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Introduccion

La era del consumismo que atraviesa el mundo, evoluciona cada dia
a pasos agigantados, las empresas sin importar su tamafio deben
enfrentarse a nuevos retos e ingeniar estrategias y tacticas para poder
competir. Siendo indispensable identificar las necesidades de los
consumidores, mediante el uso de técnicas de investigacion para poder
crear y disefiar un producto que llene las expectativas de los consumidores.
El marketing, no sélo abarca algo mas que las actividades que realiza un
grupo de personas en un area o departamento definido, actualmente el
marketing abarca los procesos que se concentran en proporcionar a los
clientes beneficios y valor, y no sélo en vender bienes, servicios o ideas.
Emplea estrategias de comunicacion, distribucion y precio para
proporcionar a los clientes, y a otros grupos de interés, los bienes, servicios,
ideas, valores y beneficios que desean, en el momento y el lugar requerido.

De tal manera que en el Plan de Marketing para la Empresa
Productora y Comercializadora de Harina de Platano, Camote y Banano
“PROCOHELCA CIA. LTDA.” de la ciudad de El Carmen, se estudiara la
factibilidad comercial de lanzar al mercado el mix de harina con la marca
“King”.

Para conocer los antecedentes y el desarrollo del Plan se

estructurara el presente documento de la siguiente manera:

Capitulo uno: Comprende al planteamiento de la investigacién como
antecedentes, descripcion del problema, formulacién del problema,

justificacion, objetivos generales, objetivos especificos.

Capitulo dos: Esta disefiado consagrando los sustentos teoricos

necesarios para el desenvolvimiento del plan.

Xl



Capitulo tres: Comprende la seleccion de los recursos

metodoldgicos necesarios para la recoleccion de informacion.

Capitulo cuatro: Desarrollo de la presentacion e interpretacion de
resultados del estudio de mercado, para conocer la factibilidad de
introduccién de la Harina “King” en la provincia de Manabi, informacion

decisiva para la toma de decisiones.

Capitulo cinco: Propuesta del disefio y desarrollo del Plan de
Marketing, el mismo que esté estructurado con el disefio de objetivos para
el lanzamiento de la harina “King”, estrategias basicas de marketing mix,
el desarrollo de un plan comunicacional con el apoyo de un plan de medios,
debidamente estructurado con cronograma de actividades y costos de los
medios seleccionados, ademas el presupuesto de medios con su
respectivo estado de resultado proyectado para el primer afio de
funcionamiento de la empresa “PROCOHELCA CIA. LTDA.” en el periodo
2014 — 2015.

Al final del documento se ofrecerd al lector conclusiones y

recomendaciones de acuerdo al estudio realizado.
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Titulo:

Plan de Marketing para la Empresa Productora y Comercializadora de
Harina obtenida de la deshidratacion y molienda del Platano, Camote y
Banano “PROCOHELCA CIA. LTDA.” de la ciudad de EI Carmen.
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CAPITULO |

1.1. Planteamiento de la Investigacion

1.1. Antecedentes

El Ecuador, siendo un pais en vias de desarrollo ha sufrido cambios
acelerados por la quebrantada administracion de gobierno en las ultimas
décadas, situacion que lo llevé al declive viéndose afectados todos los
sectores del pais por la inestabilidad politica, econémica y social que

atraveso particularmente en la década de los noventa.

El mandatario actual Economista Rafael Correa Delgado, tiene como
prioridad mejorar la calidad de vida de los habitantes, considerandose que
es un derecho ineludible, como lo manifiesta la Constitucion Politica del
Ecuador. Sujeto en éste marco legal en busca del beneficio de los
ecuatorianos, para desarrollar el Buen Vivir, se crea el proyecto de Ley
como es el Plan Nacional para el Buen Vivir, liderada por la Senplades

(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2013).

La poblacién infantil del pais esta sujeta a una desnutricién infantil
qgue el afio 2006 afectaba aproximadamente al 30% de las nifias y nifios;
disminuyendo el 24% en el afio 2012, teniendo como meta reducir su
prevalencia en un 40% hasta el 2030 en nifios menores de 5 afos y
erradicar definitivamente la desnutricién cronica en nifios menores de 2
afos, debido que los dos primeros afios de vida son criticos para la

recuperacion del infante (Senplades, 2013).
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Figura No. 1 - Prevalencia de la desnutricién en nifios/as de 2 afios
Fuente: (Senplades, 2013)

En el pais, la prevalencia de desnutricion en los nifios de los quintiles
mas bajos por necesidades béasicas insatisfechas (NBI) es
considerablemente mas importantes que en los quintiles altos, sobre todo

en el tipo crénico de desnutricion (36% en el quintil 1 de NBI).

Dentro de los objetivos y metas del Plan Nacional Del Buen Vivir
2013 — 2017, se establecen objetivos para la ejecucién de una politica
nutricional donde se plantea: la promocion de una dieta equilibrada con
mayor ingesta de proteinas y micronutrientes, que modifique la dieta
promedio actual con demasiados carbohidratos y grasas saturadas que
conlleva, junto con pautas sedentarias de vida, a tener nifios desnutridos u
obesos. Por tal razén, el Ministerio de Inclusion Econémica y Social (MIES),
con ayuda de otros Ministerios considera importante fortalecer campafas
de suplementos alimenticios y vitaminas en la poblacion con déficit
nutricional y en etapa de desarrollo cognitivo, de tal manera que se logre
promover entre la poblacion y la sociedad habitos de alimentacién nutritiva
y saludable, estableciendo y difundiendo mediante la autoridad

competente, los requerimientos caldricos y nutricionales con los estandares



recomendados, para asi disminuir el indice de nifios mal nutridos y evitar

los desérdenes alimenticios.

Actualmente el gobierno de turno, para conseguir la meta propuesta
de erradicar la desnutricion cronica infantil en el pais, considera que es
necesario “Normar y controlar la difusion de informacion calorica y
nutricional de los alimentos, a efecto que el consumidor conozca los aportes
de la racion que consume con respecto a los requerimientos diarios
recomendados por la autoridad nacional en materia de salud y nutricion”.
Siendo asi que de manera articulada el Ministerio de Salud, Ministerio
Coordinador de la Produccion y el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,
informa que la industria alimenticia ecuatoriana debera etiquetar todos los
productos que estén en perchas, el objetivo de esta normativa es que la
ciudadania elija sus alimentos en base a una informaciéon nutricional
transparente. Los productos alimenticios deberan portar una etiqueta
frontal que sefale los niveles de azucares, grasa y sodio. En este sentido
se concertaron tres tipos de alertas: una roja que indicara un contenido alto;
una amarilla que sefialard un contenido medio; y una alerta verde que
denotara un contenido bajo para cada uno de estos componentes (ANDES,
2013).

Siendo asi que los patrones de consumo de los ecuatorianos ha
evolucionado en las Ultimas décadas, segun informe del Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC, 2010), la canasta alimenticia de basica
paso a ser un compendio de cambios ocurridos en las tendencias de
consumo de los hogares a partir de la dolarizacién de la economia en el
afio 2000 que reflejan estabilidad, situacién que ha surgido debido que se
ha dado la insercion de la mujer en el campo laboral, incrementando el
ingreso promedio por familia de $892.90, la urbana de $1.046 y la rural de
$567.10, donde el 24.4% de los ingresos de los ecuatorianos se destinan a
alimentos y bebidas no alcohdélicas. De tal manera que con la participacion
de la mujer en el ambito laboral mejoran los ingresos en el hogar, aunque

disminuye el tiempo de las madres para la preparacion de los alimentos.



Siendo un factor muy importante para las tendencias actuales de los
consumidores ecuatorianos, donde por falta de tiempo optan por consumir
alimentos enlatados o pre cocidos, descuidando los factores nutricionales
requeridos para una buena alimentacion equilibrada y balanceada al

momento de seleccionar los alimentos para la familia.

Estos cambios transcendentales en los hogares, afirma que a nivel
mundial se esta viviendo la era del consumismo que nace con la
modernidad que empezd con sistemas de fabricacién y consumo que se
plasmaron en las revoluciones industriales del siglo XIX y siglo XX. La
modernidad ha construido sistemas de masificacion, con niveles de
competencia voraces y precios considerablemente bajos. Siendo una
cultura que interviene en las tendencias, la misma que se ha montado a la

psique del ser humano sobre los patrones de compra y venta.

El consumo, es el factor clave de la economia de un pais,
preparando la inversion para un futuro préspero que abre oportunidades en
las industrias y por ende en las pequefias, medianas y grandes empresas.
Mientras la promesa de una empresa esté mas alineada hacia su mercado
objetivo y a las necesidades del mismo, mayores posibilidades de éxito
tendr& esa oferta comercial. Por esto se vuelve prioritario volcar
constantemente las miradas hacia el comportamiento de consumo del
mercado, para diferenciar los factores que prevalecen dentro de las
decisiones de los posibles clientes, e irlos incorporando dentro de la
estrategia comercial de todo negocio que quiera buscar el éxito.

Con las exigencias del mundo competitivo en el que se desarrollan
las empresas, sin importar su tamafio o actividad, obliga a ser cada dia mas
oportunos, innovadores, creativos, eficientes, efectivos, para poder
competir, por tal razén las empresas tienen que contar con las herramientas
estratégicas necesarias que le permitan desarrollarse sin inconvenientes,
gue los posibles clientes o consumidores, la reconozcan desde cualquier
angulo, que los productos llenen sus expectativas, tanto en calidad como

en valores nutritivos, que sus necesidades sean cubiertas totalmente y



sobre todo que la diferencien de la competencia, por las positivas
experiencias percibidas en el producto, y que para conseguirlo, tienen que

apoyarse en las herramientas que el marketing oportunamente ofrece.

En el Ecuador, segun el Instituto Nacional Autébnomo de
Investigaciones Agropecuarias - INIAP (2010), el cultivo de platano (Musa
AAB), representa un importante sostén para la socio-economia y seguridad
alimentaria del pais. Desde el punto de vista socioeconémico, el platano
genera fuentes estables y transitorias de trabajo, ademas de proveer
permanentemente alimentos ricos en energia a la mayoria de la poblacion
campesina, atributos que le han permitido ganar una auténtica participacion

al pais en el mercado internacional.

A éste producto autéctono que con el pasar del tiempo, las
generaciones han ido descubriendo sus mudltiples beneficios y usos,
utilizando la creatividad, le han dado un valor agregado diferencial para su
consumo mediante la transformacion, siendo utilizado como principal
materia prima para la elaboracion de chifles, fideos, harinas, patacones,
entre otros productos de consumo masivo, que forman parte de la canasta

béasica alimenticia.

En la provincia de Manabi, el canton ElI Carmen, es una zona
privilegiada para la produccion de platano barragate y dominico, por
encontrarse ubicado en “la Costa del pais que tiene un clima calido cuya
temperatura oscila entre los 20°C y 35°C, y posee suelos de mucha calidad
para la siembra” (Productos del Ecuador). Asi mismo lo manifiesta el
presidente de la Federacion Nacional de Productores de Platano del
Ecuador (Fenaprope), Luciano Martinez, que “el cantén ElI Carmen, tiene
una extension de 60 mil hectareas de platano, de las cuales se exportan
220 mil cajas por semana, es decir, el 90% de la poblacion se vincula
directa o indirectamente a la produccion platanera y a su comercializacion”.

(Agronegocios Ecuador, 2010).
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No pasando por alto aquellas fortalezas, de contar con la materia
prima de excelente calidad y a precios bajos en el sector, para competir
efectivamente en el mercado local, la Empresa Productora vy
Comercializadora de Harina “PROCOHELCA” CIA. LTDA. de la ciudad de
El Carmen, para incursionar en el mundo empresarial, necesita realizar un
estudio de factibilidad para la comercializacion y distribucién de la harina
obtenida de la deshidratacion y molienda del platano, camote y banano con
su marca “King”, en los cantones de la provincia de Manabi, empresa que
estardn enfocada en ofrecer productos que son fundamentales en la
nutricion, ya que es parte vital del quehacer humano y que cada dia el
hombre dedica gran parte de su tiempo en consumir alimentos y mientras

mejores sean estos, le seran de mayor provecho para el mismo.
1.2. Descripcion del problema

“El retraso en el crecimiento puede eliminar las oportunidades en la
vida de un nifio y eliminar las oportunidades para el desarrollo de una

nacién”, lo manifiesta el Director Ejecutivo de (UNICEF) Anthony Lake.



En el Ecuador, la desnutricion cronica infantil, contindan afectando
al 26% de nifios menores de 5 afos. El dafio que produce el retraso en el
crecimiento en el cuerpo y el cerebro de un nifio es irreversible, impidiendo
su desarrollo intelectual y psicomotor. Debido que afecta negativamente el
rendimiento en la escuela y el sustento futuro. Es una injusticia que se
transmite a menudo de generacion en generacion, y que reduce
considerablemente el desarrollo nacional. Los nifios y nifias con retraso en
el crecimiento corren también un mayor riesgo que otros nifios de morir
debido a enfermedades infecciosas (Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-
2017).

A partir del afio 2009, se inicia el disefio de la Intervencion Nutricional
Territorial Integral (INTI) ahora Accidn Nutricion, que implica una respuesta
articulada desde los Ministerios de Sector Social: Salud, Inclusion
Econdmica y Social, Educacion, Agricultura y Vivienda; con el objetivo de
mejorar la situacion de salud y nutricion de la poblacion, con énfasis en
nifios y niflas menores de cinco afios, mediante intervenciones de varios
sectores articuladas que modifiquen los factores determinantes de la
malnutricion. Desde el punto de vista nutricional, las carencias mas
importantes en los nifios con desnutricion crénica son de proteinas, hierro,
vitamina A y zinc. La anemia por carencia de hierro en la alimentacion de
la poblacién ecuatoriana bordea el 60% en menores de dos afios 'y 44% en
mujeres entre 15 y 49 afos (Ministerio Coordinador de Desarrollo Social,
2009).

Segun el Comité de expertos National Research Council
mediante informe realizado por el Comité de Nutricibn de la Sociedad
Argentina de Pediatria (2001) detalla los principales nutrientes que los
nifios y nifias necesitan en los dos primeros afios de vida y asi evitar la

desnutricioén.



Recomendaciones Nutricionales diarias de Minerales y Vitaminas
nifios de 0 — 24 Meses (Comité de expertos National Research

Council)

VITAMINAS MINERALES
Biotina (mQ) Calcio (mg/d)
Colina (mQ) Cloro (mg/d)
Folatos (ug/d) Cobre (ug/d)
Niacina (mg/d) Cromo (ug)
Pantoténico (ug) Fosforo (mg)
Piridoxina (mg) Fluor (mg/d)

Riboflavina (mg/d)

Magnesio (mg)

Tiamina (mg/d)

Manganeso (mg)

Vitamina A (ug RE/d)

Molibdeno (ug)

Vitamina B6 (mg/d)

Selenio (ug)

Vitamina B12 (ug/d)

Yodo (ug/d)

Vitamina C (mg/d)

Hierro (mg/d)

Vitamina D(ug/d-Ul/d) Zinc
Vitamina E (mg/d)
Vitamina K (mg/d)

Tabla No. 1 - Recomendaciones Nutricionales

(Comité de Nutricion de la Sociedad Argentina de Pediatria, 2001)

Un desayuno equilibrado contribuye a un reparto mas armonico de
las calorias a lo largo del dia y proporciona, ademas, una racion de
seguridad de muchos nutrientes especialmente importantes en el periodo
escolar, época de gran crecimiento y desarrollo. Las personas que
desayunan mantienen el peso dentro de limites saludables en mayor

medida que las que omiten esta racion.

Algunas de las consecuencias de saltarse el desayuno son
decaimiento, falta de concentracion y mal humor, debido al déficit de
glucosa, principal combustible energético que produce el ayuno. Hay que
recordar que a primera hora de la mafana el organismo lleva ya entre 8 'y
10 horas sin recibir ningun alimento. La falta de glucosa empuja al cuerpo
a quemar otras reservas energéticas, lo que causa multiples alteraciones

en el normal funcionamiento organico. En edades escolares, esto



condiciona el aprendizaje y acarrea un descenso del rendimiento, ya que la
capacidad de locucién o expresion, de memoria, de creatividad y de
resolucion de problemas quedan particularmente afectadas.
Desafortunadamente, es frecuente observar que los nifios en edad
preescolar y escolar, asisten a la escuela y/o colegio sin recibir alimento
alguno, lo que puede afectar el rendimiento escolar, incluso en nifios bien
nutridos, ya que puede llevarlos a tener dificultades de atencion.
Generalmente los nifios no desayunan porque no es habito familiar, por
falta de tiempo o simplemente porque no le agrada el menu (Rojas
Montenegro & Guerrero Lozano, 1999).

1.3. Formulacién del Problema

Con lo que antecede, siendo un problema emergente nacional “La
desnutricion en los nifios menores de cinco afios en el Ecuador y su
transcendencia en el bajo rendimiento escolar”, es la problematica que se
identifica por la baja satisfaccion de los productos locales en cubrir las
necesidades de los clientes que buscan consumir un producto nutricional

gue sea natural y a bajo costo.

Lo antes mencionado abre una brecha que puede ser aprovechada
para ofrecer productos y servicios con la caracteristicas requeridas que
actualmente otros productos no cubren en la demanda local, ademas
tomando en cuenta el enfoque hacia el cliente, aumenta las oportunidades
de tener aceptacion en el mercado, en busca de la satisfaccion del
consumidor. Por tal razon, el propésito de este estudio sera determinar la
viabilidad de introducir un producto en el mercado que mejore la nutricion
de los habitantes, garantizando el futuro del pais, que para el efecto se tiene
gue investigar ¢ Cual es la factibilidad de introducir al mercado, una harina
elaborada a base de la deshidratacion y molienda del platano, camote y
banano, para la elaboracion de bebida nutritiva en la provincia de Manabi?



1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general:

Determinar la factibilidad comercial de introducir al mercado harina nutritiva
elaborada a base de la deshidratacion y molienda del platano, camote y
banano en la provincia de Manabi.

1.4.2. Objetivos especificos:

e Conocer los habitos de consumo en preferencias, gustos y
tendencias de los consumidores reales y potenciales en la compra
de harina para la elaboracion de colada con alto nivel nutritivo, en
los cantones de Manabi.

e Determinar los objetivos de marketing para el lanzamiento del mix
de harina con la marca King.

e Analizar las estrategias del Mix del Marketing para la elaboracion de
las politicas del producto, precio, plaza y promocion de la marca

King.
1.5. Justificacion

Mejorar la calidad de vida de la poblacion demanda la
universalizacion de derechos mediante la garantia de servicios y productos
de calidad. El Estado ecuatoriano mediante el Plan Nacional para el Buen
Vivir 2013-2017, en el objetivo 2 manifiesta “Mejorar la calidad de vida de
la poblacién” y erradicarla. De tal manera que busca promover entre la
poblacién y en la sociedad hébitos de alimentacion nutritiva y saludable que
permitan gozar de un nivel de desarrollo fisico, emocional e intelectual

acorde con su edad y condiciones fisicas.

Para el pais mejorar la nutricion infantil, es el imperativo para el
progreso nacional y mundial que es posible lograr, por ser una de las claves
para el éxito contra el retraso en el crecimiento especialmente centrando la

atencion en el embarazo y los primeros dos afios de la vida del nifio. El
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retraso en el crecimiento y otras formas de subnutricion se reducen por
medio de una serie de medidas simples y demostradas como la mejora de
la nutriciébn de las madres, la lactancia materna temprana y exclusiva, la
administracion de suplementos de vitaminas y minerales, y el
consumo de alimentos apropiados, especialmente durante el embarazo

y los primeros afos de vida de un nifio.

Por mucho que la escasez de alimentos puede ser un factor que
contribuye a la desnutricidn, la Food and Agriculture Organization (FAO) ha
estimado que el 80% por ciento de los nifios desnutridos que viven en el

mundo son de paises que producen y exportan alimentos.

Lo antes mencionado expone la gran necesidad que existe en el
mercado infantil del pais, enmarcando una demanda insatisfecha que
busca productos y servicios con las caracteristicas requeridas para evitar
la desnutricion en los nifios menores de cinco afios. El inicio de un nuevo
negocio es atractivo cuando se tiene el producto que el mercado necesita,
el disefio y lanzamiento de un nuevo producto, siempre va tener
obstaculos, por tal razén debe de realizarse enfocado en las necesidades
propias del cliente, cuyo segmento o nicho de mercado aln no haya sido
explotado en su totalidad, aquello permite aprovechar una gran oportunidad
mediante la innovacién, cuyos frutos no solo se veran reflejado en el
desarrollo econémico de la zona, sino también en la responsabilidad social
de la empresa hacia el entorno, desarrollando valor en lo que ofrece, la
empresa “PROCOHELCA” CIA. LTDA. del cantén El Carmen con la marca
“King” ofrece un producto natural elaborado a base de tres diferentes tipos
de harinas las cuales son obtenidas del secado y molienda del platano,
camote y banano, producto que cuenta con los nutrientes requeridos por
los nifios en edad preescolar, es decir menores de cinco afios. Apta para

ser consumida en horas del desayuno y apropiada para la lonchera.

Por tal motivo, la harina “King”, contribuira en cubrir las necesidades

prioritarias de la demanda insatisfecha de éste producto en el pais. Que

11



asegura mejorar la calidad de vida de sus consumidores por contribuir con

los factores nutricionales que los nifios menores de cinco afios requieren.

Los consumidores, en la actualidad estdn en una busqueda
constante de informacion y si las empresas no prestan la atencion
necesaria seran vencidos por la competencia que si est4 preparada y a la
vanguardia, apoyados en las herramientas del marketing. Siendo asi que
la Empresa “PROCOHELCA” CIA. LTDA. del canton EI Carmen por ser una
empresa nueva que ingresa con producto nuevo, requiere del disefio de un
plan de marketing, para lograr la factibilidad comercial en el lanzamiento de
la harina mix con la marca “King”, el mismo que debe establecer objetivos,
estrategias y planes de accion para conseguir la satisfaccion mutua, tanto

del cliente como de la empresa.
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CAPITULO I

2.1. Marco Teodrico
2.1. El Marketing

Tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una
perspectiva o una orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion
del cliente. En la segunda faceta, el marketing esta conformado por las
actividades y los procesos adoptados para poner en practica esta filosofia
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

La definicion de marketing de la American Marketing Association
estd enfocada en la segunda faceta. “El marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la

sociedad en general’.
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Figura No. 3 - Definicion del término Marketing
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2011)

El marketing, por lo tanto, esta interesado en estudiar los procesos
de intercambio entre las partes implicadas (consumidores y empresas) y en

facilitar los medios adecuados para que éstos se produzcan.

Venta:
Empresa Bler&iessp)énsiglr(\allsmos Cliente
Marketing:
Informacién de lo que quiere
Empresa Bienes y servicios Cliente
demandados

Figura No. 4 — Proceso de intercambio entre empresay cliente
(Instituto Gallego de Promocién Econdmica, 2009)
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2.2. Las Variables del Marketing

Segun el Instituto Gallego de Promocion Economica (2009), los
instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro variables

controlables del sistema comercial (4P):

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

Estos instrumentos se consideran "controlables” porque pueden

modificarse, pero dentro de sus limites.
2.2.1. Producto:

Es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y a través
del cual el consumidor satisface sus necesidades. El concepto de producto
no debe centrarse en sus caracteristicas o atributos intrinsecos, sino en los
beneficios que reporta, las emociones que puede despertar o las

experiencias que proporciona al consumidor o usuario.

Desde la perspectiva del marketing, la oferta de producto no consiste
Gnicamente en el producto béasico, sino también en los aspectos formales
(calidad, marca, disefio) y afiadidos (servicio, instalacion, mantenimiento,

garantia, financiacion) que acompafian a la oferta.

Las decisiones sobre el producto son de gran importancia, porque
son las que crean los medios para satisfacer las necesidades del mercado,
siendo de largo plazo porque estas decisiones no se pueden modificar de

manera inmediata.

Estas decisiones incluyen el disefio y puesta en practica de politicas

relativas a:

e Cartera de productos.
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¢ Diferenciacion del producto.

e Marcas, modelos, envases.

e Desarrollo de servicios relacionados.

e Ciclo de vida del producto.

e Modificacion y eliminacion de los productos actuales.

¢ Planificacién de nuevos productos.
2.2.2. Precio:

No es sélo el importe monetario que se paga por obtener un producto, sino
también el tiempo, el esfuerzo para obtenerlo.

El precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un
precio alto es sinbnimo, muchas veces, de calidad; y un precio bajo, de lo
contrario. Esta variable tiene una gran influencia sobre los ingresos y

beneficios de la empresa.

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede
modificar con rapidez, aunque en ocasiones existen restricciones a su libre
modificacion. Hay multiples factores condicionantes en la fijacién del precio
gue van desde el tipo de mercado y objetivos de la empresa hasta el propio
ciclo de vida del producto. Las decisiones sobre precios incluyen el disefio

y puesta en practica de politicas relativas a:

e Costes, margenes y descuentos.
e Fijacion de precios a un solo producto.

¢ Fijacion de precios a una linea de productos
2.2.3. Plaza:

La distribucion relaciona la produccion con el consumo. Tiene como
mision poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera
qgue se facilite y estimule su adquisiciéon por el consumidor. El canal de
distribucion es el camino seguido por el producto, a través de los

intermediarios, desde el productor al consumidor.
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A la hora de disefiar el sistema de distribucion, no deben
considerarse Unicamente los aspectos econdmicos, sino también el grado
de control del mercado y la capacidad de adaptacion a los cambios del
entorno. Las decisiones sobre distribucion son decisiones a largo plazo, a
menudo irreversibles. Las decisiones sobre el sistema de distribucion

incluyen el disefio y puesta en practica de politicas relativas a:

e Canales de distribucion.

e Merchandising

e Distribucion directa / marketing directo.
e Logistica o distribucion fisica.

2.2.4. Promocion:

La promocion de un producto es el conjunto de actividades que
tratan de comunicar los beneficios que reporta el bien o servicio y de
persuadir al mercado objetivo para que lo adquiera. Es una combinacion de

las siguientes actividades:

e Venta personal

e Publicidad

e Propaganda

¢ Relaciones publicas
e Promocion de ventas

e Marketing directo

Las cuatro P reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las
herramientas de marketing disponibles para influir sobre los compradores.
Desde el punto de vista del comprador, cada herramienta de marketing esta
disefiada para ofrecerle beneficios. Robert Lauter Born ha sugerido que las
cuatro P del vendedor tienen correspondencia con las cuatro C del
comprador. Las empresas que puedan satisfacer las necesidades de los
consumidores de forma econGmica y conveniente, y con una comunicacion

eficaz, seran las que mas triunfen en el futuro.
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Producto de problemas
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Promocion Comunicacion

Figura No. 5 — Analisis de las Cuatro P vs. Cuatro C
(Kotler & Keller, 2006)

2.3. El Plan de Marketing

Es el principal instrumento para dirigir y coordinar los esfuerzos de
marketing. El plan de marketing opera en dos niveles: estratégico y tactico
(Kotler & Keller, 2006).

El plan de marketing estratégico determina los mercados meta y
la proposicién de valor que se van a ofrecer, en funcion del analisis de

oportunidades de mercado.

El plan de marketing tactico especifica las acciones de marketing
concretas que se van a poner en practica, como caracteristicas del
producto, promocién, comercializacion, establecimiento de precio, canales

de distribucion y servicios.
2.3.1. Importancia del Plan de Marketing

Al especificar los objetivos y definir las acciones requeridas para
lograrlos, un plan de marketing proporciona las bases con las cuales sera
posible comparar el desempernio real y el esperado. El marketing puede ser
una de las actividades de negocios mas costosa y complicada, pero

también la mas importante.
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El plan de marketing por escrito ofrece actividades establecidas con
claridad que ayudan a empleados y gerentes a entender y trabajar hacia

las metas comunes.

La redaccion de un plan de marketing le permite examinar su entorno
en conjunto con las tareas de negocios internas. Una vez escrito el plan de
marketing, sirve como punto de referencia para el éxito de las actividades
futuras. Por dltimo, el plan permite al gerente de marketing entrar en el
mercado consciente de las posibilidades y los problemas (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2013).

2.3.2. Elementos del plan de marketing

Los planes de marketing se pueden presentar de varias formas. La
mayoria de los negocios requiere un plan de marketing escrito, porque es
extenso y puede ser complejo. Los detalles sobre las tareas y las
actividades pueden perderse si se comunican de forma oral. Sin importar
la forma en que se presenta un plan de marketing, hay algunos elementos
comunes a todos ellos. Estos incluyen la definicion de la mision de
negocios, la realizacion de un analisis de situacion, la definicion de los
objetivos, un mercado meta potencial y el establecimiento de los

componentes de la mezcla de marketing.

Otros elementos que puede incluir un plan son los presupuestos,
cronogramas de implementacion, actividades requeridas de investigacion

de mercados o elementos de planeacion estratégica avanzada.
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Figura No. 6 - Elementos del plan de marketing
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2013)



2.3.2.1. Enunciado de la mision
Definicidon de la mision en los negocios

Segun los autores Lamb, Hair, & McDaniel en el libro marketing,
consideran que la declaracion de la misién de una empresa, responde a la
pregunta: “4En qué negocio estamos?”. La manera en que la empresa
define su mision de negocios afecta en gran medida la distribucién de sus
recursos a largo plazo, asi como su rentabilidad y supervivencia, por tal

razon se debe considerar los siguiente:

e La declaracion de la misién se basa en un andlisis detallado de los
beneficios buscados por los clientes actuales y potenciales, asi
como de las condiciones existentes y anticipadas del entorno.

e Una declaracion de la misiobn se debe enfocar en el mercado o
mercados a los que trata de servir la organizacion, mas que en el

bien o el servicio que ofrece.
2.3.2.2. Analisis de la Situacion

Es el estudio referente al ambiente en el que se desenvuelve la
empresa, desde el estudio de las fuerzas del Macro-ambiente, que
interpreta y analiza el conjunto de actores y fuerzas ajenas al dominio de la
organizacion que influyen en el desempefio de la gestion que realizara la
empresa, en lo que respecta a desarrollar y mantener buenas relaciones
con el mercado al que se dirige, asi como el andlisis de los actores de las
fuerzas del Micro-ambiente que pueden ser controladas y aprovechadas

por la empresa. (Hill & Jones, 2009)

Se realiza un estudio del macro-ambiente, que se compone de las
fuerzas mas grandes de la sociedad, que afectan a todo el microambiente,
asi tenemos: las fuerzas politico-legales econdémico-demograficas,

socioculturales, tecnoldgicas y ambientales.
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El microambiente son las fuerzas cercanas a la compafia que
afectan su habilidad de servir a su mercado actual y potencial, en la cual se

encuentran: clientes, competencia, proveedores, productos sustitutos.
2.3.2.3. Analisis De La Situacion Externa

Al realizar el diagndstico del entorno, la interaccion de la misma al
momento de analizar el macro y micro ambiente da lugar a nuevas
oportunidades y amenazas que deben ser canalizadas por la empresa para

resolver que tipos de estrategias necesita para lograr los objetivos.

Fuerzas
Econdémica

Fuerzas
Politicas

Amenaza de
nuevos
apirantes

Poder de Rivalidad Poder de
negociacion entre los negociacion
de competidores de los
Proveedores existentes compradores

Amenaza de
productos o
Servicios
sustitutos

Fuerzas
Tecnoldgicas

Fuerzas
Sociales

Figura No. 7 — La funcién del macroambiente
(Hill & Jones, 2009)
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2.3.2.3.1. Macroambiente (Entorno General)
2.3.2.3.1.1. Analisis PEST

El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la
posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de

medicion de negocios. (Chapman, 2004).

PEST estd compuesto por las iniciales de factores Politicos,
Economicos, Sociales, Tecnoldgicos y ecologicos considerados
actualmente, como medios utilizados para evaluar el mercado en el que se

encuentra un negocio o unidad.
2.3.2.3.2.  Microambiente (Entorno Especifico)
2.3.2.3.2.1. Las 5 Fuerzas de Michael Porter

Las 5 Fuerzas de Porter, es un modelo desarrollado por Michael
Porter, para analizar cualquier industria en términos de rentabilidad. Porter
sostiene que cuanto mas intensa sea cada fuerza, mas limitada sera la
capacidad de las compafias establecidas para aumentar los precios y

obtener mas ganancias. (Hill & Jones, Administracion Estratégica, 2009)
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Figura No. 8 — Las 5 Fuerzas de Michael Porter
(Porter, 2009)

2.3.2.4. Analisis De La Situacion Interna

Las organizaciones estan conformadas por personas que se han
integrado para efectuar funciones de diferente naturaleza con la finalidad
de cumplir con una misién especifica. (Hill & Jones, 2009)

El analisis interno requiere que se redna y asimile informacion sobre
las areas funcionales (o procesos) de la organizacién. Ver si realmente
cumplen los objetivos esperados 0 no, qué tanto esta relacionado con la
mision y vision, e identificar las fortalezas y debilidades de la compaiiia.
Junto con el analisis externo, el analisis interno proporciona a los
administradores la informacion que necesita para elegir las estrategias que

permitan a la compafia lograr una ventaja competitiva sostenida.

La ventaja competitiva se basa en competencias distintivas, que

son las fortalezas especificas de una empresa que le permiten diferenciar
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sus productos y lograr costos sustancialmente mas bajos que sus rivales,
apoyados en sus recursos tangibles (terreno, edificios, planta, equipo,
inventario y capital) e intangibles (marca, reputacion de la compaiia,
patentes, conocimientos y experiencia de los empleados, etc.), ademas de
sus capacidades que no es otra cosa que las habilidades de la compafiia

para coordinar sus recursos y aplicarlos para el uso productivo.

Recursos @@ Construir—

Rentabilidad
Superior

Ventaja
competitiva

Competenuasd|st|nt|vasl» Formar ‘ ‘ Estrategias » »

Capacidades . Construir—

Figura No. 9 — Estrategia, recursos, capacidades y competencias
(Hill & Jones, 2009)

2.3.2.5. Analisis FODA

El analisis DAFO (o FODA) es una herramienta de gestion que
facilita el proceso de planeacion estratégica, proporcionando la informacién
necesaria para la implementacion de acciones y medidas correctivas, y
para el desarrollo de proyectos de mejora. El nombre DAFO, responde a
los cuatro elementos que se evaluan en el desarrollo del analisis: las

debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades (Diaz, 2013)

El FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacion
actual de una empresa, con el fin de obtener informacion positiva y
negativa, que puede ser aprovechada o superada y asi mejorar
proporcionalmente su situacién para el futuro. La técnica del diagndstico
FODA permite también conocer el entorno o elementos que estan alrededor

de la empresa.

Este andlisis se fundamenta mediante cuatro parametros que son:
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FORTALEZAS: Son los elementos positivos que posee la empresa,

estos constituyen los recursos para la consecucion de sus objetivos.

DEBILIDADES: Son los factores negativos que posee la empresa y
gue son internos constituyéndose en barreras u obstaculos para la

obtencion de las metas u objetivos propuestos.

OPORTUNIDADES: Son los elementos del ambiente que la
empresa puede aprovechar para el logro efectivo de sus metas y objetivos.

Pueden ser de tipo social, econdmico, politico, tecnolégico, etc.

AMENAZAS: son los aspectos del ambiente que pueden llegar a ser

un peligro para el logro de los objetivos.
2.3.3. Objetivos De Marketing

Es una declaracién de lo que se debe lograr por medio de las
actividades de marketing. Sin objetivos no existe una base para medir el
éxito de las actividades seleccionadas en el plan de marketing (Lamb, Hair,
& McDaniel, 2011). Para ser utiles, los objetivos establecidos deben cumplir

varios criterios:

¢ Realistas: que tengan la oportunidad de cumplir.

e Mensurables o medibles: que se puedan medir de forma
cuantitativa si se logra o no un objetivo.

e Definido en el tiempo: ¢En cuanto tiempo es preciso lograr el

objetivo?
2.3.4. Estrategiay Programa Comercial

Segun Hill & Jones (2009), expresan que “La estrategia es un
conjunto de acciones estructuradas que los administradores adoptan para

mejorar el desempefio de su compafia”.

Ademas, las estrategias de Marketing, también conocidas como

Estrategias de Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o Estrategias
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Comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un

determinado objetivo relacionado con el marketing.

ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA

De
crecimiento

Del retador Seguidor del

De liderazgo del mercado mercado

ESPECIALISTA EN
NICHOS
]
1 |
Para
mercados Marketing mix|
meta

Figura No. 10 - Estrategias de Mercadotecnia
(Phillip Kloter, 2008)

Para formular las estrategias acertadamente, se definirAdn algunos

términos muy conocidos en marketing.
El Mercado

El mercado puede tener un sinnimero de significados dependiendo
del contexto en el que se desenvuelva, sin embargo en el area del

marketing y el area comercial, se define de la siguiente manera:

Mercado, es el conjunto total de personas u organizaciones con
necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la disposicién y la voluntad

de gastarlo. (Sulser Valdez & Pedroza Escandén, 2004).
De tal manera que se clasifica como se indica a continuacion:
1. Desde el punto de vista geogréafico:

e Mercados locales y/o mercados regionales.
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e Mercados nacionales
e Mercados multinacionales y extranjeros

e Mercados globales
2. Segun el tipo de consumo:

e Mercado de consumo
e Mercado de servicios

e Mercado Industrial
3. Segun el tipo de productos:

e Mercado de materias primas

e Mercado de productos industriales

e Mercado de productos informaticos

e Mercado de productos manufacturados

e Mercado de servicios

3. De acuerdo con el tipo de demanda:
e Mercado disponible
e Mercado real
e Mercado potencial

e Mercado meta
De acuerdo con el tipo de demanda, sus conceptualizaciones son:

Mercado disponible: Son todos aquellos consumidores que tienen
una necesidad especifica y cuentan con las caracteristicas necesarias para

consumir un producto.

Mercado real: Son todos aquellos consumidores del mercado
disponible que compran un producto especifico
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Mercado potencial: Es el conjunto de consumidores que no forman
parte del mercado real, pero en ocasiones si puede formar parte del

mercado disponible.

Mercado meta o mercado objetivo: Se refiere al conjunto de
compradores que tienen necesidad o caracteristicas comunes, a los cuales

la empresa decide servir (Phillip Kloter, 2008).

Por lo tanto es el grupo de consumidores perteneciente al mercado
disponible, que pueden formar parte del mercado real y potencial, al cual
se dirigen todos los esfuerzos y acciones mercadolégicas de la empresa,
con la finalidad de que se conviertan en consumidores reales del producto.

Mercado meta

.

Real Consumidores que Potencial
compranala 1T
competencia

Mercado Disponible l Futuros consumidores

Figura No. 11 — Mercados de acuerdo con el tipo de demanda
(Fernandez Valifias, 2009)

Tamafio de Mercado
El tamafio del mercado ser refiere a la poblaciéon de un sector del
Mercado, una localizacién geografica, un nivel de ingreso, un nivel de edad,

etc. La poblacion se divide en unidades, de donde se selecciona una

Muestra que debe ser representativa.
Segmentacion de mercados

Segun Fernandez Valifias, manifiesta que “la segmentacion de
mercados es la division de un universo heterogéneo en grupos con al

menos una carateristica homogénea”.

29



La esencia de la segmentacidbn es conocer realmente a los
consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa

es su capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.

Para lograr una mejor segmentacion, se segmentara el mercado de

acuerdo con el tipo de demanda y segun el tipo de consumo.

El proceso de segmentacion es el siguiente:

Identificacion de las variables de segmentacion.

Definicidn de los perfiles resultantes.

Evaluacion de los perfiles resultantes.

Definicion del mercado meta.
Demanda potencial

Se conoce como demanda potencial al conjunto de personas o
instituciones, posibles compradores de nuestro producto o servicio (Olle, y
otros, 2007).

2.3.5. Estrategias para el Marketing Mix (Mezcla de marketing)

El marketing mix es la combinacién de los cuatro instrumentos

bésicos del marketing: producto, precio, plaza (distribucién) y promocion.
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Mezcla de Marketing

Producto ( \
variedad Plaza (Distribucion)
calidad Canales
Disefio . Corbetura
Caracteristicas Surtido
ré]r?]rc: e Ubicacién
= rr?agos Inventario

an Trasporte
Servicios
Garantias Mercado Meta

\Devoluciones / K j

/

4 ) 4 )

Precio .,
Lista de precios Prgmomon
Descuentos Promocién de Ventas
) Publicidad
Incentivos

Fuerza de ventas
Relaciones Publicas
Maketing Directo

Periodo de pago
Condiciones de
Crédito

\_ J g J

Figura No. 12 — Las cuatro P de la mezcla de marketing
(Kotler & Keller, 2006)

Sera imprescindible para la correcta selecciébn de estrategias el
analizar con profundidad estas cuatro variables, valorando especialmente
las ventajas competitivas que podremos obtener en comparaciéon con la

competencia.
Ventaja competitiva de nicho

Una ventaja competitiva de nicho busca dirigirse y atender de forma
efectiva a un segmento el mercado. Para las pequefias empresas con
recursos limitados que se enfrentan potencialmente a enormes
competidores, la ventaja de nicho puede ser la Unica opcion viable. Un
segmento de mercado que tiene un buen potencial de crecimiento, pero no

es crucial para el éxito de sus principales competidores es un buen
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candidato para desarrollar una estrategia de nicho. Las empresas que
utilizan una estrategia de nicho atienden so6lo a un mercado geografico
limitado (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011).

Publicidad

Promociones de venta
Mezcla de
Ofertas
Eventos y Experiencias N
Empresa Productos, ‘ Canales de Clientes
servicios, precios Distribucién Meta

Relaciones publicas

Marketing Directo

Venta Personal

Figura No. 13 — Estrategia de la Mezcla de Marketing
(Kotler & Keller, 2006)

Identidad de Marca

La identidad de marca es un juego Unico de asociaciones que los
estrategas de marca aspiran crear o mantener. Estas asociaciones
representan lo que la marca respalda e implica una promesa al cliente por

parte de los miembros de la compaiiia. (Akker, 1996).
Estructura de laidentidad de Marca

La identidad de marca, consiste en una identidad de nucleo y una
identidad extendida. Ademas, los elementos de la identidad estan

organizados en patrones de significado duraderos, a menudo en torno de
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los elementos de identidad de ndcleo. Por tanto, es importante comprender
la identidad de nucleo, la identidad extendida y los patrones de significado.

2.3.6. Estrategias Del Ciclo De Vida Del Producto

2.3.6.1. Ciclo de vida del producto

Ventas y
Utilidades ($)
\ Ventas
///

= \—/
Etapa de—| Tiempo
desarrollo Introduccion | Crecimiento Madurez Declive
del producto

Pérdidas/
Inversion ($)

Figura No. 14 - Analisis de ventas y utilidades en el ciclo de vida del
producto
(Lambin, 2011)

Las etapas del ciclo de vida muestran la evolucion de los productos.
El comportamiento del producto en cuanto a las ventas y los beneficios que
genera son los criterios fundamentales para determinar las cuatro etapas

gue atraviesa un producto a lo largo de su ciclo de vida:

Introduccién: Es un periodo en el que se da un crecimiento lento de las
ventas y los beneficios son inexistentes, debido principalmente a los

esfuerzos en distribucién y promocion.

Crecimiento: Esta etapa se caracteriza por un crecimiento rapido de las

ventas y de los beneficios.

Madurez: Las ventas se estabilizan mostrando un ritmo de crecimiento

cada vez menor.
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Declive: Tanto las ventas como los beneficios disminuyen rapidamente.

Sintesis de las diversas posibilidades de actuaciéon en funcién de

estas etapas.

Introduccién

Estrategia

Preci

Promo
cion

Condiciones del mercado

Desnatado
Réapido

Alto

Alta

Desconocimiento del producto
Buena disposicion a adquirir el
producto por el precio que se pide
Deseo de posicionar la marca
antes que los competidores
potencial

Desnatado
Lento

Alto

Baja

Tamafio limitado del mercado
Alto conocimiento del producto
Buena disposicion frente al precio
No hay competencia potencial
inminente

Penetracion
Rapida

Bajo

Alta

Gran tamafio del mercado
Desconocimiento del producto
Gran sensibilidad al precio
Competencia potencial fuerte
Reduccién de costes unitarios
mediante economias de escala y
experiencia acumulada

Penetracion
Lenta

Bajo

Baja

Gran tamafio del mercado
Conocimiento del producto
Gran sensibilidad al precio
Riesgo de competidores potencial

Tabla No. 2 - Estrategias en la fase de introduccién de un producto
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Crecimiento

Niveles de actuacion Estrategia

Mejora la calidad
Producto s

Introduccién de nuevos modelos
Mercado Introduccion en nuevos segmentos
Canales Introduccion en nuevos canales
Precios Tendencia a la reduccion

Inversion publicitaria alta

Comunicaciéon ) X
Promociones continuadas

Tabla No. 3 - Estrategias en la fase de crecimiento de un producto

Madurez

Nivel de actuacién Estrategia

Producto Mejora de calidad
Mejora de prestaciones.
Mejora de disefio.

Mercado Incrementar el uso.
Introducirse en nuevos
mercados.

Tabla No. 4 - Estrategias en la fase de madurez de un producto

Declive
Nivel de actuacién Estrategias
Producto Relanzamiento.

Eliminacion.

Tabla No. 5 - Estrategias en la fase de declive de un producto

Por ello, el concepto de ciclo de vida del producto puede ser un
valioso instrumento para el gerente de marketing, porque lo capacita para
comprender el ambiente competitivo en el cual cada marca o forma de
producto debe operar. Mediante un andlisis del ciclo de vida del producto,
los gerentes pueden comprender mejor las oportunidades y restricciones
gue enfrentan las marcas individuales y las formas de producto, y el tipo de
costo que implica el mejoramiento de la participacion en el mercado para

los nuevos productos, al igual que para los productos existentes.
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Investigacion de Mercado

La American Marketing Association (AMA) la define como: “La
recopilacion sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los

problemas relacionados con el mercado de bienes y servicios”.

Con la realizacién de un estudio de mercado se puede conocer
informacion muy importante y ademas influyente al momento de tomar
decisiones, porque permite determinar la demanda insatisfecha, asi como
identificar las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores.
Partiendo de los resultados de la investigacion se podréa realizar el
lanzamiento de un producto, innovar la linea de productos, refrescar la
marca, canalizar estrategias para mejorar la participacion en el mercado,

etc.
Plan Comunicacional

Es un documento escrito que organiza y ordena todas las acciones
relativas a la comunicacion en una empresa, ya sean internas o externas.
Se incluye dentro del plan de marketing dado que es uno de los elementos
que integran el marketing mix y aunque su mision es desarrollar una politica
de comunicacion efectiva para las necesidades informativas de la empresa
y Su entorno, sus logros inciden directamente en los objetivos de marketing
y contribuyen a que estos sean también alcanzados (Plan y presupuesto

de comunicacién, 2008).
Plan de medios

Es el andlisis completo y ejecucién del componente de medios de
una campafa, para ello se analiza los medios en que se encuentra el target
identificando los medios locales mas populares. Se lleva a cabo mediante
la planificacion de medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas
para solventar como difundir masivamente un mensaje de la manera mas

rentable y eficaz.
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Presupuesto

Segun el autor Burbano (2011), considera que el presupuesto es la
estimacion programada, de manera sistematica, de la operacion y de los
resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado. El
presupuesto debe reflejar y detallar la estimacion del costo de cada

elemento del plan de comunicacion.
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CAPITULO Il

3.1. Marco Metodolégico

Después de realizar el disefio tedrico, es necesario planificar el
disefio metodoldgico, para conocer la posicion paradigmatica que debe
seguir el proceso investigativo, seleccionando métodos, técnicas,

instrumentos y todos los procedimientos requeridos en la investigacion.
3.1. Disefio De Investigacion

3.1.1. Tipo De Disefio De Investigacion:

TIPO DE CARACTERISTICAS
INVESTIGACION

Analiza eventos del pasado y busca relacionarlos

Historica
con otros del presente
Analiza informacion escrita sobre el tema objeto
Documental :
de estudio
L Resefia rasgos, cualidades o atributos de la
Descriptiva

poblacién objeto de estudio

Mide el grado de relacion entre las variables de la

Correlacional o ;
poblacién estudiada.

Explicativa Da razones del porqué de los fenbmenos
. Analiza la unidad especifica de un universo
Estudio De Casos . P
poblacional.
. Recoge la informacion del objeto de estudio en
Seccional . .
oportunidad Unica.
Compara datos obtenidos en diferentes
T oportunidades o0 momentos de una misma
Longitudinal i -
poblacién, con el propésito de evaluar los
cambios.
Analiza el efecto producido por la accién o
Experimental manipulacion de una o mas variables

independientes sobre una o varias dependientes

Tabla No. 6 — Tipo de Investigacion
(Salazar, 2012)
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Para mejores resultados se utilizara la investigacion histérica, por
su relevancia en la etapa de la enunciacion del problema, la recoleccion del
material informativo, la critica y explicacion de los diversos hechos,
acontecimientos o condiciones, la interpretacion de los descubrimientos y
redaccion del informe. De la investigacion descriptiva, la misma que nos
proporcionard una representacion precisa y valida de las variables a
investigar. Con este estudio se determinaran preguntas basicas para cada
variable, contestando ¢ Quién?, ¢ Como?, ¢Qué? y ¢ Cuando?. Este tipo de
estudios puede describir cosas como, las actitudes de los clientes, sus
intenciones y comportamientos, al igual que describir el niumero de
competidores y sus estrategias, para este tipo de investigacion es muy

utilizado el Estudio de Mercado o Investigacion de Mercado.
3.2. Fuentes de Recoleccion de Informacién

Los dos tipos de fuentes de recoleccién de informacion son: las
primarias y las secundarias. Para poder lograr los objetivos de Marketing,
se necesita recurrir a fuentes de datos apropiados, los mismos que deben

de ser viables y fiables para el éxito de la investigacion.
Secundarias:

Son todas aquellas que ofrecen informacion sobre el tema por
investigar, pero que no son la fuente original de los hechos o las

situaciones, sino que solo los referencian.

Como fuentes de informacién para este estudio se ha considerado,

un grupo de las fuentes secundarias externas e internas tales como:

1. INEC, (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010), facilitara
informacion sobre el nUmero de habitantes de Manabi, desglosado

por cantones.

2. SENPLADES, (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo,

2013), proporciona informacion sobre problemas de desnutricién en
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el Ecuador, datos relevantes para la formulacion de las preguntas

para la encuesta.
Primarias:

Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es

de donde se origina la informacion.

El medio que se va a utilizar para obtener la informacion real y veraz,
gue permitira alcanzar los objetivos de la investigacion sera la técnica de
la Encuesta Personal (face to face), la misma que incluye métodos de
recogida de datos, a partir de la poblacién de interés o en este caso de una
muestra representativa de dicha poblacion, aplicando la recolecciéon de
informacion mediante el cuestionario, con preguntas estructuradas o semi
estructuradas, en tanto en su variedad de abiertas como cerradas, que se

le plantean directamente al encuestado.
3.3. Técnicas De Investigacion

Para mejorar la eficiencia en los resultados de la investigacion de
mercado, se tendra que trabajar apoyados en las técnicas de investigacion

primaria y muy particularmente en la encuesta.
3.3.1. Encuesta

La encuesta es un cuestionario y es una de las técnicas de
recoleccion de datos mas utilizada. Consiste en formular por escrito
preguntas puntuales a las personas cuyas opiniones, experiencias o
habilidades, nos interesan. Estos ahorran tiempo porque permiten a los
individuos llenarlos sin la ayuda o intervencion directa del investigador, ya

gue muchos son auto-administrados (Salazar, 2012).

Por tal razén, para conocer la aceptacion y el comportamiento de
compra sobre el consumo de harinas para coladas, se realizara una
encuesta, la cual proporcionara informacion muy valiosa que determinara,

la oferta y la demanda del producto propuesto, como es la “harina mix de
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platano, camote y banano”, permitiendo conocer los gustos y preferencias

de los consumidores.

Los resultados de las encuestas se presentaran mediante el analisis

e interpretacion de los resultados, se utilizara el método gréfico.
3.3.1.1. Técnica De Escalamiento

Para la elaboracion del cuestionario se ha considerado las escalas
de medicion basica, aplicando 3 de ellas como las escalas: nominal, ordinal
y de razon. Las técnicas de escalamiento utilizadas para el desarrollo de la

investigacion son:

> Las escalas no comparativas
e Escalas de clasificacién por item: Escala de medicion que asocia
nameros y/o descripciones breves con cada categoria. En este caso
la Escala de diferencial semantico: Escala de clasificacion de 7
puntos cuyos extremos estan asociados con etiquetas bipolares

(anténimos).

Al momento de aplicar la técnica de escalamiento, se lo realizé con
preguntas muy balanceadas para poder obtener datos objetivos, evitando
tener lo menos posibles respuestas neutrales de los encuestados, siendo

no forzada para poder mejorar la precision de los datos.
3.3.2. Desarrollo De Cuestionario

Al momento de disefiar el cuestionario se lo realiza teniendo muy claros los
objetivos de la investigacion y los requerimientos de la informacion, para
evitar construir un cuestionario sobredimensionado, dificil de manejar y
analizar, ademas se ha considerado en el disefio, formular preguntas

cerradas, por ser mas agradables para los encuestados.

Se aplica al inicio una pregunta filtro, para asegurar que los encuestados
cumplan con el requisito de la muestra. Se aplica también el enfoque del

embudo, iniciando con preguntas generales, seguidas de preguntas
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especificas, que permitird obtener informacion mas eficaz, evitando
también palabras ambiguas, que a su vez ocasionan que la informacion que

proporcionan no sea real, llevando ademas a la confusion del encuestado.

Ademas, en el cuestionario se formulo preguntas ramificadas, las cuales se
utilizan para guiar al entrevistado en una encuesta dirigiéndolo a diferentes

puntos del cuestionario segun sus respuestas dadas. (Ver Anexo # 1)

Al momento de realizar el esquema de las preguntas del cuestionario, se lo
tiene que realizar con cuidado, exigencia Yy creatividad para que el mismo
sea interesante para quienes intervengan por tal razén se trabajar con

Preguntas estructuradas.

Con la finalidad de mejorar la efectividad, eficiencia y eficacia, en la

tabulacion de la informacidn obtenida se considera codificar las respuestas.
3.3.3. Determinar la Poblacion y la Muestra objeto de Estudio

En esta parte de la investigacion, el interés consiste en definir
quiénes y qué caracteristicas deberan tener los sujetos (personas,

organizaciones o situaciones y factores) objeto de estudio.
3.3.3.1. Poblacion

Es el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la
investigacion, siendo la totalidad de elementos o individuos que tienen
ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer

inferencia.
3.3.3.2. Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona y sobre la cual se

efectuara la medicién y la observacion de las variables objeto de estudio.
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3.3.3.3. Variables de la poblacion y su medicién

Es la necesidad de conocer ciertas caracteristicas de la poblacion
objeto de estudio, a las cuales se les conoce como variables y pueden ser

de tipo cuantitativo o cualitativo.

Analisis de Mercado

Producto Harina Mix Platano, Camote y Banano
Po.blqcu.)n Habitantes de la provincia de Manabi
objetivo:
. Nifios en edad preescolar (Menores de

Alcance: ~

5 afnos)
Poblacion: 142.111 Nifios menores de 5 afos
Mercado
Potencial Estrato | 102.462
NSE C+y C-

Tabla No. 7 — Variables de la Poblacion
Elaborado Por: Alexandra Mendoza

3.3.3.4. Tamaio de la muestra

El tamafio de la muestra debe estimarse siguiendo los criterios que
ofrece la estadistica.

El método de muestreo utilizado para estimar el tamafio de una

muestra depende del tipo de investigacion que desea realizarse.
3.3.3.5. Métodos De Muestreo

Las mas usadas son: disefios probabilisticos y no probabilisticos, y
disefios por atributos y por variables.
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aleatorio simple
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Muestreo
sistematico

Muestreo
estratificado
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)
Muestreo por
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Muestreo
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Muestreo por

Método de muestreo
conglomerados

'd

Muestreo por
conveniencia

Muestreo con
) fines especiales
Método no
probabilistico

Muestreo de
juicio

P
Muestreo por
cuotas

Figura No. 15 - Disefio de Muestreo
(Salazar, 2012)

Por ser la poblacion objetivo la provincia de Manabi que cuenta con
1369.780 habitantes, distribuidos en los 22 cantones (ver anexo # 2). Para
este estudio se considerara el mercado potencial de 102.462 del total de
habitantes, representado por nifios quienes son fuente prioritaria para esta
investigacion. Por tal razén se aplicard un muestreo no probabilistico,

mediante la técnica muestreo por cuotas.
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3.3.3.5.1. Muestreo no probabilistico
Muestreo por cuotas:

También denominado en ocasiones "accidental”. Se asienta
generalmente sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la
poblacion y/o de los individuos mas "representativos" o "adecuados" para
los fines de la investigacion. Mantiene, por tanto, semejanzas con el
muestreo aleatorio estratificado, pero no tiene el caracter de aleatoriedad

de aquél.

En este tipo de muestreo se fijan unas "cuotas" que consisten en un
namero de individuos que retnen unas determinadas condiciones; se
eligen los primeros que se encuentren que cumplan esas caracteristicas.

Este método se utiliza mucho en las encuestas de opinion.

A continuacion, se realizard el muestreo por cuotas del cual se
tomara en consideracion 4 cantones de Manabi, por su mayor cantidad de
habitantes a diferencia de los demas cantones. Para conocer la muestra
total y estratificada de acuerdo a sus habitantes, se realizard de manera

proporcional el calculo de la muestra.

No. Ciudad Habitantes
1| Portoviejo 280.029
2 | Manta 226.477
3|Chone 126.491
4 | El Carmen 89.021
TOTAL 722.018

Tabla No. 8 — Poblaciéon de cantones seleccionados
Elaborado Por: Alexandra Mendoza

Calculo del Tamarfio de la Muestra

p= 0,5
Error muestral=+/- 5
Nivel de confianza= 95%
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722.018
384

Tamafio de la poblacion=

Tamafo de muestra=

Se requeriria encuestar a no menos de 384 Madres de la provincia de

Manabi con hijos menores de 5 afios, para poder tener una seguridad del

95%, de la informacion requerida para el estudio.

No Ciudad Habitantes % Muestra

1 |Portoviejo 280.029| 38,78% 150
2 |Manta 226.477| 31,37% 120
3 [Chone 126.491| 17,52% 67
4 | El Carmen 89.021| 12,33% 47
TOTAL 722.018|100,00% 384

Tabla No. 9 — Célculo de Muestra por cuotas
Elaborado Por: Alexandra Mendoza

La muestra es de 384, valor que se considera para la aplicacion de
la encuesta que sera distribuida proporcionalmente segun el niumero de
habitantes de cada cantén: Portoviejo 150, Manta 120, Chone 67 y El

Carmen 47 encuestas.

3.3.3.5.2. Andlisis e interpretacién de resultados

Metodologia

La realizacion de estudios estadisticos implica emitir resultados
cuantificables de dicho estudio o experimento. La claridad de dicha
presentacion es de vital importancia para la comprension de los resultados
y la interpretacion de los mismos. A la hora de representar los resultados
de un andlisis estadistico de un modo adecuado se presentaran los datos
numeéricos por medio de tablas, con un diagrama o un grafico para

representar de un modo mas eficiente los resultados.
Analisis descriptivo.

Cuando se dispone de datos de una poblacion, y antes de abordar a

analisis estadisticos mas complejos, un primer paso consiste en presentar
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esa informacién de forma que ésta se pueda visualizar de una manera mas
sistematica y resumida. Los datos que interesan dependen, en cada caso,

del tipo de variables que se maneje.

Las encuestas para la recoleccion de datos se realizaron a las
madres de familia que tienen nifios menores de cinco afios, que se
encontraban en los diferentes centros de salud, hospitales, guarderias
centros educativos e instituciones educativas de los cantones de la
provincia de Manabi, que para este estudio son los cantones de Portoviejo,

Manta, Chone y EI Carmen.

Se ha aplicado en este caso para el andlisis el grafico en barras o
también conocido como diagramas de columnas, por analizar mas de dos

variables.
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CAPITULO IV

4.1. Presentacion e interpretacion de resultados del Estudio

de Mercado

Las encuestas para la recoleccion de datos se realizaron a las

madres de familia que tienen nifios menores de cinco afios, que se

encontraban en los diferentes centros de salud, hospitales, guarderias

centros educativos e instituciones educativas de los cantones de la

provincia de Manabi, que para este estudio son los cantones de Portoviejo,

Manta, Chone y EI Carmen.

Resultados

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada a los 384

habitantes de los cantones de Portoviejo, Manta, Chone y El Carmen de la

Provincia de Manabi, divididos proporcionalmente son los siguientes

detallados minuciosamente.

1. ¢Tiene hijos?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

Portoviejo Si 150 38,78%
Manta Si 120 31.37%
Si 67 17.52%

Chone NG 5 :
Si 47 12,33%

El Carmen NG 5 .
TOTAL 384 100%

Tabla No. 10

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Para tener una mayor efectividad en cumplir con la informacion
requerida para la investigacion, se realizé esta pregunta filtro para conocer
que las madres que se estaba encuestando tienen hijos de preferencia
menores de 5 afios, por tal razén para conseguir aquello se visitd las
instituciones educativas, maternidades y centros de salud en los cantones
de Portoviejo, Manta, Chone y El Carmen. Consiguiendo de esta manera el
100% de positivismo en la primer pregunta. Es decir las 384 madres

encuestadas si tienen hijos.

2. ¢(En quérango de edad se encuentran sus hijos de edad escolar?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Entre Oy 12 meses 21 5,47%
Portoviejo Entre 1 a 3 afos 54 14,06%
Entre 4 a 6 afos 55 14,32%
Entre 6 a 10 afos 20 5,21%
Entre O y 12 meses 22 5,73%
Manta Entre 1 a 3 afos 35 9,11%
Entre 4 a 6 anos 44 11,46%
Entre 6 a 10 afos 19 4,95%
Entre O y 12 meses 8 2,08%
Chone Entre 1 a 3 afios 27 7,03%
Entre 4 a 6 afos 24 6,25%
Entre 6 a 10 afos 8 2,08%
Entre O y 12 meses 15 3,91%
El Entre 1 a 3 afios 14 3,65%
Carmen |Entre 4 a 6 afios 10 2,60%
Entre 6 a 10 afos 8 2,08%
TOTALES 384 100,00%
Tabla No. 11

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Para conocer con mayor precision la informacion se Vvisito

estratégicamente las Instituciones Educativas, maternidades y centros de

salud, donde encontré que la poblacion mayoritaria en los cantones de

Portoviejo, Manta, Chone y EI Carmen, si tiene hijos entre 0 meses a 6

anos.

3. ¢Desayunan sus hijos?

Cantones |Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Portovigjo |- 48] 12,50%
No 102 26,56%
Manta Si 38 9,90%
No 82| 21,35%
Chone Si 20 5,21%
No 47 12,24%
Si 10 2,60%
El Carmen NG T S
TOTAL 384 100%
Tabla No. 12

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

En la actualidad, por varios factores se esta perdiendo el habito de

desayunar antes de iniciar las actividades diarias, siendo notorio que en

Portoviejo, Manta, Chone y El Carmen, un gran numero de nifios NO

DESAYUNAN. Explicando las madres que los nifios no desayunan por falta

de apetito en horas de la mafiana y que ademas prefieren algo ligero por la

falta de tiempo para llegar a las instituciones educativas.
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4. ¢Qué tan importante considera Ud. el desayuno en los nifios?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Muy Importante 40 10,42%
Portoviejo Importante 96 25,00%
Poco Importante 14 3,65%
Nada Importante 0 0,00%
Muy Importante 30 7,81%
Manta Importante 80 20,83%
Poco Importante 10 2,60%
Nada Importante 0 0,00%
Muy Importante 30 7,81%
Chone Importante 32 8,33%
Poco Importante 5 1,30%
Nada Importante 0 0,00%
Muy Importante 15 3,91%
El Importante 29 7,55%
Carmen Poco Importante 3 0,78%
Nada Importante 0 0,00%
TOTALES 384 100,00%
Tabla No. 13

Elaborado por: Alexandra Mendoza
Interpretacion:
En los cantones de Portoviejo y Manta consideran que el desayuno
es importante, mientras que en Chone y ElI Carmen estan las cifras con

estrecha relacion debido que consideran que es muy importante el

desayuno en los nifios principalmente.
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5. ¢Qué bebidale da a sus hijos en el desayuno?

Cantones Respuestas Enclrlj?a-s?aedos Frecuencia (%)
Leche 30 7,81%
Yoqurt 25 6,51%
Café 45 11,72%
Portoviejo Te - 23 5,99%
Leche saborizada 17 4,43%
Leche de soya 4 1,04%
Avena 6 1,56%
Otro 0 0,00%
Leche 25 6,51%
Yogurt 30 7,81%
Café 25 6,51%
Manta Té ' 8 2,08%
Leche saborizada 16 4,17%
Leche de soya 8 2,08%
Avena 8 2,08%
Otro 0 0,00%
Leche 18 4,69%
Yogurt 15 3,91%
Café 20 5,21%
Chone Té ‘ 4 1,04%
Leche saborizada 5 1,30%
Leche de soya 3 0,78%
Avena 2 0,52%
Otro 0 0,00%
Leche 19 4,95%
Yogurt 12 3,13%
Café 9 2,34%
El Té 2 0,52%
Carmen |Leche saborizada 3 0,78%
Leche de soya 0 0,00%
Avena 2 0,52%
Otro 0 0,00%
TOTALES 384 100%

Tabla No. 14

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

En los cantones estudiados optan por tomar café en primer lugar y
en segundo lugar los lacteos (leche y yogurt) como bebida preferida para

los desayunos.

6. ¢Por qué Ud. opta darle ese tipo de bebida a su hijo (s)?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Por ser nutritiva 20 5,21%
Por tiempo 80 20,83%
Portoviejo | Por precio 30 7,81%
Por sabor 20 5,21%
Otro 0 0,00%
Por ser nutritiva 27 7,03%
Por tiempo 68 17,71%
Manta Por precio 13 3,39%
Por sabor 12 3,13%
Otro 0 0,00%
Por ser nutritiva 20 5,21%
Por tiempo 30 7,81%
Chone Por precio 13 3,39%
Por sabor 4 1,04%
Otro 0 0,00%
Por ser nutritiva 15 3,91%
Por tiempo 26 6,77%
Por precio 4 1,04%
El Carmen Por sabor 2 0,52%
Otro 0 0,00%
TOTALES 384 100%
Tabla No. 15

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

Las madres manifestaron que optan por dar como bebida el café por
falta de tiempo, debido que es de facil y rapida preparacion. Considerando
ademas su bajo precio siendo accesible para todos los integrantes de la

familia.
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7. ¢Qué tiempo dedica en la preparacion del desayuno para su hijo

(s)?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

Entre 5 a 10 minutos 98 25,52%
Portoviejo Entre 15 a 20 minutos 30 7,81%
Entre 25 a 30 minutos 22 5,73%
Entre 5 a 10 minutos 26 6,77%
Manta Entre 15 a 20 minutos 80 20,83%
Entre 25 a 30 minutos 14 3,65%
Entre 5 a 10 minutos 25 6,51%
Chone Entre 15 a 20 minutos 25 6,51%
Entre 25 a 30 minutos 17 4,43%
Entre 5 a 10 minutos 15 3,91%
El Carmen Entre 15 a 20 minutos 24 6,25%
Entre 25 a 30 minutos 8 2,08%
TOTALES 384 100%

Interpretacion:

Tabla No. 16
Elaborado por: Alexandra Mendoza

El tiempo que las madres disponen para elaborar el desayuno es el

lapso de 5 a 10 minutos especialmente las madres de Portoviejo y hasta 20

minutos en casos extremos en Manta.
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8. ¢Cuanto invierte en sus compras para el desayuno en promedio
diariamente?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

Entre$1a3 98 25,52%

Portoviejo |Entre $3 a5 46 11,98%

Entre $6 a 10 6 1,56%

Entre$1a3 79 20,57%

Manta |Entre$3 a5 37 9,64%

Entre $6 a 10 4 1,04%

Entre$1a3 45 11,72%

Chone |Entre$3a5b 20 5,21%

Entre $6 a 10 2 0,52%

£l Entre$1a3 25 6,51%

Carmen Entre $3a5 15 3,91%

Entre $6 a 10 7 1,82%

TOTALES 384 100%

Tabla No. 17

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

El valor que las madres disponen para el desayuno de sus hijos esta
entre $1,00 a $3,00 en los cantones en estudio, por encontrarse en estratos

C+ y C- del Nivel socioeconémico.

9. ¢En sus compras incluye harina para la elaboracion de coladas?

Cantones | Respuesta No. de Frecuencia
S Encuestados (%)

Portoviejo | Si 150 38,78%
No 0 0

Manta Si 120 31,37%
No 0 0

Chone Si 67 17,52%
No 0 0

El Carmen | Si 47 12,33%
No 0 0

TOTAL 384 100%

Tabla No.18

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Las madres encuestadas de los cantones estudiados manifestaron

gue si compran harina para la elaboracién de las coladas para su familia.

10.¢,Con qué frecuencia compra harina para la elaboracion de
coladas?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Diaria 20 521%
Portoviejo Semanal 101 26,30%
Quincenal 20 5.21%
Mensual 9 2.34%
Diaria 19 4.95%
Manta |oemanal 80 20,83%
Quincenal 11 2.86%
Mensual 10 2.60%
Diaria 20 521%
Chone Semanal 35 9.11%
Quincenal 7 1.82%
Mensual 5 1.30%
Diaria 15 3.91%
El Carmen |>emanal 25 6,51%
Quincenal 3 0.78%
Mensual 4 1.04%
TOTALES 384 100%
Tabla No.19

Elaborado por: Alexandra Mendoza
Interpretacion:
Las compras realizadas de harina para la preparacién de colada, las
madres de los cantones estudiados la realizan de manera semanal, debido

que tienen habitos de realizar compras de viveres para abastecerse en la

semana y aprovechan el fin de semana para hacerlo.
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11.¢Cuél de las harinas Ud. prefiere para elaborar coladas nutritivas
para su hogar?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

Platano 80 20,83%

Avena 33 8,59%

Portoviejo Maiz 4 1,04%
Banano 20 5,21%

Soya 9 2,34%

De otras frutas 4 1,04%

Platano 76 19,79%

Avena 20 521%

Manta Maiz 1 0,26%
Banano 12 3,13%

Soya 6 1,56%

De otras frutas 5 1,30%

Platano 37 9,64%

Avena 15 3,91%

Chone Maiz 1 0,26%
Banano 8 2,08%

Soya 5 1,30%

De otras frutas 1 0,26%

Platano 28 7,29%

Avena 11 2,86%

El Carmen Maiz 0 0,00%
Banano 5 1,30%

Soya 2 0,52%

De otras frutas 1 0,26%

TOTALES 384 100,00%

Tabla No. 20

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

La harina preferida por las madres de los cantones de Portoviejo,
Manta, Chone y EI Carmen, es la de platano en primera instancia, ademas

tienen preferencia por sabor a banano y la avena.
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12.¢Por qué marca se hadecidido al momento de comprar harina para
la elaboracién de la colada?

No. de
Cantones Respuestas Encuestado | Frecuencia (%)
S

Tapioka 30 7,81%
Quaker 22 5,73%
Portoviejo | Vita Soya 11 2,86%
Harina de platano Oriental 75 19,53%
Maicena “Iris” 12 3,13%
Tapioka 20 5,21%
Quaker 10 2,60%
Manta Vita Soya 8 2,08%
Harina de platano Oriental 78 20,31%
Maicena “Iris” 4 1,04%
Tapioka 15 3,91%
Quaker 7 1,82%
Chone Vita Soya 7 1,82%
Harina de platano Oriental 35 9,11%
Maicena “Iris” 3 0,78%
Tapioka 12 3,13%
Quaker 10 2,60%
El Carmen [Vita Soya 8 2,08%
Harina de platano Oriental 12 3,13%
Maicena “Iris” 5 1,30%
TOTALES 384 100%

Interpretacion:

Tabla No. 21

Elaborado por: Alexandra Mendoza

La marca que las madres prefieren es la harina de platano de

oriental, en segundo lugar la marca Tapioka y en tercer lugar la marca

Quaker.
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13.¢Compraria harina mix que sea elaborada con la deshidratacion del
platano, camote y banano?

Interpretacion:

Cantones | Respuestas | No. De Encuestados Frec(g/f)nma

Portoviejo Si 150 38,78%

) No 0 0

Manta Si 120  31.37%

No 0 0

Si 67 17,52%

Chone NG s :

Si 47 12,33%

El Carmen NG 5 .

TOTAL 384 100%
Tabla No. 22

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Las madres de Portoviejo, Manta, Chone y EI Carmen, estan

dispuestas a comprar una nueva harina para elaboracion de las coladas,

porque manifestaron que por ser el platano uno de sus ingredientes estan

seguras gue es nutritiva y de buen sabor y que les encantara a sus hijos.

14. ¢;Do6nde Ud. prefiere encontrar la harina para su compra?

Cantones | Respuestas No. De Frecuencia
Encuestados (%)
Tienda de barrio 78 20,31%
Portoviejo | Comisariato 60 15,63%
Supermercados 12 3,13%
Tienda de barrio 68 17,71%
Manta |Comisariato 42 10,94%
Supermercados 10 2,60%
Tienda de barrio 35 9,11%
Chone |Comisariato 25 6,51%
Supermercados 7 1,82%
£l Tien(_:Ia d_e barrio 29 7,55%
Carmen Comisariato 15 3,91%
Supermercados 3 0,78%
TOTALES 384 100%
Tabla No. 23

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Las tiendas de barrio es la mejor opcion para las madres para
comprar la harina para la elaboraciéon de la colada y ademas los mi
comisariatos es la segunda alternativa especialmente cuando realizan

compras de viveres para la semana.

15.¢En qué empaque Ud. prefiere encontrar la harina?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
En lata 0 0,00%
Cajita de carton 31 7,39%
Portoviejo Envase de vidriq 0 0,00%
Envase de plastico 24 6,90%
Funda de plastico (polietileno) 80 17,24%
Funda metalizadas 15 7,39%
En lata 5 2,46%
Cajita de carton 24 5,91%
Manta Envase de vidriq 0 0,00%
Envase de plastico 24 5,91%
Funda de plastico (polietileno) 54 11,33%
Funda metalizadas 13 5,91%
En lata 0 0,00%
Cajita de cartén 10 2,46%
Chone Envase de vidriq 1 0,49%
Envase de plastico 9 2,46%
Funda de plastico (polietileno) 43 9,85%
Funda metalizadas 4 1,97%
En lata 1 0,49%
Cajita de cartén 13 2,96%
El Envase de vidrio 0 0,00%
Carmen [Envase de plastico 5 2,46%
Funda de plastico (polietileno) 25 4,93%
Funda metalizadas 3 1,48%
TOTALES 384 100%
Tabla No. 24

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Las madres de los cantones estudiados, prefieren que la harina
venga en fundas plasticas, por considerar que su presentacion asi es mas
econdémica aunque lo importante para ellas es que el producto sea del

agrado de los nifios especialmente.

16. ¢En qué presentaciones (peso) prefiere la harina al momento de
hacer sus compras?

Cantones | Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
200 gr 67 17,45%
Portoviejo |454 gr 73 19,01%
500 gr 10 2,60%
200 gr 45 11,72%
Manta 454 gr 67 17,45%
500 gr 8 2,08%
200 gr 25 6,51%
Chone 454 gr 35 9,11%
500 gr 7 1,82%
200 gr 20 5,21%
El Carmen (454 gr 24 6,25%
500 gr 3 0,78%
TOTALES 384 100%
Tabla No. 25

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

Las madres de familia de Portoviejo, Manta y Chone, prefieren
comprar la presentacion de 200 gr y de 454 gr, manifestando que segun el
namero de integrantes es la compra. En El Carmen la compra es

equitativa entre 200 y 454 gr.
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17.¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por 454 gr. (1 libra) de harina?

Interpretacion:

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

$ 1,00 95 24,74%

Portoviejo |$1,25 51 13,28%
$1,50 4 1,04%

$ 1,00 86 22,40%

Manta $1,25 26 6,77%
$1,50 8 2,08%

$ 1,00 45 11,72%

Chone $1,25 17 4,43%
$1,50 5 1,30%

$ 1,00 34 8,85%

El Carmen [$ 1,25 11 2,86%
$1,50 2 0,52%

TOTALES 384 100%

Tabla No. 26

Las madres estan dispuestas a pagar en los 4 cantones de estudio

$1,00, y otro grupo de madres manifestaba que hasta $1,25 por una libra

de harina.
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18.Califique del 1 al 3 los aspectos que toma en cuenta al comprar
harina, para la elaboracion de colada. Siendo 1 el de mayor

importancia 2 el de importanciay 3 el de menor importancia.

No. de Frecuen

Cantones Respuestas Encuestados | cia (%)
Sabor 64| 16,67%
Tamano 23 5,99%
Textura 3 0,78%
Portoviejo |Empaque 5 1,30%
Precio 34 8,85%
Marca 9 2,34%
Otro (Valores Nutricionales) 12 3,13%
Sabor 56| 14,58%
Tamario 12 3,13%
Textura 3 0,78%
Manta Empaque 2 0,52%
Precio 32 8,33%
Marca 3 0,78%
Otro (Valores Nutricionales) 12 3,13%
Sabor 35 9,11%
Tamano 5 1,30%
Textura 1 0,26%
Chone Empaque 1 0,26%
Precio 12 3,13%
Marca 5 1,30%
Otro (Valores Nutricionales) 8 2,08%
Sabor 23 5,99%
Tamafio 5 1,30%
Textura 1 0,26%
El Carmen |Empaque 2 0,52%
Precio 10 2,60%
Marca 1 0,26%
Otro (Valores Nutricionales) 5 1,30%
TOTALES 384 100%

Tabla No. 27

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:
Las madres al momento de adquirir la harina y para que su
frecuencia sea mas seguida, se preocupan mas por el sabor de las coladas

con la harina comprada y que de esta manera se agradable para sus hijos
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y toda la familia. Aunque actualmente las madres en otros, como
observacion manifestaron que no soélo consideran el sabor de mayor
importancia sino los valores nutricionales que contenga y que ayude en la

alimentacion de sus hijos.

19. De los siguientes medios de comunicacion asigne una valoracion
acadauno, de acuerdo a su preferencia, parainformarse sobre las
caracteristicas y beneficios de un producto nuevo en el mercado.
(Sin repetir el numero)

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
Television 23 5,99%
Radio 65 16,93%
Revistas 6 1,56%
Portoviejo Vallas 5 1,30%
Prensa 27 7,03%
Material POP 12 3,13%
Volantes 12 3,13%
Television 18 4.69%
Radio 43 11,20%
Revistas 5 1,30%
Manta Vallas 6 1,56%
Prensa 20 5,21%
Material POP 12 3,13%
Volantes 16 4,17%
Televisiéon 4 1,04%
Radio 40 10,42%
Revistas 3 0,78%
Chone Vallas 2 0,52%
Prensa 10 2,60%
Material POP 3 0,78%
Volantes 5 1,30%
Television 5 1,30%
Radio 23 5,99%
Revistas 3 0,78%
El Carmen Vallas 2 0,52%
Prensa 7 1,82%
Material POP 3 0,78%
Volantes 4 1,04%
TOTALES 384 100%
Tabla No. 28

Elaborado por: Alexandra Mendoza
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Interpretacion:

Como medio para enterarse de algun producto nuevo las madres de

los cantones estudiados prefieren las emisoras de la localidad, ademas de

los periddicos, aunque particularmente en Portoviejo hay un impacto de que

ademas las hojas volantes y material POP, es otra forma considerable para

conocer un nuevo producto.

20.¢Considera importante el consumo de
especialmente en?

colada en su familia,

No. de Frecuenci
Cantones Respuestas Encuest
a (%)
ados
Las mujeres en estado de 20 5,21%
gestacion
Portoviejo | Los nifios en edad preescolar 85 22,14%
Adultos mayores 10 2,60%
Toda la familia 35 9,11%
Las mujeres en estado de 8 2,08%
gestacion
Manta Los nifios en edad preescolar 65 16,93%
Adultos mayores 10 2,60%
Toda la familia 37 9,64%
Las mujeres en estado de 8 2,08%
gestacion
Chone Los nifios en edad preescolar 32 8,33%
Adultos mayores 7 1,82%
Toda la familia 20 5,21%
Las mujeres en estado de 7 1,82%
gestacion
El Carmen | Los nifios en edad preescolar 25 6,51%
Adultos mayores 3 0,78%
Toda la familia 12 3,13%
TOTALES 384 100%

Tabla No. 29

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

Las madres de familia en los cantones estudiados consideran que si

es importante el consumo de colada, pero con mayor enfoque en los nifios
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en edad escolar, por considerar que en aquella edad es prioridad que se

alimenten bien.

21.¢Su tendencia al consumo de colada se genera por?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)

Tradicion familiar 98 25,52%

Recomendacién médica 8 2,08%

Portoviejo :Degus.tfflcign (lan el pudqto de venta 10 2,60%

pnuctlatl?c?tlgriose 0s medios 10 2 60%

Promociones 24 6,25%

Tradicion familiar 81 21,09%

Recomendacién médica 12 3,13%

Manta :Z)egus.tzflci(;n Ien el pudr?to de venta 7 1,82%

e o2 medos o] 200

Promociones 10 2,60%

Tradiciéon familiar 42 10,94%

Recomendacion médica 4 1,04%

Chone :Z)egtus.tzflcizn Ien el pudr?to de venta 6 1,56%

Promociones 10 2,60%

Tradicion familiar 29 7,55%

Recomendacién médica 2 0,52%

El Degustacion en el punto de venta 5 1,30%

Carmen itacid i

Ipnuckl)tli:?tlgzodse los medios - 1.82%

Promociones 4 1,04%

TOTALES 384 100%

Tabla No. 30

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

El habito de consumir colada por las madres de los cantones

estudiados, ha sido por tradicion familiar, debida que es una costumbre que

ha trascendido de generacién en generacion.
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22.¢,Esta Ud. de acuerdo que la harina adquirida para la realizacion de
colada, tenga alternativas para reposteria?

Cantones Respuestas No. de Frecuencia
Encuestados (%)
. Acuerdo 142 36,98%
Portoviejo
Desacuerdo 8 2,08%
Acuerdo 117 30,47%
Manta
Desacuerdo 3 0,78%
Acuerdo 60 15,63%
Chone
Desacuerdo 7 1,82%
Acuerdo 42 10,94%
El Carmen
Desacuerdo 5 1,30%
TOTAL 384 100%
Tabla No. 31

Elaborado por: Alexandra Mendoza

Interpretacion:

Las madres encuestadas de Portoviejo, Manta, Chone y El Carmen,
consideran que si estan de acuerdo que los productos tengan opciones de
reposteria, por considerar una alternativa mas para consumir el producto.
Y ademas ofrecer a sus hijos otra variedad de postres, que pueden ser

llevados en el lunch a la escuela.
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CAPITULO V

5.1. Plan de marketing de la Empresa Productora vy
Comercializadora “PROCOHELCA” Cia. Ltda.

5.1. Andlisis de la Situacion

5.1.1. Analisis De La Situacion Externa

Al realizar el diagndstico del entorno, la interaccion de la misma al
momento de analizar el macro y micro ambiente da lugar a nuevas
oportunidades y amenazas que deben ser canalizadas por PROCOHELCA”

Cia. Ltda. para resolver que tipos de estrategias necesita para lograr sus

objetivos.
5.1.1.1. Macroambiente (Entorno General)
» Politico:

Actualmente se percibe un ambiente politico menos critico, la
creacion y restructuracion de leyes son las prioridades del actual Presidente
Economista Rafael Correa con el respaldo de la Asamblea Nacional del
Ecuador. Leyes que se desarrollan en beneficio de los productores y
consumidores, asegurando el bienestar de los habitantes mediante la

creacion de Ministerios y otras organizaciones.

En El Carmen, siendo un canton eminentemente agricola funciona
la Federacion Nacional de Productores de Platano del Ecuador
(FENAPROPE), encargada de regular el precio justo de la caja de platano
barraganete para la exportacion, brindar asesoramiento a los productores

sobre el cultivo para obtener una produccion de calidad,
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realizar convenios para disminuir los intermediarios en el canal de

distribucion y todo con lo que concierne a la agricultura en la zona.
» Ecologico - Ambiental:

Siendo EI Carmen por naturaleza, un sector apropiado para el cultivo
del platano, no puede descartar grandes sequias o lluvias debido a los
factores climaticos que afectan a nivel mundial por el calentamiento global,
reflejados en fendmenos, como los ya conocidos en el entorno como el

fendmeno del nifio y de la nifia.
» Econdémico:
Crecimiento Econémico

Actualmente segun un informe del Centro de Investigacion en
Economia y Politica (CEPR, por sus siglas en inglés). Ecuador ha
experimentado un fuerte progreso en los indicadores claves econémicos,
sociales y de salud desde 2007, con una recuperacion dramatica de la
recesion global desde 2009 (Telégrafo, 2012).

Por tal razén existe un crecimiento econdmico favorable que
aumenta la produccion de bienes y servicios en el pais, considerandose
una oportunidad para ingresar al mercado con el Mix de Harina King, que
ademas resuelve un problema social y de salud, y que por ende aporta en

la economia de EI Carmen.
Apoyo Financiero:

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo del Ecuador
(INEC, 2012) alrededor de 108.309 establecimientos obtuvieron
financiamiento en 2012 por un monto de USD 8.086 millones. Este
apalancamiento econdmico es un factor importante y necesario que
requiere la Empresa “PROCOHELCA” Cia. Ltda. para ingresar al mercado,

para poder competir y lanzar sus productos.
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»  Social — Demogréfico:
Social:

El Mix de harina “King”, resuelve un problema de desnutricién que
preocupa al pais, por ser transcendental en el rendimiento de los nifios y
nifias, los mismos que afectan al futuro del individuo para alcanzar niveles
académicos superiores, que aumentan la pobreza en las familias y que por

ende estancan al desarrollo del pais .
»  Demogréfico:

Segun el ultimo resultado del Censo de Poblacién en el Ecuador
(2010), los habitantes que sera parte del segmento para la empresa
PROCOHELCA” Cia. Ltda. sera el equivalente al 26% de nifios con
desnutricion crénica de la provincia de Manabi, siendo 142.111 el total de

la poblacion infantil menores de 5 afios de edad.

Segmentacion.- target

POBLACION INFANTIL

Edad |Hombre | Mujer | Total |Ponderacién
1 14.668|14.034| 28.702 20%
2 14.555|13.872| 28.427 20%
3 14.518|14.142| 28.660 20%
4 15.000(14.503| 29.503 21%
5 13.786(13.033| 26.819 19%
Bl 252760584 142.111 [

Mercado Potencial
Estrato NSE C+y C-
Mercado Meta

% Desnutricion 36.949
infantil vigente (26%)

102.462

Tabla No. 32 — Poblacién infantil de Manabi (INEC, 2010)

Realizado por: Alexandra Mendoza
» Tecnoldgico:

Cualquier tipo de empresa, sea pequeila o grande requiere de
tecnologia para poder competir y ser eficiente, ya sea mediante
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computadores, maquinarias, sistemas de informacion, herramientas que

permiten ser mas competitivas y obtener mayor rentabilidad para producir.

La Empresa PROCOHELCA Cia. Ltda. debe recurrir a tecnologia en las

maquinarias, para lograr la produccion esperada y en escala. En el canton

pocas empresas tienen capacidad instalada en tecnologia o maquinarias,

trabajan mas de manera artesanal.

5.1.1.2.

Microambiente (Entorno Especifico)

5.1.1.2.1. Las 5 Fuerzas de Michael Porter

a) Amenaza de nuevos competidores:

Son empresas que actualmente no rivalizan en una industria, pero que

tienen capacidad para serlo en un futuro si asi lo deciden, por aquello se

consideran las principales barreras de entrada.

Barreras de Entrada:

Economias de escala: Surgira cuando los costos unitarios
disminuyan a medida que la produccion en la empresa
PROCOHELCA Cia. Ltda. aumenta.

Diferenciacién de productos: Producto elaborado con materia
prima fresca, por facil e inmediata accesibilidad a los sembrios de

platano, camote y banano.

Identidad de la marca: esta se dara con el pasar del tiempo, la
misma que se presenta cuando los consumidores tienen
preferencia por los productos de las empresas ya establecidas,
particularmente para éste estudio con la empresa PROCOHELCA
Cia. Ltda, con el producto de la harina obtenida de la
deshidratacion y molienda del platano, camote y banano con la
marca “Harina King”, la identidad de marca la conseguira, producto
de un constante y efectivo plan de medios publicitarios.
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e Ventaja absoluta en costos: Las compaiiias establecidas tendran
una ventaja absoluta en costos, en relacion con las empresas que
entran a competir, debido a operaciones y procesos de produccion
superiores relacionada a experiencia acumulada o Know How, y/o
control de insumos, mano de obra o materia prima que se requiere

para la produccién

e Costos de cambiar para los clientes: Aquello sucede cuando la
empresa PROCOHELCA Cia. Ltda, con su marca Harina King ya
estd acentuada en la mente del cliente y aquello incurre en costos
en tiempo y dinero para que el cliente se cambie de los productos
gue ofrece la empresa ya establecida a una que acabe de ingresar

a la industria.

¢ Normas Oficiales: La inestabilidad politica, en la restructuracién e
incremento de leyes, se convierten en una barrera alta de entrada

para nuevos competidores.
b) Rivalidad entre compairiias establecidas:

Aquella fuerza competitiva se da con las empresas ya establecidas
en la industria, que buscan cada una ganar mayor participacion en el
mercado, mediante factores como: Costos cambiantes, incremento de la
demanda, barreras contra la salida, intereses corporativos, diversidad de

competidores.

En el sector de acuerdo a la diversidad de competidores se tiene
como competencia indirecta local a: Prodalec Cia Ltda, Chifles Yon Yun 'y
pequefias microempresas artesanales familiares, se la considera como
indirecta, debido que elaboran productos relacionados al platano y por tener
ya una posicion en el mercado, el mismo que tiene barreras de entrada
bajas, pueden incursionar en incrementar su cartera de productos. Ademas
se encuentran otras marcas nacionales como Tapiokita, Banasoya Harina

de platano Oriental, Quaker, etc.
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c) Poder de negociacion de los compradores:

e Ingreso de los compradores: Aquello puede ocurrir cuando los
compradores deciden ingresar a la industria y fabricar ellos mismos
los productos, utilizando una estrategia de integracion vertical hacia
atrds por ser el cantén un sector eminentemente agricola, de alta y

facil produccion de platano.

e Sensibilidad al precio: Puede darse cuando los compradores
obligan a las empresas a bajar el precio, debido a que los costos de
cambiar el producto son bajos, ademas por los atributos diferenciales
que le ofrecen como calidad, beneficios, distribucién del producto,
etc. Por ser la harina elaborada con materia prima (platano, camote
y banano) que en la zona es de facil acceso y por ser un producto
gue tiene sustitutos, el incremento de precio afectara a la cantidad
demandada, por tal razén el cliente tiene el poder en esta

negociacion.

e Producto sustituto: Por poca disponibilidad de tiempo para poder
preparar las bebidas con la harina mix de platano, camote y banano
“‘Harina King”, los compradores podran adquirir productos de la
competencia que la industria de lacteos y bebidas ofrece de las

empresas como Toni S.A, Quaker, Rey Leche, Nestlé.
d) Poder de negociacion de los proveedores:

Una de las principales causas para que el proveedor consiga tener
el poder en la negociacion es cuando decida realizar una estrategia de
integracion vertical hacia adelante y de esta manera convertirse en

competencia.
e) Sustitutos:

Se puede considerar como sustitutos a los productos de empresas

ya existentes que tienen fuerte posicién en el mercado, como la harina de
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quinua, de platano, soya, avena en polvo y los listos para consumir como

la leche saborizada, jugos, avena etc.

MARCA

PRODUCTO

ELABORAD
O]

PRESENTACIO
N

CARACTERISTI
CA

Tapiok

Taplokita

[Mora 4
",
< v

’
-
S

(/IS

Incremar
Cia. Ltda.

200 gr.
400 gr.

Es una bebida
nutritiva
elaborada con
cinco cereales:
quinua, soya,
avena, trigo vy
maiz. Con
sabores a
fresa, cereza,
manzana,
vainilla, mora y
durazno

Quaker

Industria
Molinera C.
A.

500 gr.
1 kg

La Avena es un
cereal 100%
natural, rico en
fibra y altamente
nutritivo que
puedes
consumir tanto
en el desayuno
como
incorporandola
en tus otras
comidas diarias.

Vita
Soya

Oriental S.
A.

400 gr.
200 gr.

Elaborada a
base de la
combinacién de
harina de
platano, banano
y soya

Harina
de
platano
oriental

_Platano
" ORIENTAL

Oriental
S.A.

500 gr.

Elaborada a
base de platano
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e, || MAICENA
Maicen 3 L,MRJ%S . | IRIS Cia.
a “Iris” & Ltda.

400 gr.
200 gr.

100% fecula de
maiz, su pureza
es garantizada y
sirve para
preparar
exquisitas
recetas.

Tabla No. 33 — Productos Sustitutos
Elaborado por: Alexandra Mendoza

5.1.2. Andlisis De La Situacion Interna

5.1.2.1. Descripcion, Funcionamiento y Organizacién de la Empresa

Nombre de la empresa: PROCOHELCA CIA. LTDA. (Productora
y Comercializadora de Harina El Carmen

Cia. Ltda.)
Tipo de empresa: Compaifiia Limitada
Marca del producto: Harina King
Logotipo del producto: i a;

WS
Descripcion del Producto elaborado a base de la
producto: deshidratacion y molienda del Platano,

Camote y Banano.
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5.1.2.2. Mision y Vision Empresarial
e Mision

Somos una empresa que ofrece harina obtenida de la deshidratacion
y molienda del platano, camote y banano para la elaboracion de colada,
utilizando maquinarias e insumos que cumplen con las normas de calidad
INEN, aptos para el consumo de todas las personas y con importante aporte

nutricional en los nios menores de 5 anos.
e Vision

Para el 2018, ser una empresa reconocida por ofrecer harina
obtenida de la deshidratacion y molienda del platano, camote y banano con
altos beneficios nutricionales, siendo aliada indispensable para mejorar la

alimentacion en los hogares, hasta alcanzar mercados internacionales.

5.1.2.3. Estructura organizacional

De acuerdo a la estructura organica-funcional la administracion de la Planta
Productora y Comercializadora de “harina de platano, camote y banano”,
tendra un sistema de direccion de tipo lineal vertical, cuya finalidad es la de
observar, controlar y definir los procesos correcto al buen desempeiio de

funciones del recurso humano que trabajara en la planta procesadora.

Los niveles administrativos responden a un mismo tipo estructural,
funcional y juridico, diferenciandose la amplitud y responsabilidad,
estableciéndose la jerarquia de cada uno de sus colaboradores.
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Estructura funcional de PROCOHELCA CIA. LTDA.

Junta de
Accionistas

Gerente
General

Secretaria H

NIVEL |

AUXILIAR
DEL NIVEL |

Dpto.
Produccion

Dpto.
Contable y
Financiera

Dpto. Ventas,
Marketing y
Publicidad

L Supervisor

L Chofer

NIVEL I

NIVEL IlI

Figura No. 16 — Organigrama de la Empresa PROCOHELCA CIA. LTDA.

Elaborado por: Alexandra Mendoza

5.1.2.4. Manual de funciones

Junta General de Accionistas

La Junta General formada por los accionistas de la compafia

legalmente convocados y reunidos, es la maxima autoridad y 6rgano

supremo de la misma. Las decisiones tomadas por la Junta General de

Accionistas en conformidad con la ley y el estatuto, obligan a todos los

socios, incluso a los ausentes y disidentes.

La Junta General de Accionistas se clasifica en Junta General

Ordinaria de Accionista y en Junta General Extraordinaria de Accionistas.

Todos los afios, se realiza por ley una Junta para la aprobacion de las

Cuentas Anuales y el resto de temas que se quieran plantear. A esa Junta,
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gue se realiza todos los afios y es obligatoria, se le denomina Junta
Ordinaria de Accionistas.

Presidente

El presidente de la empresa es la maxima autoridad inmediata. Se
encuentra ubicado entre los niveles mas altos de la organizacion y sus
funciones son: dirigir y controlar el funcionamiento de la compaiiia,
representar a la compafia en todos los negocios y contratos con terceros
en relacion con el objeto de la sociedad, también convoca y preside las
reuniones de la Junta Directiva. El presidente es el Representante Legal de
compafiia para todos los actos judiciales y extrajudiciales.

NIVEL I.- Directivo:

Es la persona responsable del cumplimiento de las actividades
encomendadas bajo su mando. La representatividad de este nivel es de
hacer cumplir las politicas y decisiones del directorio, es el que direcciona
las actividades basicas, ejerciendo la autoridad para garantizar su fiel

cumplimiento.

Siendo este nivel de caracter unipersonal, tiene como principales

funciones y deberes:

v' Representar a la empresa en asuntos legales cuando fuera
necesario.

v' Controlar el proceso operacional, vigilar y evaluar los sistemas y
evoluciones del mercado

v' Autorizar pagos a empleados y trabajadores y personas
vinculadas con la empresa en el abastecimiento de insumos,
materia prima y otros elementos.

v' Reorganizar con la unidad correspondiente el sistema de
mercado y marketing.

v' Transmitir a los érganos inferiores las acciones y politicas

tomadas.
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v’ Delegar funciones mas o responsabilidades.
Auxiliar del nivel I.- Secretaria
Cumplen funciones especificas:

v' Llevar en orden numerado y codificado de documentaciéon que
ingresa o es distribuida al exterior o interior de la empresa.

v' Hacer una evaluacion periédica de proveedores para verificar el
cumplimiento y servicios de estos.

v" Recibir es informar asuntos que tenga que ver con la planta
procesadora correspondiente para que todo estemos informados y
desarrollar bien el trabajo asignado.

v' Atender y orientar al publico que solicite los servicios de una manera

cortes y amable para que la informacion sea mas fluida y clara.
Nivel Il.- Produccién:

Este departamento es el responsable del proceso de transformacion
del producto, recae la eficiencia de obtener calidad, higiene y seguridad del

mismo, cumple doble funcion operacional:

v' Receptar la materia prima para realizar el control de calidad.
v Ordena el procedimiento de elaboracion de harina, segun orden de

produccién.

Asi mismo determina todo el proceso de elaboracién de harina
derivada del camote, platano y banano hasta su sellado y almacenamiento,
para entregar al departamento de venta, marketing y publicidad, elabora el
informe al gerente, sobre novedades especificas de produccion,
abastecimiento de materia prima, calidad, problemas de precios de materia
prima y todo tipo de problema que se puedan generar en este

departamento.

Elabora informes 6rdenes de pagos a los proveedores de materia

prima directa e indirecta.
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Lleva el registro de consumo y produccién de materia prima y otros,
es el responsable del personal que labora en la unidad de procesamiento.

Operativo.

Es el responsable directo de ejecutar las actividades basicas de la
empresa, es el ejecutor material de las 6rdenes y politicas emanadas por
los 6rganos legislativos y directivo. Tiene a su cargo la produccion y
custodia de los activos asi como también la administraciéon del recurso

humano.
Funciones.- Financiero y Contable.
Financiero:

e Estara integrado por un profesional en ingenieria comercial o
economia.

e Determinar las finanzas y seguridad de operacion de la empresa.

e Buscar los medios alternativos para optimizar recursos.

e Tiene bajo su responsabilidad a la unidad de Contabilidad y Bodega.
Contable:

e Llevara un registro codificado de cuentas, para verificar las
entradas y salidas de recursos econémicos.

e Emitira informe sobre la realidad del movimiento econémico de
la empresa.

e RegistrarA de manera responsable los gastos, ingresos
mensuales, semestrales y anuales a la junta de accionistas por
intermedio del Gerente General.

e Es el custodio de los bienes en general de la empresa.
Ventas, Marketing y Publicidad.

Este departamento es orientador de las estrategias comerciales del
producto en el mercado, coordinara con el departamento de produccion
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para determinar las 6rdenes de pedido de los clientes segun puntos de

ventas.

Aplicara métodos, técnicas y gestiones operacionales de gestion en

marketing para gerencia de mejor manera el proceso de venta.

Emitira informes sobre problemas de estructura de mercado o de las

futuras medidas para su expansion.
Evaluacion de Impacto Ambiental y Social
Impacto ambiental

La planta productora y comercializadora de harina King obtenida de
la deshidrataciébn de platano, camote y banano se encuentra bajo los
paramentos legales correspondiente al aspecto ambiental, aplicando todas
las leyes y normas orientadas a los principios universales del Desarrollo
Sustentable contenidas en la Declaracion de Rio de Janeiro de 1992, sobre

el Medio Ambiente y Desarrollo que rigen para este tipo de proyecto.

Para disminuir el impacto ambiental del proyecto se plantea lo

siguiente:

e Minimizar la contaminacién del combustible, optimizando el
funcionamiento de los quemadores.

e Utilizar los residuos del pelado de la materia prima en la alimentacion
de animales bovinos y porcinos.

e Minimizar el impacto de aguas residuales mejorando los sistemas de

drenaje y utilizar las minimas cantidades de la misma.
Impacto social

Al implementar la planta productora y comercializadora de harina mix
obtenida de la deshidratacion del platano, camote y banano se abriran
nuevas plazas de empleo directas donde se necesitaran talentos humano,

profesional y no profesional beneficiando asi a la sociedad carmenase,
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ademas de empleos indirectos a proveedores, distribuidores, negocios

comerciales, entre otros.

A nivel demografico el proyecto apunta a la consolidacion de la
ocupacioén actual, sin estimular la nueva inmigracion. Al brindar condiciones
para la produccion sostenible, asegurar la tenencia de la tierra y mejorar
los servicios sociales, se esta asegurando que la poblacién rural actual
disponga de los adecuados incentivos para radicarse permanentemente en

la region.

5.1.3. ANALISIS FODA

Aspectos Internos
s Fortalezas:
e Ofrecer productos de costo bajo, por facil acceso a la materia prima

e Personal con conocimientos y experiencia en la elaboracion de los

derivados del platano.

e Amplia disponibilidad de recurso humano en el sector, especialmente

operarios.
e Experiencia en la produccion y seleccion de la materia prima.

e Ofrecer un producto con muchos beneficios al consumidor por su alto

contenido de vitaminas, proteinas y nutrientes.

e Excelente ubicacion estratégica de la planta procesadora de la harina,
que permite el facil acceso a la materia prima de manera oportuna, por
encontrarse en la principal zona de produccion del platano para la

exportacion.

e Disposicién de materia prima selecta, que contribuye en la elaboracion

de ofrecer un producto de calidad.
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Debilidades:
No contar con un plan de marketing

Falta de capacitacion en los operarios por poca experiencia en el

manejo de tecnologia (maquinarias)
Por ser un negocio que recién inicia cuenta con pocas maquinarias

Escasa 0 ninguna experiencia para exportar el producto a nivel

mundial.
Falta de un Ingeniero Industrial.

Temor al crecimiento en el mercado, por el riesgo e incertidumbre en la

toma de decisiones gerenciales.
Aspectos Externos
Oportunidades:

Siendo el Ecuador excelente productor de platano donde su produccion
abastece al mercado local e internacional y esto indica que habra

suficiente oferta de materia prima.

Facil acceso para la adquisicién de la materia prima, por ser El Carmen,
zona potencial en el cultivo de platano, camote y banano de excelente
calidad, atributo importante que contribuye al perfeccionamiento de la

harina.

Cambios de cultura en los consumidores que tienden a elegir productos
naturales y nutritivos que ayuden a contribuir en su alimentacion

permitiendo conservar la salud.

Baja competencia en el cantdon y en la provincia de Manabi,
permitiéndonos ser los pioneros en la distribucion de harina de platano,

camote y banano en la localidad.
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Adquisicion de terrenos con cultivos de platano, que permiten tener un
mayor dominio ante la competencia en costos y frescura de la materia

prima (Integracién vertical hacia atras).

Excelente aceptacion de los productos ecuatorianos, en el extranjero

especialmente de los derivados del platano.

Oportunidades financieras por instituciones publicas como el Banco
Nacional de Fomento (BNF) y Corporacién Financiera Nacional (CFN)
mediante créditos a productores de platano, empresarios Yy

microempresarios.
Amenazas:

Benchmarking por la competencia existente en el mercado que elabora
otro tipo de derivados del platano (chifles) y que pueden incrementar la

cartera de productos (harina de platano)

Desastres ambientales (fendmeno del nifio y de la nifia)
Productos sustitutos

Altas tasas de interés en los créditos.

Ingreso de empresas e inversionistas extranjeros con mayor trayectoria
y experiencia en la elaboracion y distribucion de los derivados del

platano en el mercado internacional.

Produccién limitada, por falta de maquinarias, no podria abastecer la

demanda excesiva del mercado meta.

Recesidon econdémica mundial que influye negativamente ya que ha

disminuido en un 50% el ingreso de productos a Estados Unidos.

Ecuador es poco conocido como productor de harina de platano o

suplementarios.
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5.1.4. Objetivos De Marketing

Los objetivos de marketing seran formulados en funcién de lograr lo
establecido en la mision y vision, objetivos que siendo medibles, creibles y
alcanzables, permitan enrumbar a la empresa a lograrlo. Produciendo y
comercializando la harina King, siendo el mix perfecto de platano, camote
y banano buscando ser reconocida por el valor agregado y diferencial en
calidad y beneficios para la dieta alimenticia de las familias.

5.1.4.1. Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la empresa PROCOHELCA CIA.
LTDA, para el lanzamiento del mix de harina de platano, camote y banano

con la marca “King” en la provincia de Manabi periodo 2014 -2015.

5.1.4.2. Objetivos Especificos:

e Realizar una investigacion de mercado en los cantones de Manabi,
para conocer los habitos de consumo de harina para la preparacion

de colada nutritiva y las condiciones del entorno.

e Capturar el 10% del mercado meta, en el primer semestre de
introduccién del producto en los cantones de Manabi, con la ayuda

de los canales estratégicos de distribucion.

e Disefiar un plan comunicacional que delinee los programas y
actividades con las estrategias necesarias, para estimular la

demanda en el lanzamiento del producto.
5.1.4.3. Tamafio De Mercado

La poblacién para este estudio seran los habitantes de los cantones
de Manabi, que segun datos del INEC en el censo del afio (2010) es de
1.369.780 habitantes, de los cuales 142.111 son nifios y nifias menores de

5 afios objeto de estudio para definir el mercado meta.
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De acuerdo al informe detallado en el Plan Nacional para el Buen
Vivir, en el Ecuador la desnutricion crénica infantil, contintan afectando al

26% de ninos menores de 5 afos.

En la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconomico,
presentada por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) brinda
informacion que servira para homologar las herramientas de estratificacion,

asi como para una adecuada segmentacion del mercado de consumo.

La encuesta reflejo que los hogares de Ecuador se dividen en cinco
estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en
nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.

A
19%
B

Figura No. 17 — Piramide de Estratificacion del Nivel Socioeconémico
(INEC, 2010)

El Nivel Socioecondmico (NSE) al que va a ser dirigido la Harina “King” y
todos los esfuerzos del marketing, se encuentra en la clase media, es decir
en el estrato C+ (22,80%) y C- (49,30%) que equivale al 72,10% en
sumatoria, que da como resultado 102.462 nifios y niflas como mercado
potencial, por ser posibles consumidores de la harina, siendo un producto
nutricional que va dirigido a cubrir las necesidades de los nifios en los

primeros afios de vida.
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Y como mercado meta seré el equivalente al 26% de nifios con desnutricién
cronica, siendo 142.111 el total de la poblacion infantil menor de 5 afios

dando como resultado 32.686 nifios y nifias.

POBLACION
Edad |Hombre | Mujer | Total |Ponderacién
1 14.668|14.034| 28.702 20%
2 14.555|13.872| 28.427 20%
3 14.518|14.142| 28.660 20%
4 15.00014.503| 29.503 21%
5 13.78613.033| 26.819 19%
B 7252760584 142.111 [

Mercado Potencial
Estrato NSE C+vy C-
Mercado Meta

% Desnutricion 32.686
infantil vigente (26%)

102.462

Tabla No. 34 — Poblacién infantil de Manabi (INEC, 2010)
Realizado por: Alexandra Mendoza

5.2. ESTRATEGIAY PROGRAMA COMERCIAL

5.2.1. Estrategias para el Marketing Mix (Mezcla de marketing)

Serd imprescindible para la correcta seleccion de estrategias el
analizar con profundidad estas cuatro variables, valorando especialmente
las ventajas competitivas que se pueden obtener en comparacion con la

competencia.
» Producto:
Descripcién del Producto

Harina King es un producto natural elaborado a base de tres
diferentes tipos de harinas las cuales son obtenidas del secado y molienda
del platano, camote y banano. Es un polvo de color marron parduzco, de

facil digestion y susceptible a la humedad. (Ver anexo # 3)
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La harina de camote, famosa por su alto valor nutritivo, previene el
cancer de estomago, las enfermedades del higado y retarda el
envejecimiento. EI camote de pulpa morada retarda el envejecimiento por

tener propiedades antioxidantes y un alto valor vitaminico y proteico.

Los nutricionistas consideran al camote como un importante
suplemento proteico para nifios y para personas con problemas de

desnutricion.

El informe recomienda usar camote como insumo industrial para

preparar diversos alimentos con el fin de ayudar en la alimentacion.

La harina de platano y banano es uno de los alimentos mas
equilibrados ya que contiene todos los grupos de vitaminas y nutrientes. Es
muy rica en hidratos de carbono y sales minerales, como: calcio organico,
potasio, fésforo, hierro, cobre, fllor, yodo y magnesio. También posee
muchas vitaminas, como la Vitamina A, complejo B, como la tiamina,
riboflavina, pirodoxina y ciancobalamina y, vitamina C. Su gran riqueza en
vitamina C, combinada con la del fésforo, resulta ideal para el

fortalecimiento de la mente. Es decir, es remineralizante y energético.

Por ser el platano la materia prima principal de Harina King, ya que
‘las proteinas que tiene el platano, se usan en el organismo para crear
nuevas proteinas, responsables de construir tejidos, de la masa muscular,

y regular los fluidos del organismo entre otras funciones”. (Los Alimentos).

Harina King es un producto que tiene que conservarse en un
ambiente fresco y seco para conservar su frescura y propiedades, se lo
puede consumir de diferentes formas como en la preparacion de coladas,
galletas, pasteles, bizcochuelos, galletas y otros productos culinarios. Este

producto tiene una duracién de 12 meses en las condiciones ya expuestas.

En especial, la harina de platano por su alto poder nutritivo tiene
posibilidades a futuro de ser considerado como materia prima para la
elaboracion de fideos (macarrones y espagueti), con la finalidad de
proporcionar componentes saludables al cuerpo como antioxidantes o fibra

entre otros. (Gastronomia&Cia)
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e Disefno del envase

& S
,‘ Platanc - Camote - Banano {
e i
— \
N IRy,
3 -5’-‘.“31-
s

: = 0
0t 0 202 2

Tamafo y peso: 454 gr.

El envase que se utilizara para la distribucion de la harina es de

polietileno,

constara:

o

gue permitira prolongar la vida uatil del producto. En este

Marca: HARINA KING

Slogan: “EL MIX PERFECTO”
Contenido neto: 454 gramos
Valores nutricionales.

Cddigo de barras.

Registro sanitario.

Ingredientes.

Nombre y datos de la empresa que lo elabora.
Fecha de elaboracion y vencimiento
Precio de venta al publico

Lote.

Sugerencia de preparacion.

Rendimiento en la preparacion.
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e Marca

La marca del producto que producira PROCOHELCA Cia. Ltda. es
HARINA KING, nombre que refiere al “rey de las harinas”, lo que

permitird que se grave en la mente del consumidor facilmente.

Slogan
“El Mix Perfecto”

Logotipo

arin

| " a
K ING

Plétano - Camote - Banano

Figura No. 18 - Logotipo
Realizado Por: Alexandra Mendoza

Identidad de Marca:

Personaje de la marca
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El personaje de la marca de “Harina King”, se refiere a la abuelita que cuida

la alimentacion de sus nietos y que se preocupa por su nutricion. La

denotacion hace referencia a una abuelita tradicional de tez blanca, cabello

canoso Yy tiene consigo una taza de colada y la connotacion esta en el rostro

el mismo que transmite dulzura y tradicion. Inspira seguridad y su

apariencia recuerda a todas las abuelitas que en algin momento cuidaron

del bienestar de sus hijos y nietos.

Estructura de laidentidad de Marca

Nucleo:

Ofrecer valor: Harina King, ofrece valor tal y como esta definido por
su calidad y precio.

Sabor y naturalidad: De sabor incomparable por su frescura y
naturalidad

Usuarios: Las familias y los nifios son su foco principal.

Identidad Extendida:

Conveniencia: Harina King es una harina que se podra encontrar
en los lugares mas convenientes, debido que se encontrara en los
stands y perchas de los comisariatos mas concurridos.
Personalidad de marca: Orientada hacia las familias actuales,
genuinas y sanas, que piensan en brindar lo mejor a sus integrantes.
Relacion: Harina King, es parte de esos momentos de inspiracion
para preparar las mejores recetas para tu familia.

Logo: Un logo muy sencillo, acompafiado de un personaje muy
tierno la imagen de una abuelita que transmite amor, calidez y

ternura.

Proposiciéon de Valor:

» Beneficios funcionales: Harina nutritiva, para la preparacion de

bebidas, galletas, cake que contribuyen favorablemente en la dieta

alimenticia especialmente de los nifos.

» Beneficios emocionales: Seguridad y tranquilidad de brindar algo

saludable y nutritivo a nuestros hijos.
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» Beneficios autoexpresivos: Nifios fuertes y sanos con excelente

rendimiento escolar.
> Precio:

La variedad de empresas que elaboran productos destinados para preparar
coladas tienen precios distintos que dependen de la materia prima utilizada
para elaboracion. Ademas de los canales de distribucion empleados para
proveer a los diferentes mercados hacen que sus costos se incrementen, a
continuacion se detalla los diferentes precios que la competencia ofrece en

el mercado.

Anélisis de Precios

Productos Cantidad | P.V.P.
Tapioka jgg grr. 2 cl):gg
Qualer 1000 | 5172
Maicena “iris” 1500000992. 2 cl)gg
Vitasoya 42188 g[ 2 cl)gg
Harina de platano “oriental” | 500 gr. | $1,22

Tabla No. 35 - Precios de la Competencia
Elaborado por: Alexandra Mendoza

En base al célculo de los costos de la materia prima mas el margen de
rentabilidad se determina que la unidad de una libra de harina King se
vendera al publico a $0,72 centavos de dolares americanos. Siendo un
precio bajo y accesible para su compra, debido que ante la competencia
Harina King, se encuentra compitiendo con costos bajos, por la facilidad en
la adquisicidn de la materia prima, por encontrarse la empresa en una zona

rica en la produccion de platano, camote y banano.
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e Politicas de precio

“‘Una politica de reduccién de precio debe responder a objetivos de
marketing, la curva de la demanda, la variacion que tienen los costos, los
precios de la competencia; si se trata de un producto que tiene una
demanda elastica o un comportamiento de demanda inelastica” (El Diario,
2002)

Como politica de precio la empresa PROCOHELCA Cia. Ltda. determina

que:

e Los precios son fijos durante todo el afio.
e Los precios se revisaran anualmente y dependeran de las politicas

gubernamentales e inflacion.

> Plaza:

El producto estara disponible los cantones de Manabi. En puntos de ventas
estratégicos como las tiendas de barrio y comerciales utilizando un canal

de distribucion indirecto corto.

Fabricante —> Detallista — Consumidor Final

Representacion:

Empresa
PROCOHELCA Cia. Comerciales Tiendas de Barrio Consumidor Final
Ltda

Figura No. 19 — Canal de Distribucion
Realizado Por: Alexandra Mendoza
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» Promocioén:

Los medios que se utilizan para promocionar el producto son los medios
tradicionales como: Radio, folletos y hojas volantes. Ademas de material
promocional como dipticos, poster en los puntos de ventas (Tiendas de
barrio y comerciales). La misma que estara respaldada de un plan

comunicacional.

5.2.2. Propuesta comercial estratégica de Marketing

Para cumplir con los objetivos de marketing y por ser una empresa nueva
en el mercado, con el lanzamiento de un producto nutritivo de consumo
masivo, es necesario establecer un Plan Comunicacional, sujeto a

estrategias operativas para su introduccion.

5.2.2.1. Plan Comunicacional

5.2.2.1.1.  Objetivo General

Disefiar un plan comunicacional que delinee los programas y
actividades con las estrategias necesarias, para estimular la demanda en

el lanzamiento del mix de harina con la marca King.
5.2.2.1.2. Objetivos Especificos

e Diseflar un plan de lanzamiento integrado que se dirija a un
segmento especifico de mercado y que esté estructurado para lograr

los objetivos de marketing en el primer afio (2014 — 2015).

e Desarrollar un presupuesto apropiado para los programas de
marketing planeados, asi como para las actividades que apoyaran al

lanzamiento del producto.
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5.2.2.1.3. Publico Objetivo

Para la estrategia de lanzamiento de la Harina “King” se debe
contemplar acciones en dos realidades que se juegan al momento de la
introduccién de un nuevo producto en el mercado como es la aceptacion
del:

e Canal de distribucion (Tiendas de Barrio, Comerciales)

e Consumidor (Nifilos menores de cinco anos)

Aunque es importante conocer quien decide la compra del producto
y quién influye en la decisién, aunque no siempre tienen que ser la misma
persona. Para la compra de la harina “King”, los nifos menores de cinco
afios son los consumidores y pueden influir en la compra del producto, pero
si bien es cierta la decision definitiva la tienen los padres, considerando
ademas su poder adquisitivo.

Todo producto tiene varios segmentos de publico objetivo.
Particularmente para el lanzamiento de la harina “King, habré que distinguir

entre el target consumidor y el target comercial.

Las acciones y mensajes a cada publico objetivo son distintos, pero
complementarios. Son dos lenguajes que buscan un mismo obijetivo:
convencer de un nuevo producto. Al canal intermediario, por los
beneficios econdmicos que le pueda proporcionar el nuevo producto; al
consumidor, por los beneficios funcionales, emocionales y sensoriales que
le reportara su uso. Ademas hay que reconocer que el beneficio para el

comerciante no se alcanza si el consumidor no desea el producto.
5.2.2.1.4. Mix Comunicacional

Para el desarrollo del mix comunicacional, se trabajara con la
estrategia 360° por basarse en la utilizacibn de medios de publicidad
tradicional o ATL y no tradicional o BTL. medios que iran dirigidos al

mercado objetivo y que ademas servira como apoyo al canal distribuidor.
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Ademas, es necesario temporalmente con la ayuda del marketing
promocional apoyar los medios publicitarios, ya que esta técnica engloba
una serie de acciones que tienen una caracteristica comun, la suma de un
estimulo adicional al producto, y un objetivo prioritario, la activacion de las
ventas o de la respuesta esperada. Lo que el publico percibe es el producto
mas el “plus promocional”, éste ofrece un valor afiadido que, en muchas

ocasiones, se convierte en el verdadero motor de la decisidon de compra.
5.2.2.1.4.1. Parael consumidor

Para Empresas como PROCOHELCA CIA. LTDA, la forma adecuada para
informar al target consumidor es:

Medios de difusion tradicional:

1. Radio y prensa escrita

e Publicidad radial en emisoras locales con mayor audiencia de los

cantones de Manabi.

e Publicacién en periodicos y revistas de la localidad en temporadas

festivas de los cantones de Manabi.
Medios Publicitario Informativo No tradicional:
2. Banners

Ubicacion de banners en Colegios y Escuelas mas numerosas de algunos
cantones de la provincia de Manabi, lugares de recreacion de
Universidades, en Centros Educativos de preescolar y guarderias publicas,

en Centros y Subcentros de Salud.
3. Relaciones Publicas: Eventos y experiencias

Degustaciones en eventos sociales o culturales, permitirhd a la empresa
publicitar (entrega de muestras y folletos informativos) en el interior de

eventos e instituciones y estos pueden ser en:

e Ferias de exposicion en los centros educativos en temporadas de

festividades de la Institucion.
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e Promociones con Actings publicitario ya sea con modelos y
personajes de ficcidbn animados que permitan identificar la marca en

los puntos de venta y/o eventos (Ver anexo # 4 )
4. Comunicacion Online

e Redes sociales como Facebook y Twitter: Publicaciones
informativas cortas sobre la marca, empresa y beneficios del

producto.

e Blogs: Publicaciones informativas completas sobre la marca,

empresa, beneficios del producto.

e Microsities: Juegos didacticos y videos educativos para los

pequefios de casa. (Ver anexo # 5)
5. Promocion de Ventas

Para incrementar las ventas, lograr el posicionamiento y fidelidad hacia la
marca se propone realizar incentivos temporales en la compra, con politicas

promocionales por lanzamiento como:
e Obsequios de material POP, en temporada escolar como utiles.
e Canje de empaques vacios por material POP mini mochilas.

e Concursos y sorteos de mochilas escolares, bicicletas, mini laptops y

electrodomésticos.
5.2.2.1.4.2. Canal intermediario
6. Publicidad en el Lugar de Venta (P.L.V.)
Tiendas de Barrio y Comerciales

e Tripticos colgantes, folletos, expositores, posters, stoppers, carteles,
displays y otros elementos que sean portadores de un mensaje
publicitario y que estén colocados en el punto de venta, llevando

informacion de la marca y del producto.
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7. Incentivo al punto de venta:

¢ Utilidad del 3% en el Precio de Venta al Publico (P.V.P.) de acuerdo

al monto de venta.

e Técnicas de mershandising apoyado del P.L.V

5.2.2.1.5. ANALISIS DE MEDIOS
ESTRATEGIA:

Publicidad Radial y prensa escrita en los medios locales de la

provincia de Manabi.
PROPUESTA:

¢ Realizar anuncios publicitarios en emisoras locales especialmente en los
cuatro cantones de mayor poblacion (Portoviejo, Manta, Chone y El
Carmen, con publicidad enmarcada en dialogo con una duracién de 60

segundos en horario estelar.

e Publicidad escrita en periodicos y revistas locales en temporadas de
festividades por cantonizacion.

e Publicidad en revistas indexadas en las instituciones educativas.
ESTRATEGIA:

Banners cerca de centros de educativos.- Unos de los mercados

importantes es el de los nifios.

PROPUESTA:

¢ Que el disefio del banner sea colorido, con informacién resumida de
los beneficios del producto, con imagenes infantiles, que despierte

el interés visual de los transelntes especialmente de los nifios.
ESTRATEGIA:

Degustaciones en eventos.- La presencia de padres jovenes, es un target
gue tiene poder de compra y toma decisiones para su hogar, los mismos

gue acuden a eventos sociales, culturales, deportivos y empresariales.
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PROPUESTA:

En las degustaciones se entregaran volantes con cédigos de registro
en la pagina de Facebook y participar para entradas gratuitas a

eventos, cenas, cine, juegos eléctricos, etc.

ESTRATEGIA:

Comunicacion online.-

Por ser estos medios de naturaleza viral, los usuarios compartirdn

facilmente sus mensajes con un simple clic, atrayendo el trafico a los sitios

online de la empresa.

PROPUESTA:

Redes sociales como Facebook y Twitter: Realizar publicaciones
informativas cortas sobre la marca, empresa y beneficios del
producto. Buscando crear una comunidad de seguidores y fans,

medido de acuerdo al niumero de visitas.

Blogs: Publicaciones informativas completas sobre la marca,
empresa, beneficios del producto. Dando a conocer e informando
mediante articulos y contendidos especificos que pueden
organizarse por tematica de acuerdo a los intereses del consumidor
o mercado objetivo. Siendo sustituta hasta que la empresa tenga su

propio sitio web.

Microsities: A este sitio tendran acceso los consumidores de la
Harina “King”, mediante la compra del producto que al reverso con
la numeracién del coédigo de barras podr4 acceder a juegos
didacticos y videos educativos en linea para los pequefios de casa.
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ESTRATEGIA:
Publicidad en el Lugar de Venta.-

Mediante entrega de tripticos y afiches en las tiendas de barrio y
comerciales corroboraran para que logre una recordacion de marca, que

permitirdn que vendan con mayor facilidad el producto.
PROPUESTA:

Incentivar mediante comisiones a los detallistas de acuerdo al crecimiento

de ventas.
ESTRATEGIA:
Promociones y sorteos por temporada.-

Con la finalidad de motivar, persuadir e incentivar la compra y consumo de
la harina “King”, se realizaran actividades promocionales en temporada

especiales a corto plazo en los lugares de comercializacién del producto.
Promociones de compra:

e En temporadas de inicio de clases: En cada empaque de 454 gr.
recibird adicional un obsequio como Utiles escolares entre ellos
crayones, borradores, cartucheras, reglas, lapiz, cuadernos de dibujo o

para colorear.

e Canje por material POP: Mini mochilas estampadas con los comics
principales de la marca, por el canje de 10 funditas vacias.

Sorteos

Se realizara sorteos anuales de Mochilas Escolares, Bicicletas, mini laptops

y electrodomésticos.

e Primer Método: Cada fundita tendra un cédigo de barras con una
numeracion diferente, éste cédigo debera ser ingresado en la pagina
de Facebook de la Empresa.

e Segundo Método: Ademas podras participar, depositando 3 funditas

con tus datos personales en lugares autorizados.
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EVALUACION Y CONTROL

Una vez activas las camparfias, se comienza a recibir el feed-back
por parte del mercado, es decir, la aceptacidon que esta provocando el
mensaje en cada medio seleccionado. Por tal razén las actividades
mencionadas seran plasmadas en un calendario o cronograma de
actividades, detallando fechas, actividades, tiempo y responsable, para

poder medir el impacto y eficacia de los medios publicitarios escogidos.
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Plan De Medios Para Campaiia De Lanzamiento De Harina “King”

Tipo —accién Medio Frecuencia Alcance Audienci Impacto Medicion de
a Impacto
5 —
Publicidad radial Radio “Eco” Mensual Cantonal Alta Informativa %en c\r/eeﬂg;ento en
Fqbllpldad en .pe’I,’IOdICOS de la localidad Diario Trimestral Provincial Media Informativa Y% en crecimiento en
Diario Manabita Manabita ventas
Publicidad en espacios publicitarios en Cantonal % en crecimiento en
revistas de la localidad en fiestas de Zona Digital Temporal onaly Media Informativa
S S provincial ventas
cantonizacion y provincializacion
Banners cerca o dentro de centros de - . o . % en crecimiento en
s Zona Digital Diaria Provincial Alta Informativa
educacién y centros de salud. ventas
Comisariato . .
. — . Informativa y % en crecimiento en
Degustaciones en eventos se Temporal Provincial Media .2
L de Persuasion ventas
Instituciones
Comunicacién online Alta
- Redes sociales Facebook, . o Informativay | Contador de visitas e
i Diaria Provincial . ”
- Blog twitter educativa uso del websities
- Websities didactico (juegos)
Promociones Lugar de Temporal Cantqna}l y Alta Persuasion Incremento en
venta provincial ventas
Incremento en
Sorteos Lugar de Temporal Cantqna_ll y Media Persuasion _vgntas y
venta provincial participantes del
sorteo
Publicidad en el lugar de venta Lugar de Semestral o Cantonal y . Informativa y Aumento de compra
P . oo Media .2 o
(Papeleria: Tripticos, expositores, etc.) venta en temporadas provincial de Persuasion | de los distribuidores.

Tabla No. 36 — Seleccién de Medios
Realizado por: Alexandra Mendoza
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Cronograma de Actividades Periodo 2014 - 2015

ACTIVIDADES

MESES

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMB
RE

OCTUBRE

NOVIEMBR
E

DICIEMBRE

ENERO

FEBRERO

2(3|4(1|2|3

Publicidad radial

Publicidad en
periédicos de la
localidad “Diario
Manabita”

Publicidad en
espacios
publicitarios en
revistas de la
localidad en
fiestas de
cantonizacion y
provincializacion

Banners cerca o
dentro de centros
de educacién y
centros de salud.

Seleccion,
analisis y
disefio de

medios

Provin-
cializacion
de Manabi

Portoviejo

El Carmeny
Manta

Chone

Acting y
degustaciones en
eventos

Comunicacién

online

-  Redes
sociales

- Blog

Seleccion
analisis y
disefio de

medios
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Web sities
didactico
(juegos)

Promociones

Sorteos

Publicidad en el
lugar de venta

Tabla No. 37 — Cronograma de actividades para campafia de lanzamiento
Realizado por: Alexandra Mendoza
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Presupuesto de Actividades Periodo 2014 — 2015

MESES COSTOS
. . - Unitario
ACTIVIDADES Abril Mayo Junio Julio Agosto Seg:;em Octubre Now:mbr D|C|2mbr por Totales
canton

Publicidad radial 80 80 80 80 80 80 $240,00 $960,00
Publicidad en periédicos de la
localidad “Diario Manabita” 40 40 40 $120,00
Publicidad en espacios
publicitarios en revistas de la 100 100 40 $240 00
localidad en fiestas de ’
cantonizacion y provincializacién
Banners cerca o dentro de 60
centros de educacion y centros de 60 60 $60,00 $240,00
salud. 60
Acting y degustaciones en 50

50 50 $50,00 $200,00
eventos 50
Comunicacion online 0 0 0 0
- Redes sociales
- Blog 60 60 $60,00 $60,00
- Websities didactico (juegos) 300 300 $300,00 $300,00
Promociones 400 200 $800,00
Sorteos 3.000 $3000,00
Publicidad en el lugar de venta $500,00 $2000,00

TOTAL===========p $ 7.920,00

Tabla No. 38 — Costos de medios publicitarios por cantén
Realizado por: Alexandra Mendoza
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Estado De Resultado Proyectado Periodo 2014 — 2015

Ventas

(-)Costos de ventas

Costos directos

Costos indirectos de fabricacion
(=)Utilidad (pérdida) bruta en venta
(-)Gastos administrativos

(-)Gasto de ventas

Plan de medios para campafia de lanzamiento
Comisiones pagadas

(-)Gastos de financiamiento
(-)Depreciaciones

(-) Reparacién y mantenimiento

(-) Amortizacién gastos de constitucion
(=)Utilidad antes de participacién Laboral
(-)15% participacion trabajadores
(=)Utilidad gravable

(-)22% impuesto a la renta

(=)Utilidad neta

7.920,00
7.749,00

258.300,00
146.461,89
110.562,09
35.899,80
111.838,11
38.580,74
15.669,00

13.564,38
3.939,97
3.214,70

986,60

35.882,73
5.382,41

30.500,32
6.710,07

23.790,25
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CAPITULO VI

6.1. Conclusiones

La empresa productora y comercializadora de harina mix "PROCOHELCA”
Cia Ltda. con la marca “King”, ofrece un producto que contribuye con los
objetivos establecidos en el Plan Nacional de Buen Vivir, que busca

erradicar la desnutricién en los niflos menores de 5 afios de edad.

Mediante el estudio de mercado realizado en la provincia de Manabi a los
cuatros cantones de mayor poblacién, se conocié que una de las causas
para que existan un 26% de nifios desnutridos es por la falta o pérdida de
interés en desayunar de los infantes especialmente en los preescolares y
escolares. Ademas con el estudio se conocid la factibilidad comercial de

vender el producto en la provincia.

El ambiente externo, avizora buen futuro para el desarrollo de las empresas
locales siendo una gran oportunidad por preferir consumir los productos

elaborados en el pais.

Como fortaleza la empresa productora y comercializadora de harina mix
"PROCOHELCA” Cia Ltda. tendra las instalaciones en el cantén El Carmen,
por ser una zona tropical con abundancia de platano, banano y camote,
factor importante debido que no solo evita la escasez de materia prima, sino
gque ademas permite ofrecer un producto con precios bajos ante los

productos de la competencia y de mejor calidad.

El correcto uso de herramientas de marketing para el lanzamiento de la
Harina “King”, crea ventaja competitiva al ofrecer un producto que no sélo
cree utilidades a la empresa por ser de bajo costo, sino que también cree

valor en el consumidor.
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6.2. Recomendaciones

Ejecutar correctamente el Plan de Marketing propuesto para la introduccion
al mercado del Mix de Harina con la Marca King y asi lograr los objetivos

planteados por la empresa.

Capacitar a los agentes vendedores en técnicas de negociacion,
mershandasing para lograr un ambiente de seguridad y confiabilidad entre

la empresa y los distribuidores (comisariatos y tiendas de barrio).

Realizar un seguimiento mensualmente al cronograma disefiado para el
plan de medios de la campafa de lanzamiento, para medir su impacto y

tomar las correcciones si llegase a ser necesatrio.

Incrementar su aplicacion en el uso de sistemas de informacion para lograr

la efectividad en la toma de pedidos.

Disefiar una pagina web con enlace a foros, blog y redes sociales para
brindar mayor informacién sobre la empresa y los productos. Ademas que
sirva de medio para realizar pedidos en lineas, logrando la captacion de

nuevos clientes.

Efectuar campafias de responsabilidad social, aplicando marketing de
causa, con la finalidad de disminuir la desnutricion infantil y mejorar los

habitos alimenticios.

Realizar anualmente estudios de mercado, para conocer la satisfaccion del
consumidor y las nuevas necesidades que existan. Incrementar nuevos
productos al portafolio de la empresa considerando las tendencias del

consumidor y crecimiento del mercado.

Diseflar politicas promocionales de impacto con mayor estimulacion de

compra.

Buscar alianzas estratégicas con organismos del Estado, para contribuir al

plan nutricién que ofrece el MIES.
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ANEXOS

Anexos # 1 - Formato de Encuesta

UEES

RSIDAD ESPIRITU SA

Dgyeede

UNIVERSIDAD DE ESPECIALIDADES ESPIRITU SANTO
FACULTAD DE POSTGRADO
MAESTRIA EN MARKETING

Encuesta para sustentar el trabajo de postgrado titulado: “Plan de
Marketing para la Empresa Productora y Comercializadora de la harina
elaborada a base de la deshidratacion de Platano, Camote y Banano
PROCOHELCA CIA. LTDA. con la marca King de la ciudad de El Carmen”.

Dirigido a: Hogares con nifios menores de 5 afios en la Provincia de

Manabi.
Objetivo:

e Determinar la factibilidad comercial de introducir al mercado la
Harina Mix “King”, elaborada a base de la deshidratacién del platano,
camote y banano.

e Conocer las preferencias, gustos y tendencias de los consumidores
reales y potenciales en la compra de harina para la elaboracién de

colada con alto nivel nutritivo, en los cantones de Manabi.

Estimado (a), sirvase contestar las preguntas con la mayor sinceridad

posible, de antemano muy agradecidos.

DATOS GENERALES:

Género: Ocupacion:

No. De Hijos:
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MARQUE CON (X) LA RESPUESTA SELECCIONADA

1. ¢ Tiene hijos?

2. ¢(En quérango de edad se encuentran sus hijos?

> Si( )

» No( )

» Entre 0y 12 meses

> Entre 1 a 3 afos
> Entre 4 a 6 afos
> Entre 6 a 10 afos

3. ¢Desayunan sus hijos?

» Si
»> No

¢Por qué?

( )
( )
( )
( )

CONTINUAR

4. ¢Qué tan importante considera Ud. el desayuno en los nifios de

edad escolar?

Muy Importante
Importante

Poco Importante
Nada Importante

5. ¢Qué bebidale da a sus hijos en el desayuno?

Leche

Yogurt

Café

Té

Leche saborizada
Leche de soya
Avena

Otro

6. ¢Por qué Ud. opta darle ese tipo de bebida a su hijo (s)?

Por ser nutritiva
Por tiempo
Por precio

(

N e N R e N

(
(
(

(
(
(
(

)

)

)

)

)

)

)

) Especifique:

)

)

)

N N N N
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Por sabor ( )
Otro ( ) Especifique:

7. ¢Qué tiempo dedica en la preparacion del desayuno para su hijo
(s)?

Entre 5 a 10 minutos ( )
Entre 15 a 20 minutos ( )
Entre 25 a 30 minutos ( )

8. ¢Cuanto invierte en sus compras para el desayuno en promedio
diariamente?

Entre$1a3 ( )
Entre$3a5 ( )
Entre$6a10 ( )

9. ¢En sus compras incluye harina para la elaboracion de coladas?
Si ( )
No ( )

10.¢,Con que frecuencia compra harina para la elaboracion de
coladas?
Diaria
Semanal
Quincenal
Mensual

(
(
(
(

N N N N

11.¢Cuél de las harinas Ud. prefiere para elaborar coladas nutritivas
para su hogar?

Platano ( )
Avena ( )
Maiz ( )
Banano ( )
Soya ( )
De otras frutas ( )

12.¢,Por qué marca se hadecidido al momento de comprar harina para
la elaboracién de la colada?
Tapioka (
Quaker (
Vita Soya (
Harina de platano Oriental (

A N e
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Maicena “Iris” ( )

13.¢Compraria harina mix que sea elaborada con la deshidratacion del
platano, camote y banano?

Si ( )
No ( )
¢Por qué?

14. ;Dbénde Ud. prefiere encontrar la harina para su compra?

Tienda de barrio ( )
Comisariato ( )
Supermercados ( )

15.¢En qué empaque Ud. prefiere encontrar la harina?

En lata

Cajita de carton

Envase de vidrio

Envase de plastico

Funda de plastico (polietileno)
Funda metalizadas

e e e e )
N N N N N NS

16. ¢En qué presentaciones (peso) prefiere la harina al momento de
hacer sus compras?

200 gr ( )
454 gr ( )
500 gr ( )

17. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por 454 gr. (1 libra) de harina?

$1,00 ( )
$1,25 ( )
$1,50 ( )

18. Califique del 1 al 3 los aspectos que toma en cuenta al comprar
harina, para la elaboracion de colada. Siendo 1 el de mayor
importancia 2 el de importanciay 3 el de menor importancia.

Sabor ( )
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Tamano
Textura
Empaque
Precio

Marca

~ N N~~~

Otro (Especifique):

SN N N N NS

19. De los siguientes medios de comunicacion asigne una valoracion
a cadauno, de acuerdo a su preferencia, parainformarse sobre las
caracteristicas y beneficios de un producto nuevo en el mercado.

(Sin repetir el numero)

Television
1 | 2 | 3 | 4 | 5
Radio
1 | 2 | 3 | 4 | 5
‘ ‘ Revi‘stas ‘
, 1 2 3 4 5
Mas Vallas
Important 1 ‘ 5 ‘ 3 ‘ 2 ‘ 5
€ Prensa
1 | 2 | 3 | 4 | 5
Material POP
1 | 2 | 3 | 4 | 5
Volantes
1 | 2 | 3 | 4 | 5

Menos
Importan
te

20.¢Considera importante el consumo de colada en su familia,

especialmente en?

Las mujeres en estado de gestaciéon

Los nifios en edad preescolar
Adultos mayores

Toda la familia

21. ¢Su tendencia al consumo de colada se genera por?

Tradicion familiar

Recomendacion médica
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Degustacion en el punto de venta ( )
Incitacion de los medios publicitarios ( )

Promociones ( )

22.¢;Esta Ud. de acuerdo que la harina adquirida para la realizacion de
colada, tenga alternativas para reposteria?

01. De acuerdo ( )

02. Desacuerdo ( )

Muchas gracias por la informacién brindada...

Canton: Fecha de la Encuesta:

Encuestador:
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Anexo # 2 — Total habitantes de Manabi por cantén

Razdn nifios Edad
S e e — oy pe—
28846 Q069 Q063 7492 4312 Ell

24de Mayo 14901 | 22% | 13945 | 2% I

Bolfvar 0814 | 30% | 19921 | 2% | 40735 | 11326 | 11308 9555 3056 97% bl
Chane 63283 | 92% | 63208 | 03% | 126491 35938 35808 | 30543 4050 11,0% b}
Hl Camen 45517 | 66% | 43504 | 64% | 89021 | 24957 24937 | 71030 4457 109% %
Flavio Alfaro 12000 | 19% | 12005 | 18% 25004 7361 735% | 5989 4606 128% 7
Jama 11850 | 17% | 11403 | 7% | 23253 4096 4087 3804 4582 109% »
Jaramijé 9511 | 14% 8975 | 13% | 18486 5107 5004 | 4373 4805 97% 5
Jipijapa 36071 | 5B | 35012 S51% | 71083 | 35S 23035 | 18842 4003 125% 3
Junin 9750 | 14% 9192 | 14% | 18942 5563 5562 4763 3874 1.7%

Manta 111403 | 162% | 115074 | 168% | 226477 | 67554 | 67447 | 56573 3556 54%
Montacristi 35304 | 51% | 34990 51% | 70284 21200 | 21092 | 17741 176 9.0% 7
Olmedo 5083 | 07% 4761 | 07% 9844 | 3018 3017 2526 4399 207%

Pajin 19520 | 28% | 17544 | 26% 37073 | 12188 12184 | 10051 5341 219%
Pedernales 28420 | 41% | 26708 | 39% | 55128 | 14275 14251 | 11821 5800 17,1% 2
Pichincha 15673 | 23% | 14571 21% | 30244 824 8209 | 6908 5382 180%
Portovigjo 137969 | 200% | 142060 | 208% 280029 81871 81814 | 70428 3425 6.7%

Puarto Lépez 10564 | 15% 9887 | 15% | 20451 6131 6,098 5023 504,1 123% 7
Rocafuerta 16922 | 25% | 16547 | 24% 33460 | 10049 | 10.048 8740 3870 83% bl
San Vicente 11264 | 16% | 10761 | 16% 22005 6861 6824 | 5676 4275 127% b}
Santa Ana 24093 | 35% | 23202 | 34% | 47385 | 13603 13500 | 11204 4374 176% 2
Sucre 18942 | 4% | 28217 | 41% | 57159 | 18682 18645 | 15049 3842 10,1% bl
Tasagua 19527 | 28% | 18814 | 28% | 38341 108661 10651 9449 3889 11,6%

Total 689.299 | 100% | 680.481 | 100% [1.369.780 | 400.679 | 400.423 | 337.970

*Particulares y colectivas  ** Particulares *** Particulares ocupadas con personas prasentes **** Nifios menores de cinco afios por 1000 mujeres en edad reproductiva (15 a 49 afios)
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Anexo # 3 — Descripcion del producto

.*.'VF “\;‘

.

HARINA DE HP‘EZ'TNA DE HARINA DE
CAMOTE ANO BANANO

Anexos # 4 — Acting comics y degustaciones

P
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Composicién quimicay nutricional del platano, camote y banano

Platano Camote Banano
Energéticos, Gramos y En_ergéticos, Gramos y En_ergéticos, Gramos y
'V'“."efa.'es y Miligramos Ml_nera!es y Miligramos Mmera!es y Miligramos

Vitaminas Vitaminas Vitaminas

Agua 74,2 Proteinas 1,8 Proteinas 3,1
Energia 92 kcal Grasa 0,6 Grasas 0,4
Grasa 0,48 Carbohidratos 21.5 Carbohidratos 9,6
Proteina 1,03 Fibra 25 Ceniza 25
piiatos de 2343 | Azicar 9.7 |Humedad 14
Fibra 2,4  |Almidonesy 11,8 |calcio 29

Dextrinas
Potasio 396 Agua 70 Fésforo 104
Faosforo 20 g;’g%ﬁg%ﬁ;a A 4 Hierro 3,9
Hierro 0,31 Tritofano 0,4 Retinol 100
Sodio 1 Niacina 0,8 Tiamina 0,11
Magnesio 29 Tiamina 0,1 Riboflavina 0,12
Calcio 6 Riboflavina B2 0,06 Niacina 1,57
Zinc 0,16 Vitamina B3 0,94
Selenio 1,1 Vitamina B5 0,22
Vitamina C 9,10 Acido Folico 52
Vitamina A 811U Biotina -
E/Tlti:m:)m 045 | Vitamina C 25
Vitamina B2 .
(Rti?)ofla?/ina) 010 | Sodio 19
Vitamina E 0,27 Potasio 320
Niacina 0,54 Calcio 28

Magnesio 13

Fosforo 47

Hierro 0,7

Cobre 0,1

Zinc 0,2

Cloro 64

(Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias, 2010)
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Anexos # 5 — Portal Websitie

Nuestra tierra necesita amigos

Anexos # 6 — Demanda Actual

CUADRO DE DEMANDA ACTUAL

Poblacion Mercado Mercado Meta Demanda estimada Demanda
Infantil potencial desnutricion mensual estimada anual
menores de 5 segun NS.E. vigente 26%
afos de la C+yC-
Provincia de (72,10%)
Manabi
142.111 102.462 36.949 36.949 443.386
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Anexos # 7 — Produccién Anual

PRODUCCION ANUAL
MESE | PRODUCCION | DIAS PRODUCCION PRECIO TOTAL
S DIARIA DE MENSUAL UNITARIO
PRODU
CCION
1 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
2 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
3 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
4 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
5 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
6 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
7 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
8 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
9 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
10 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
11 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
12 1.500 20 30.000 $ 072 | $ 21.525,00
TOTAL ANUAL 240 360.000 $ 258.300,00
Anexos # 8 — Proyeccién de Ventas
PROYECCION DE VENTAS
MIX DE HARINA
PERIODO | UNIDADES DE COSTO MARGEN PRECIO TOTAL
VENTA AL ANO UNITARIO DE DE VENTA | VENTAS POR
UTILIDAD ANO
1 360.000 0,57 27% 0,72
258.300,00
TOTAL 360.000
258.300,00
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