar o evitar la forma de actuar
de la empresa o producto lider que es quien ocupa una posicion

dominante en el mercado, como es el caso de Horchatas la Sureiita, a la
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cual se piensa desplazar; y luego implementar estrategias defensivas

con la finalidad de proteger la cuota de mercado prevista.

El desarrollo de la demanda primaria que controla elementos importantes
de la competencia, se considera también una estrategia defensiva. Esta
estrategia consiste en crear las bases en la estructura familiar a través de
la motivacién permanente para que los jovenes pasen a formar parte de la

demanda efectiva.

Las estrategias ofensivas en cambio tienen como objetivo beneficiarse de
los efectos que produce contar con plantas medicinales de calidad, lo que

la competencia no puede alcanzar.

4.5. G.- MEZCLA DE MARKETING.

El marketing Mix o mezcla de marketing, es la herramienta de marketing
mas util e importante para alcanzar los objetivos propuestos por la
empresa; se identifica como la mezcla de las cuatro P, que

individualmente significa Producto, Precio Plaza y Promocion.

EL PRODUCTO: Los productos que comercializa la empresa en estudio
son: Horchata en fundas de horchata para desmenuzar y vaciar en el

agua para consumo familiar; se aclara que en un inicio se comercializaba
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plantas medicinales en estado natural, actividad que se termina, puesto

gue las mismas constituyen la materia prima para la horchata.

El éxito del marketing es definir los atributos principales y la ventaja
diferencial para poder ubicarlos con éxito en el mercado, por ello la
necesidad de una campafia agresiva de publicidad en la que se
comunique de manera objetiva la importancia de adquirir horchata de
calidad, de lo importante que es cuidar la salud en prevencién y cura de

multiples enfermedades.

PRECIO: El precio de los productos en todo tipo y presentacion, ha sido
determinado tomando en consideracion el costo total, esto es el costo de
produccion y el costo operativo, el precio de la competencia y el margen
de utilidad que se reserva la empresa en funcion de la estrategia

implementada.
El precio del producto es el siguiente:

o Funda de horchata tipo familiar 0. 40 centavos

PROMOCION Y PUBLICIDAD: Entendemos por promocion a la
herramienta de marketing que nos sirve para dar a conocer bienes o

servicios y sus caracteristicas tanto en calidad y cantidad.
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La Asociacion de Plantas secas Medicinales La Laureiiita, busca brindar
un producto de calidad a través de la aplicaciéon de una publicidad masiva

dando a conocer caracteristicas como:

o Las plantas son cultivadas de manera organica, es decir no

presentan quimicos en la produccion.

o El secado y pesado de las flores y plantas para la horchata es
realizado de una manera aséptica, con estandares de limpieza muy

altos.

o La presentacion del producto debe contener Cadigo de barras, fecha
de elaboracion, fecha de caducidad Registro Sanitario, dando a
conocer que bajo los reglamentos para brindar un producto, la

horchata “La Laurefita” cuenta con todos los requisitos.

o La presentacion debe contener la manera como preparar la

horchata.

o Ademas contara con un detalle de la cantidad de plantas

medicinales con las que se fabrica la Horchata “La Laurenita”

o La presentacion se realizara en fundas plasticas para conservar el

producto con mayor duracion.

o Los colores deben ser vivos, brillantes y sobre todo reflejar
caracteristicas de la ciudad en donde se cultivan las plantas flores

medicinales, como es el caso de la flor amarilla, que es excelente
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para curar los dolores de cabeza y solo se encuentra en la Zona de

Lauro Guerrero.

MODELO DE ENPAQUE A UTILIZAR

En nuestro plan se ha considerado una promocién hacia consumidores
finales, comunicando de los beneficios que tiene el consumo de horchata
de plantas medicinales, entregando pequefios instructivos y tripticos en
papel econdémico; ademas en la distribucion a casas comerciales,
autoservicios, y micro mercados, entregar canastas con este producto

para que sean sorteadas y crear mayor publicidad para el mismo.

Todas estas promociones deben ser comunicadas con una publicidad
constante, repetitiva durante cortos periodos de tiempo, utilizando los
medios de comunicacion mas baratos y sintonizados como es la radio y

hojas volantes.
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Los incentivos de promocién planificados son de cuatro categorias: (1)
incentivos de precio, mas producto por el mismo dinero; (2) producto,
regalando unidades adicionales; (3) regalos, oportunidad de obtener un
premio por la compra, y (4) varios, participacion en rifas periddicas. Es
decir, una ves que obtengamos nuestro producto, le daremos un costo,
asi mismo incrementaremos un valor por el transporte, y la presentacion
de la horchata, obteniendo un precio cémodo para el bolsillo del
consumidor. Se podria regalar unidades al momento de que los clientes
llevan el producto por mayor. Se realizaran rifas para obtener un combo
de fundas de horchata con promociones como calendarios, esferos,
postales de donde se cultiva el producto, y las rifas serian realizadas en
los autoservicios (Supertaxi, Romar, etc) en donde hay mas acogida del

producto y mayor movimiento de gente

DESARROLLO DEL PLAN DE PROMOCION
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a. Revisar los objetivos de promocion

En primer lugar es necesario revisar los objetivos de promocién para estar
seguro de entender qué se pretende conseguir. Se debe tener muy claro

a quién va dirigida la promocion y los resultados que se esperan.

b. Revisar los problemas y oportunidades

La revision de los problemas y las oportunidades por parte de los
directivos de la empresa, aporta ideas para saber qué debe perseguirse al

desarrollar el plan de promocién.

c. Formular el plan de promocién

El plan de promocién debe incorporar los factores ya mencionados:
anterior mente es decir, saber el precio del producto, sus caracteristicas,

donde va hacer vendido y como sera distribuido.
PUBLICIDAD

Como actividad inicial, se ha previsto definir y seleccionar el mercado
para el que va dirigido el producto (mercado objetivos), luego se ha
determinado el precio, la distribucién y la promocion. El siguiente paso a
seguir, es decidir el tipo y forma de los anuncios publicitarios que se
quieren hacer llegar al consumidor; a continuacién detallo un desglose

del presupuesto a ser utilizado en el presupuesto de Publicidad:
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Se define la publicidad como aquella comunicacién masiva que informa y
persuade a través de medios de comunicacion pagados: television, radio,
revistas, periodicos, visita a domicilio y correo, los atributos del producto y

o la empresa que los fabrica.

No es suficiente hacer que el producto sea conocido por el cliente, sino
gue tenga una actitud positiva hacia él; hay que lograr que el cliente vea
en el producto aquello que esta buscando, que destaquen sus cualidades

positivas y comprenda el bien que nuestra horchata brinda a la sociedad.

Los objetivos detallan lo que se quiere lograr, deben describir lo que se
quiere mostrar, el efecto que se pretende conseguir y deben relacionarse

con el mercado objetivo.

4.6. H. PROYECTOS ESTRATEGICOS

PROYECTO N° 1:

DENOMINACION DEL PROYECTO: POSICIONAMIENTO DEL

PRODUCTO PARA LA ASOCIACION DE LA LAURENITA.
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JUSTIFICACION.

Se ha determinado que a nivel de ciudades, y paises, la comercializacion
de productos depende en un 95% de los gustos y de la demanda
presentada en los mismos, dependiendo de las caracteristicas de cada
producto. Analizando los diferentes segmentos del mercado obijetivo, se
crea Unicamente satisfactores Utiles para los consumidores exclusivos,
tomando en cuenta los diferentes estatus sociales, la capacidad
econdémica, las necesidades principales y secundarias, y los deseos, 0
sea los gustos y preferencias de cada grupo social. Hacer y entregar un
tipo de horchata de calidad diferentes a las demas, para el segmento
objetivo ya determinado, es en si los que busca nuestro plan de

marketing.

Sabiendo que los directivos son la estructura fundamental en la toma de
decisiones de nuestro plan de marketing, ellos estan convencidos de que
la Unica manera de posicionarse en el mercado es aplicando cambios

substanciales en los productos, en su presentacién, calidad y sabor.

El proyecto prioritario denominado Posicionamiento, implica posicionar no
sélo el producto y la marca, sino el posicionamiento de la Asociacion en
su totalidad; para ello se debe considerar un posicionamiento parcial

conveniente entre el producto, marca, publicidad, etc. La empresa ocupa
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un puesto aceptable entre la competencia directa, pero tiene el firme
propésito de llegar al primer lugar, implementando politicas y estrategias
de mejoramiento constante para satisfacer mejor las necesidades, de los
consumidores lo que repercute en una elevacion de la imagen
empresarial, camino perfecto para el posicionamiento global. Cabe
mencionar que la imagen de la empresa comienza con el cambio de su
estructura interna como decoracion, presentacion de los empleados, trato
diferente, haciéndole sentir al cliente que es la razon de ser de la
empresa, una persona importante a quien la empresa estd en la

obligacion de atenderlo y servirlo.

Las variables que determinan la marcha del posicionamiento del producto
son: volumen de ventas, obtener cuota de participacion en el mercado,

aceptacion del producto, y crecimiento de la utilidad.

El plan de posicionamiento empresarial de La Laurefiita considera

aspectos importantes y basicos como los que se exponen en el siguiente

gréfico.
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ESTUDIO DE

MERCIADO

aQ  Objetivos del
Estudio de
Mercado.

a Encuesta

Q  Conclusiones

v

Publicidad l

Promocién
de Ventas

A 4

Distribucion y Promocién del

A

Puntos de Venta Producto
» Marcas l

v

Etiquetas I
Empaque I

Precio

A 4

A 4

VIDA UTIL: El proyecto de posicionamiento del producto tiene la duracion

de un afo.
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OBJETIVOS:

Q

Posicionar a la microempresa de Horchatas “La Laurefita” utilizando
la razén social “La Laurefita”, y la misién estratégica de la
asociacion.

Mantener los clientes fieles, captar mayor nimero de clientes nuevos

y lograr el incremento del consumo personal.

ESTRATEGIAS:

El posicionamiento define la manera en que la empresa desea ser

percibida por los compradores, por lo tanto se ha planificado definir y

aplicar durante el tiempo de vida util del proyecto las siguientes

estrategias:

Segmentacién del mercado

Andlisis de las necesidades de esos segmentos, en relacién a la
horchata de plantas medicinales.
Diferenciacién del producto, para determinar las caracteristicas

individuales del mismo, y establecer la competencia.
Fijacion de precios por debajo de la competencia.

Aplicar estrategias de conquista del mercado.
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TACTICAS:

Comunicacion permanente de la calidad del producto y sus atributos.
Mantener y mejorar las relaciones Asociacion - consumidores.
Ejecutar en forma puntual los cambios sugeridos en este plan.

Responsable. El responsable del presente proyecto sera el Presidente de

la Asociacion con el apoyo de un experto en marketing.

Presupuesto.
CUADRO N° 16
ACTIVIDAD TOTAL
Investigacion del mercado 500,00
Segmentacion de la demanda 100,00

Nuevos productos (investigaciones) | 200,00

Asesoramiento 500,00
Gastos varios 100,00
Total 1.400,00

OPERATIVIZACION:

El cuadro numero 16 muestra en resumen las actividades contempladas
en el proyecto denominado Posicionamiento. A continuacion se detallan

cada una de las actividades aqui descritas.
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Investigacion: Al ejecutar un plan de marketing se realizd una
investigacion durante un periodo de tiempo inicial de dos meses, para
averiguar los gustos y preferencias de los demandantes y los productos

de la competencia.

Segmentacion: Con los resultados obtenidos en el paso anterior se pudo
realizar un micro segmentaciéon en donde se identificd, los clientes

actuales y los clientes potenciales del mercado objetivo.

Con el conocimiento de esta informacién, el profesional de marketing
pudo definir e implementar estrategias y tacticas para posicionar la
Asociacion en forma global, lo cual debe ser comunicado a la colectividad
por medio de la publicidad realizada por los medios mas sintonizados de

publicidad radial.

PROYECTO N° 2

DENOMINACION DEL PROYECTO: PLAN DE COMERCIALIZACION
PARA LA ASOCIACION DE PLANTAS MEDICINALES “LA LAURENITA".
JUSTIFICACION.

La comercializacion de los productos, en la actualidad representa una de

las principales actividades reformadas realizadas por las empresas
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competidoras, quienes han llegado a comprender que un buen servicio
adicional, eleva la aceptabilidad del producto y tiene un efecto

multiplicador en las ventas del mismo.

La informacidon recolectada a través de la encuesta aplicada a los
consumidores nos permite, conocer situaciones de los segmentos mas
importantes del mercado consumidor, es decir conocer las variables que
influyen en la conducta de compra de productos similares y sustitutos de
la horchata, se debe llegar en forma directa a las tiendas de los barrios
periféricos, a los restaurantes, salones, es decir hacer cobertura de

mercado en forma directa.

VIDA UTIL DEL PROYECTO:
El proyecto de plan de comercializacién del producto tiene la duracion

permanente.

OBJETIVOS:
o Incrementar el volumen de ventas diarias
o Realizar una mejor cobertura
o Mejorar el nivel de ingresos de la empresa en base a una mejor

distribucion del producto.
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ESTRATEGIAS

o Analizar la distribucion de los consumidores.

o Realizar segmentaciones de mercado.

o Realizar estrategias de mercado: describir el mercado primario y
secundario, comunicar los atributos del producto, informar sobre los
precios haciendo énfasis en gue son menores que la competencia.

o Darincentivos a los duefios de las tiendas y puntos de venta

o Desarrollar mercados, descubrir y atender a nuevos segmentos de

mercado.

TACTICAS

o Campafas publicitarias y de promocion

o Colocar letreros en las tiendas y puntos de venta sobre el producto.

RESPONSABLES

El responsable del presente proyecto sera el Presidente de la Asociacion

con el apoyo de un experto en marketing.
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PRESUPUESTO:

CUADRO N° 17

ACTIVIDAD TOTAL

Entrega directa en los puntos de venta 1000.00

Promociones a los tenderos 1000.00
Colocacion de letreros 1000.00
Investigar nuevos mercados 500.00
Publicidad 1.179.67
Total 4.679.67

4.7.i.- IMPLEMENTACION, EVALUACION Y CONTROL

Para alcanzar el éxito del plan de marketing, es necesario implementarlo,

es decir cumplir con las acciones establecidas en el plan. La ejecucién

del plan de marketing requiere del analisis de las siguientes variables:

o Conocer si efectivamente esta bien estructurada la organizacion en

el aspecto de comercializacion del producto.
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o Definir el orden jerarquico de las actividades especificas y el
responsable de ejecutarlas.

o Concretar un plan investigativo de marketing para el futuro de la
Asociacion.

o Cuales son las normas de desempefio.

o Qué procedimientos de vigilancia se ejecutaran y cuando

o Comprobar si las estrategias seleccionadas son sélidas y aplicables

EVALUACION.

Evaluar significa controlar y por cierto este control debe ser planificado. El
moderno concepto de control de la gestidn empresarial implica comprobar
el grado de cumplimiento entre lo planificado y lo ejecutado; pero sobre
todo significa adquirir e implementar una politica de estimulo a la accion
para el perfeccionamiento del plan, pues a la medida en que se va
comprobando la gestion del plan de marketing en el desarrollo
empresarial, posibilita el mejoramiento, replanteo o modificacion de lo

programado.

El control se hace de manera cuantitativa y cualitativa, ya que no se
puede hablar cumplimiento de objetivos econdmicos en cifras, sin que se
cumplan los indicadores de calidad, desarrollo, crecimiento pero en forma

sustentable; es decir para el sostenimiento de la empresa en el futuro.
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El control es un proceso amplio y complicado que exige el establecimiento
de un sistema de seleccion de temas y areas a controlar, no es
aconsejable acumular demasiados datos sobre todo el desempefio de la
empresa, debido a que se dificulta definir conclusiones vy
recomendaciones y por ende las decisiones se tornan mas dificiles. En
este contexto se ha previsto ejercer control sobre los siguientes datos:
Numero de clientes, nimero de pedidos, evolucién de las ventas diarias,

fluctuacién de precios, devoluciones y desatencion de pedidos.

La informacion obtenida va a ser muy util para realizar las modificaciones
0 ajustes adecuados. Ademas de llevar un registro de compras de
material, y ventas del producto. Ademas de saber cuanto ingresa por

ventas a través de registros de contabilidad.

Es indispensable realizar un analisis del presupuesto de ventas antes,
durante y después de la aplicacion del plan. Los datos de ventas
anteriores a la ejecucion sirven como punto de referencia; los resultados
durante el periodo de ejecucion permiten determinar la efectividad de las

acciones llevadas a cabo; es decir, el impacto producido.

Para evaluar la efectividad del plan se debe seguir un proceso

estructurado que se inicia con la toma de los datos de ventas y de actitud
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hacia el producto antes, durante y después de la ejecucion del plan de

marketing.

Se hace una comparacion entre los datos previos con los datos obtenidos

durante la ejecucién y se tendra una medida de eficiencia a corto plazo.

Se realiza un analisis comparativo de los datos durante la ejecucién con
los datos posteriores para valorar si las medidas tomada alteran el

comportamiento del consumidor; y

Finalmente, comparar los datos previos con los datos posteriores para

conocer la eficacia a largo plazo, aplicando proyecciones a futuro para

conocer el crecimiento de la Asociacion.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

Al realizar el diagnéstico de la institucion se pudo constatar que la
principal debilidad de la empresa, es el bajo nivel de ventas. Las
preferencias de los consumidores finales muestran que en primer lugar
requieren de un producto de buena calidad, con excelente presentacion y

atributos medicinales.

La teoria sostiene, que un buen plan de marketing estratégico produce un
desarrollo de las empresas basado en la satisfaccion plena de las
necesidades; se ha conocido las necesidades, deseos y demandas de los
usuarios, se planea dotarles de todo lo que requieren, cual debe ser la
respuesta del consumidor, obviamente que decidirse por adquirir la
horchata la Laurefita. De esta forma se resume el trabajo realizado y se

comprueba la hipétesis planteada en el anteproyecto de tesis.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

1. Definitivamente la industria de las horchatas, a pesar de la crisis
generalizada de la poblacion, tiene un comportamiento creciente de
ventas, con lo cual se garantiza una demanda a largo plazo, lo que se

pudo constatar al medir la propension al consumo de las familias.

2. La gran mayoria de las familias lojanas incluyen en su dieta el agua de

horchata.

3. Existe gran oferta de productos similares y substitutos, pero se tiene
cierta ventaja sobre éstos por la experiencia, calidad y precio de los
productos, ya que los empresarios son al mismo tiempo productores

de las plantas medicinales.

4. La empresa Laurefita ha tomado la acertada decision de

modernizarse para ofrecer con eficiencia sus productos.

5. Los directivos de la empresa estan optimistas de cumplir con la

mision, alcanzar la vision y obviamente los objetivos trazados.
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6. Las técnicas modernas de administracion y comercializacion elevan el

nivel de competitividad y permanencia de la empresa en el mercado.

7. Durante el proceso investigativo se ha detectado la necesidad de
elaborar planes de publicidad, promocion y presupuesto de ventas
bajo un estricto andlisis de la competencia, los usuarios y las fuerzas

de la empresa.

8. El mercado objetivo es altamente competitivo, lo que amerita una

innovacion radical de la empresa y el establecimiento de un marketing

de guerra frente a la competencia.
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RECOMENDACIONES

1. Debido a la gran demanda que tienen las horchatas en la ciudad de
Loja, se debe ejecutar el plan de marketing en forma inmediata para
aprovechar de esta forma las preferencias de los usuarios del mercado

objetivo.

2. La horchata que ofrece La Laurefiita esta ventajosamente ubicada en
cuanto a precio y calidad, lo cual significa una ventaja competitiva
frente a la competencia, situacion que requiere un posicionamiento

urgente.

3. La calidad de los productos y el precio estratégicamente determinado
por debajo de la competencia permitirdA a la empresa captar
progresivamente la mayor cuota del mercado, hasta llegar a

posicionarse del mismo.

4. La fortaleza de la asociacién es la experiencia y el deseo de cumplir

con la mision y visidn estratégicas. Contar con recursos financieros

suficientes y la decisién de cambio en los propietarios.

5. Se debe mantener la calidad de los productos, redisefiando

procedimientos y la estrategia de atencion al cliente.
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6. Aprovechar la decision del presidente para implementar el plan

organizacional propuesto en este documento.

7. Para captar la cuota de mercado prevista en este plan, se debe

implementar las propuestas de publicidad y promocion.

8. Se debe iniciar inmediatamente la accién modernizadora de la

empresa, siguiendo paso a paso todos los lineamientos del plan de

marketing estratégico propuesto.
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9. ANEXOS

UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

le Upiversidid Cuddlica Ae Lofa
ENCUESTA

En calidad de estudiante de la Universidad Técnica Particular de Loja; con
la finalidad de realizar un estudio de mercado en la Ciudad de Loja; de la
Asociacion Artesanal de plantas medicinales “La Laureiiita”, se solicita de
la forma mas comedida se digne responder la presente encuesta ya que
la misma es de caracter confidencial por lo que solicitamos su sinceridad,
para lograr el objetivo propuesto.

CUESTIONARIO

1. De acuerdo a su sexo dignese marcar con una X, en el casillero

correspondiente.

Masculino Femenino

2. El nivel de instruccion, que posee usted es:

Primaria

Secundaria

Superior

3. ElIngreso mensual de usted, oscila entre estos rangos:

$100 - $300

$301 - $600
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$601 - $900

$901 - $1200

Mas $1200

4. Consume usted, frecuentemente este producto la horchata La

Laureiita

Sl NO

5. Para consumir este producto usted considera:

Calidad Precio Presentaciéon

6. Habitos de compra: ¢Antes de tomar la decision de compra de la

horchata, Ud. cotiza precios?

Sl NO

7. La adquisicion del producto usted la realiza para:

Consumo

Venta

8. ¢En su hogar quién realiza las compras?

Padre Madre Hijos

9. ¢Qué modalidad de compra utiliza, para la adquisicién del producto?

Crédito Contado
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10. Antes de comprar un producto, se informa sobre las caracteristicas de

éste?

Sl NO

11.;,Cuanto gasta mensualmente en la compra de este producto

(horchatas)?

$1.00 - $4.00

$4.01 - $8.00

$8.01 - en adelante

12.Las promociones de este tipo de producto, le interesan:

Bastante Poco Nada

13.Tiene conocimiento, de la horchata que comercializa, la Asociacion de

Plantas Medicinales “La Laurenita”

Sl NO

14.¢ Que marca de Horchata consume usted?

La Laureiita

La Sureiiita

lle

Otra

15. ¢Por qué razon, usted elige esta marca?

Calidad Precio Presentaciéon

GRACIAS POR SU COLABORACION
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GUION DE ENTREVISTAS

GUION UNO

OBJETIVO: Conocer como surgio la asociacion de plantas medicinales
La Laureiita

ENTREVISTADO: Presidente de la Asociacion

[ERN

. ¢, Qué entidades Apoyaron la Propuesta de la Asociacion?

N

. ¢, Cuadl fue la finalidad de conformar esta Asociacion?

w

. ¢, Qué avances y dificultades han tenido para involucrar a los socios?

I

. ¢, Cual es el proceso que se realiza para elaborar la Horchata?

5. ¢Cuenta con la maquinaria adecuada, ara lograr el secado de la
materia prima?

6. ¢ Qué personas estan apoyando este proyecto?

7. ¢Se han realizado talleres de capacitacion en cuanto al cultivé de las
plantas?

8. ¢Qué personas se han interesado por este tipo de Empresa que se

esta fomentado?

129



UNIVERSIDAD TECNICA PARTICULAR DE LOJA

GUION DOS

OBJETIVO: Conocer como fueron elaboradas la vision, mision, objetivos

y politicas de la asociacion de plantas medicinales La Laurefiita

ENTREVISTADO: Presidente de la Asociaciéon

1. ¢ Con quiénes se elaboro la mision y vision de la Asociacion?

2. ¢ La Misioén orienta en el Desarrollo de la Asociacion?

3. ¢La Mision es funcional y acorde a las necesidades actuales?

4. ¢, Se arealizado una socializaciéon de la Vision y Mision?
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RESULTADOS ESTADISTICOS DE LA ENCUESTAS APLICADAS

GRAFICO N° 2

DISTRIBUCION DE LA POBLACION
POR SU INSTRUCCION

12%

38% O Primaria

B Secundaria

O Superior

Fuente: Encuesta

Elaboracion: Autora
Interpretacion
En cuanto se refiere al nivel de educaciéon, se observa que el mayor
porcentaje 50.26%, de la muestra tiene estudios secundarios, el 37%
estudios superiores, y el 12%, tiene solamente estudios primarios; se
confirma entonces la teoria de que el lojano es gente preparada y culta.
Por otra parte se ha detectado que tienen buenos habitos de vida, y se
caracteriza ademas por el consumo de bienes saludables; por lo tanto se

identifica con los productos que ofrece esta empresa.
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GRAFICO N° 8

DECISION DE LA COMPRA

18%

0 Padre
| Madre
0O Hijos

51%

Fuente: Encuesta

Elaboracién: Autora
Interpretacion.
A través de esta informaciébn se conoce que la decision de compra la
tienen los padres de familia, 51% la madre, el 31%, el padre de familia, y
18% lo hacen los hijos, pero por mandato de los primeros. La decision
obedece a la costumbre de atribuir mayor responsabilidad a la madre, en

lo que respecta a la alimentacién de la familia.
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