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CAPITULO |
EL PROBLEMA

Planteamiento del problema
Ubicacion del problema en un contexto

En este mundo globalizado las organizaciones o empresas sean estas
grandes, medianas o pequefias se deben enfrentar a los retos y cambios
que se presentan en su entorno ya que existen nuevas tendencias y
desafios para las mismas, por lo que se debe estar preparado para
sobrellevar este tipo de cambios mejorar en todos los aspectos para ser
mas eficiente y eficaz tratando de aprovechar al maximo las oportunidades
del mercado competitivo buscando la satisfaccidon de sus clientes mediante
estrategias y técnicas que permitan brindar valor agregado a los clientes y

gue estos prefieran consumir el producto o servicio dado.

El éxito de las organizaciones depende de las ventas del producto o
servicio, que los clientes estén satisfechos y sus expectativas sean
cumplidas de manera adecuada mediante el uso de herramientas que
permitan el crecimiento organizacional, el plan de marketing ayudara a que
la organizacion logre posicionar la marca en la mente de los clientes con el

fin de potenciar las oportunidades del café de soya “Sweet Scent”.

Una de las formas de mantenerse en el mercado donde se desenvuelve la
organizacién es dar a conocer el producto o servicio que ofrece de manera
adecuada para que se mantenga en la mente de los clientes mediante
estrategias de marketing que se adapten a las necesidades de la clientela
tratando de obtener una ventaja competitiva incrementando la clientela y

las ventas del producto o servicio ofrecido en este caso Café de Soya en la



localidad de Colonche en la Provincia de Santa Elena mediante un plan de
marketing que permita cumplir con las metas y objetivos trazados por la

microempresa “Sweet Scent”.

Situacion conflicto

La microempresa “Sweet Scent” dedicada a la venta de Café de Soya en la
parroquia Colonche del canton Santa Elena de la Provincia de Santa Elena
no cuenta con un plan de marketing adecuado que le permite posicionarse
en el mercado local que le permita incrementar sus clientes y sus ventas
por lo que es necesario que la microempresa realice inversion en marketing
para dar a conocer y comunicar el producto que ofrece dentro del mercado
local y peninsular, ademas de material publicitario para poder promocionar

su producto de café de soya denominado “Sweet Scent”.

Para que los objetivos y metas que tienen planteada la microempresa
logren cumplirse es necesario estrategias de marketing adecuadas que le
permitan formar parte del mercado y obtenga un porcentaje adecuado de
participacion en el mismo y que los clientes reconozcan la marca y puedan

recomendar el café de soya “Sweet Scent” aumentado asi las ventas.

Tabla 1 Anélisis del ambito

Causas Consecuencias

Teorias comerciales [Incrementos comerciales

Plan de marketing Estrategias de marketing en ventas

Diseiio de marketing [Incremento de ventas
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Las microempresas y demas negocios o actividades productivas de la
Provincia de Santa Elena en su mayoria no cuentan con un plan definido
para mantenerse en el sector donde se desenvuelve y lograr ser

competitivos para no ser desplazados por empresas que ofrezcan lo mismo



0 productos sustitutos por lo que es necesario que tengan sus metas y
objetivos claros aplicando técnicas y estrategias adecuadas y que le
ayuden a el cumplimiento de los mismos, analizando su entorno viendo sus
debilidades y amenazas ademas de las oportunidades y fortalezas de la
organizacion para tomar las medidas correctivas en caso de tener

problemas e inconvenientes en la consecucion de sus objetivos.
Delimitacion del problema

Campo: Marketing

Area: Estrategia de Marketing

Aspectos: Incremento de las ventas

Tema: Plan de estrategias de marketing para producto de café de soya de
la microempresa “Sweet Scent” de la Parroquia Colonche, de la ciudad de
Santa Elena.

Afo: 2021

Formulacién del problema

¢, Qué estrategias de marketing contribuyen al incremento de las ventas del
café de soya producido por la Microempresa “Sweet Scent”, ubicada en la
parroquia Colonche, de la ciudad de Santa Elena, provincia de Santa Elena,
en el aflo 20217

Evaluacion del problema

Delimitado: Falta de un plan adecuado a las necesidades de la

microempresa y falta de conocimiento de acuerdo a la estrategia de



marketing, a lo que se genera un retrasa a la comercializacion del café de

soya producido por la microempresa “Sweet Scent”.

Claro: Como podemos verificar en la delimitacion, estrategia de marketing
debido a las variables independiente, incremento de ventas también
tenemos como variable dependiente, la microempresa “Sweet Scent’,
ubicada en la parroquia Colonche, de la ciudad de Santa Elena, provincia
de Santa Elena, en el afio 2021.

Evidente: Las manifestaciones estan detalladas al observar el gran
resultado mediante a la estrategia de marketing he incremento de ventas,
dando asi que se estén aplicando oportunidades en lo econdmico al futuro

de la microempresa “Sweet Scent”.

Relevante: Consiste que, al generar un gran impacto a la estrategia de
marketing debido a la elaboracion del café de soya, siempre en cuando

realizando un estudio para tener incremento de ventas. Sweet Scent”.

Original: El incremento de las ventas es un estudio de estrategia de
marketing asi fijandonos a los precio y promociones, para dar un mejor

incremento de ventas de nuestro producto.

Contextualmente: La innovacion del emprendimiento estd enfocado a la
estrategia de marketing, debido a que grandes culturas estan enfocado a
promover sus cualidades de fortalecer su emprendimiento en el sector

comercial.

Factible: Es posible contribuir con organizaciones, publicas y privadas para
mantener el sector econémico, con la finalidad de reactivar nuestra

economia de nuestro pais Ecuador.



Variables de la Investigacion

. Variable independiente: Estrategia de Marketing

. Variable dependiente: Incremento de las ventas

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Disefiar un plan de estrategias de marketing para el incremento de las
ventas de café de soya, de la microempresa “Sweet Scent”, ubicada en la

parroquia Colonche de la ciudad de Santa Elena.

Objetivos especificos

e Realizar un estudio de los fundamentos del Marketing sobre las
estrategias de marketing que permitan alcanzar el incremento de
venta de la microempresa “Sweet Scent” ubicada en la Parroquia

Colonche.

e Evaluar de las estrategias de marketing que se utilizan actualmente
para el incremento de las ventas en la microempresa “Sweet Scent”

ubicada en la parroquia Colonche.

e Proponer las estrategias de marketing que sean mas conveniente al
incremento de las ventas en la microempresa “Sweet Scent” ubicada

en la Parroquia Colonche.

Justificacion de la investigacion

Este proyecto fue escogido con la facilidad de lograr a desarrollar una
estrategia de marketing lo que tendran como objetivo de un incremento en
volimenes en los que son ventas, ya que varias compafias cuentan con

un mercado, cabe recalcar que las empresas siempre estan en su
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busqueda de ser un impulsador en sus productos cada dia y lograr a
beneficiar a sus clientes, en lo general las compafias tienes como contribuir
en el desarrollo comercial lo cual lo favorecerd sus finanzas ingresos

econdmico positivo.

Con el equipo de comercial, operadores, proveedores, gerentes se llevara
a cabo una linea de desarrollo con el fin de tener una propuesta donde se
determinara una nueva estrategia de marketing en volimenes de ventas.
La estrategia de marketing es un fundamento debido a que las empresas
con sus marcas reconocidas tendrian un mayor incremento en las ventas
mejoraria sus ingresos llamando a nuevos clientes que lo permita a tener

un buen desarrollo interno o externo.

Un plan de marketing se ha convertido en una necesidad en las
organizaciones o empresas sean estas grandes medianas o pequefias que
quieren posicionarse en la mente de consumidor y que su marca sea
reconocida por los mismos, analizando su entorno aplicando herramientas
como el FODA para disefiar estrategias oportunas que se adapten a las
necesidades de la organizacion buscando solucion a los problemas e
inconvenientes que esta tenga en el aspecto donde se considere realizar
cambios para mejorar el producto o servicio ofrecido y que el cliente sienta

gue sus expectativas y necesidades han sido satisfechas.

El trabajo de investigacion permitira a la microempresa “Sweet Scent”
promocionar su marca a través de un plan de marketing adecuado a las
necesidades del cliente y de la organizacion utilizando estrategias para que
el cliente este satisfecho con el producto ofrecido cumpliendo con sus
expectativas buscando la fidelizacion del mismo y que le permitira a la

empresa incrementar sus ventas y crecer en el mercado local.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

FUNDAMENTACION TEORICA
Antecedentes histéricos

Origen de Marketing

Las técnicas y estrategias aplicadas de mercadotecnia son tan antiguas
como la civilizacion misma. Ya que se ponian en marcha cuando una
persona comerciante o duefio de una empresa comerciaba para vender
algun producto o servicio determinado. ElI marketing logra su desarrollo y
profesionalizacion en el siglo XVIII con la revolucion Industrial, debido a la
produccion en masa y promulgacion de las leyes las empresas y
organizaciones buscaban la forma de diferenciarse de la competencia que

fabricaban el mismo bien o producto.

En el siglo XVIII Adam Smith afirmaba que el consumo es el Unico fin de
toda produccion lo que sent6 las bases del marketing en la actualidad con
lo cual se manifiesta que la principal motivacion o preocupacion de todo
productor o fabricante gira en torno a los deseos, gustos, necesidades o

preferencias del cliente o del consumidor.

A principios del siglo XX se utilizo por primera vez el termino por el profesor
Jones de la Universidad de Michigan en 1902, mas tarde en 1911 la
disciplina fue creciendo hasta lograr su autonomia, en 1914 hubo la primera
investigacion cientifica sobre el marketing por Lewis Weld, luego Arch
Wilkinson Shaw editaria el primer libro sobre marketing un afio mas tarde.



Su origen historico, su definicion en el inicio el marketing se enfocaba en
dos cosas la produccion y el producto, por lo que se trataba de que la
distribucion fuera de una manera eficiente, ademas el marketing se
aplicaba a actividades de carécter comercial que tenian fin de lucro, pero
luego la disciplina de marketing se expandié a fundaciones ademas de
organizaciones sin fines de lucro inclusive en la politica, las técnicas han
evolucionado a medida que el entorno cambia y las técnicas deben
adaptarse para mejorar la forma de llegar al cliente de manera efectiva.

Etapas de la historia del marketing

Marketing 1.0

Denominado transaccional se da desde 1890 a 1959: se utilizé el marketing
focalizado en el producto que se apoyaba en los medios de publicidad
existentes en la época las cuales eran voz a voz, radio, cine, impresos y

parte de la television con una comunicacién unidireccional

Marketing 2.0

Enfocado en la investigacion de mercados y comunicacion bidireccional se
da desde 1960 a 1989 se fija el marketing en el consumidor o cliente mas
inteligente, mas exigente donde la investigacion de mercado obtiene mayor
conocimiento de las necesidades de las personas la comunicacion es

bidireccional.

Marketing 3.0

Se enfoca en la inclusion del entorno como conjunto en mercadeo se da
desde 1990 a 2015 con la utilizacion de la herramienta del internet el
marketing se centra en los valores y conceptos mas éticos que exige el
cliente la utilizacion de la era digital la comunicacién es multidireccional

donde se accede a la informaciéon multicanal.



Marketing 4.0

Denominado marketing colaborativo en red es considerado a partir del 2006
con un formato de valoracion del ser humano con un compromiso por hacer
y busca alternativas mejores para el entorno utiliza herramientas digitales

y marketing de informacion para la comunicacion

Historia de las Ventas

La era de las ventas

En la primera mitad del siglo XX en un periodo caracterizados por las
guerras a nivel mundial por la gran depresion y la caida del mercado bursétil
de Wall Street afecto a las organizaciones con bajo nivel de consumo y por
ende bajos precios, los fabricantes en especial de los Estados Unidos
vieron una oportunidad con la Segunda Guerra Mundial ya que le gobierno
ordeno el abastecimiento de sus tropas en los campos de guerra la que

fomento la produccién industrial y la fuerza laboral se mantuvo ocupada.

Pero la bonanza industrial que beneficio a América del norte afecto a
Europa ya que sufri6 los efectos de la guerra debido a que las fabricas eran
consideradas par ser bombardeadas por ser un blanco estratégico por las
tropas enemigas en donde las fuentes de ingresos y de trabajo eran
eliminadas debido a la guerra. Los paises de Europa se encontraban en
gran parte destruidos en donde se libraron las batallas estaban
despoblados no habia las personas que adquirieran los productos ademas
de que las fabricas estadounidenses tenian una capacidad instalada

enorme por lo que la estrategia era ahora vender.

Es donde surge el, oficio de las ventas ya que los empresarios empezaron
a contratar a personal se encargard de visitar a los posibles clientes y
promocionar los productos que se ofrecian lo cual convertia a su labor de

vender a como dé lugar. Se utiliza la practica de ventas a presion en donde



se espere que el vendedor posea ciertas caracteristicas o técnicas como
son la presentacion, negociacion cierre y el manejo de las objeciones que
le permitan convencer al cliente para que puedan una compra del producto
0 servicio ofrecido, la competencia aumento tanto nacional e internacional
ya que el mercado de japon ofrecia productos con una calidad aceptable
de bajo costo a precios accesibles haciendo del mercado global mas

competitivo y con productos alternativos.

Antecedentes referenciales

Estrategias

“Es un conjunto coherente de decisiones sobre acciones a tomar y sobre
recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos finales de la empresa
u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones de la competencia, y las
variaciones, econémicas y sociales, que disefia la organizacion de una
empresa para obtener los resultados marcados como obijetivos.” (Vicuiia,
2010)

Como indica este autor las estrategias son un conjunto de acciones que
una empresa y organizacion desean ejecutar, utilizando los recursos
necesarios que implica su ejecucién que lo hacen con el Unico objetivo de

gue su producto sea reconocido.

Tipos de estrategias

Estrategia de agregacion: (Stanton, Etzel, & Walker, 2016), “Al adoptar
una estrategia de agregacion del mercado (conocida como estrategia de

mercado indiferenciado o estrategia de masas”, lo que significa que el

vendedor trata al mercado como un solo segmento”. (Pag. 160)
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Estrategia de un solo segmento: (Stanton, Etzel, & Walker, 2016). El
mismo autor indica que “Una estrategia de un solo segmento, es también
llamada estrategia de concentracion, que consiste en solo elegir un solo

mercado meta”. (pag. 161).

Estrategias de segmentos multiples: En este tipo de estrategia se
identifican a mas de dos o mas grupos de clientes potenciales. Lo que

puede generar una mezcla de marketing mix para cada segmento.

Estrategias de marketing

“Las estrategias definen la direccién de marketing, como el arte y la ciencia
de elegir mercados meta con los cuales crear relaciones utiles. El objetivo
de la direccién del marketing es crear, entregar y comunicar valor superior

por el cliente” (Ferrel & Hartline, 2016)

Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, la direccion de
marketing debe responder dos preguntas: ¢A qué consumidores
atenderemos (cual es nuestro mercado meta) ?, y ¢ COmo podemos servir

mejor a estos clientes (¢,cuél es nuestra propuesta de valor?

Como indica este autor las estrategias de marketing hacen referencia a
como la empresa organiza, crea y ejecuta acciones que le permitan a que
su producto sea posesionando en mercado, buscar las alternativas mas
factibles, luego de haber realizado un analisis de lo que se podria llegar a

ejecutar y que todo sea un éxito.

Se pueden mencionar algunos ejemplos de estrategias de marketing que

se usan en la actualidad

11



e EI marketing de contenidos: Se basa en ofrecerle al publico
contenido de valor y relevante con la idea de atraer mas clientes
potenciales.

e Email marketing: Permite establecer contacto directo con los
clientes potenciales, lo que genera ganarse la confianza y se puede

lograr segmentar al publico segun sus intereses.

e Publicidad online: Es una estrategia, un recurso habitual entre las
tiendas online, donde se crean paginas webs para ofrecer sus

diferentes productos.

Como se evaluan las estrategias de marketing

La clave para evaluar la conformidad de una estrategia de marketing
consiste en comprender como esta la empresa en el presente y que se
espera en un futuro, con el uso de las estrategias se pretende generar
aguellas ventajas que son las mas notables, eficaces, duraderas y dificiles

de duplicar o imitar.

Como menciona (Lopez, Lépez, 2015) “El proceso de evaluacion garantiza
gue una empresa logre lo que se propuso llevar a cabo y compara el
rendimiento con los resultados deseados y proporciona la retroalimentacion
necesaria para que la administracion evalUe los resultados y tome medidas
correctivas, segun lo requiera. El rendimiento es el resultado final de una

actividad.

Este autor menciona el proceso que se debe seguir para evaluar las

estrategias de marketing:

e Andlisis de los factores internos como externos que sustentan las

estrategias tomadas y se identifican las fortalezas y debilidades y las

12



amenazas y oportunidades externas que constituyen las bases de

las estrategias actuales.

e Medicion del desempefio que incluye la comparacion de los
resultados esperados con los resultados reales de los esfuerzos de

ejecucion de estrategias.

¢ Realizacidbn de acciones correctivas, fase en la que se hacen
cambios para convertir a la empresa en una organizacion

competitiva en un futuro.

Como ayudan a incrementar las ventas

El uso de las estrategias de marketing, cuando se apliquen puede llegar a
ser muy efectivas para concluir una venta, ya sea en la negociacion,
captacion, postventa o el cierre, se deben de emplear las técnicas

adecuadas que marquen la diferencia a la hora de alcanzar los objetivos.

(Lopez, 2019), Menciona que para incrementar las ventas deben de

tomarse en cuenta cuatro practicas esenciales para una venta eficaz:

1. Conoce a tu consumidor: Al momento de ofrecer un producto o
servicio en el mercado es fundamental tener conocimiento acerca
del publico objetivo, sélo aso, se puede apostar a usar las técnicas

de ventas mas convenientes.

2. Comprende la necesidad del cliente: Para garantizar que el producto
sea de calidad, hay que presentarlo como la mejor opcién hacia el
consumidor. Es importante prestar mucha atencion al cliente, porque
todo lo que diga puede ser utilizado para mejorar, nada puede pasar

por desapercibido.
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3. Explorar las ventajas de tu producto o servicio: Implica conocer el
producto es tan importante como conocer a tu cliente. Involucra los

puntos fuertes de lo que se esta ofreciendo y explora esto beneficios.

4. Identifica posibles objeciones: Durante una negociacion, se debe de
estar bien preparado para afrontar las dudas e inseguridades del
consumidor, de lo contrario se pierde la venta por falta de

argumentos.

Tomando en cuenta estos puntos las estrategias de marketing ayudan
aumentar las ventas de toda empresa, considerando que en primer lugar
deben conocer bien al consumir; luego saber cudles son sus necesidades
y si estan satisfechos con el producto o servicio que se le brinda, que si
algo no esta funcionando correctamente tomar las medidas correctivas

necesarias.

Marketing

Es el conjunto de estrategias y tacticas destinadas a entusiasmar al cliente,
previendo sus ilusiones, adelantdndose a sus deseos, sobrepasando sus
expectativas y cumpliendo sus exigencias con la mayor rapidez y precision
posible, supervisando continuamente su total satisfaccion. (Armstrong &
Kotler, 2013)

Andlisis situacional FODA-DAFO

El analisis situacional, es la evaluacion de las fortalezas (F), oportunidades
(O), debilidades (D), amenazas (A). Las fortalezas incluyen capacidades
internas, recursos, que pueden ayudar a la empresa a alcanzar sus
objetivos. Las debilidades son limitaciones internas y factores negativos

gue pueden interferir con el desempefo de la organizacion.
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Las oportunidades son factores favorables que la organizacion puede
aprovechar. Y las amenazas (o riesgos) son factores externos
desfavorables que pueden producir desafios en el desempeno” (Kotler P. ,
2008)

F = FORTALEZA

O = OPORTUNIDADES
D = DEBILIDADES

A = AMENAZAS

FODA

El analisis FODA permite analizar el entorno de la organizacién con el
propdsito de identificar oportunidad y amenazas, y al saber que no existe

una organizacion perfecta detecta las dificultades y las fortalezas.
Ventas

Es la ciencia en donde se realiza el intercambio de un bien o de un servicio
por un equivalente que ha sido pactado de manera previa de una unidad
monetaria, por una parte, para contribuir al desarrolla de la empresa u
organizacion y por el otro a la satisfaccion del cliente de gustos y
necesidades del mismo. Se basa en técnicas de comunicacién para
informar los beneficios del intercambio a favor de las partes que intervienen

en la venta cliente y vendedor. (Eric de la Parra, 2003)

Tipos de ventas

Las empresas, en su actualidad tienen la iniciativa y la necesidad de
realizar varios tipos de venta para conseguir sus objetivos o presupuestos
de venta. es necesario que las personas abarcadas en los sitios de
mercadotecnia y ventas conozcan los diferentes tipos de venta de esta
manera consiste que cada uno de las personas, sean capacitadas para
concluir cual de ellos pueda implementar un acuerdo particularidades de la

empresa. (Velasquez, 2011)
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Venta Minorista: estan Incluidas las actividades en relacion con la venta
directa de bienes y servicios al comprador con el fin de un uso propia no
comercial.

Venta Mayorista: En las ventas mayorista contiene las operaciones de
venta de bienes o servicios estan dirigidos mediante a la reventa con a fines
comerciales. En las ventas entre al mayoreo y el comercio mayorista
comprometidos a que esta son las ventas mayoristas, y todas las acciones
estan relacionado directamente con esto, bienes y servicios a empresas de
negocios y otras aplicando el uso de la produccion de otros bienes y

servicios con la operacién de una organizacion en ventas.

Venta Personal: En la venta involucra en la interaccién esta entre
vendedor a comprador. De acuerdo a esta forma, es un tipo de venta en el

que existe una dependencia directa entre el vendedor y el comprador.

Venta Telefénica: este tipo de ventas consiste en tomar el siguiente
método iniciar contacto con el consumidor potencial por medio de un
dispositivo celular y de acuerdo a eso proceder a confirmar la venta por el
mismo medio.

los servicios que se pueden prestar sin ser observados son idéneos para
realizar una venta o prestacioén de un bien o servicio. ejemplos los servicios
de control de plagas, los registros plasmados, las tarjetas de crédito y unién

a clubes deportivos.

Venta Online: Este tipo de venta los productos o servicios de la empresa
en una pagina web en internet, por ejemplo, en las Tienda virtual o en un
Marketing Place, de esta forma los clientes logren reconocer en queé
consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados,
puedan efectuar las compra en linea, por ejemplo, pagando el precio del

producto al querido con su tarjeta de crédito, y luego, se recibe en su correo
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electronico la factura, la fecha de entrega y las condiciones en las que

recibira el producto.

Tomando en cuenta esto tipos de ventas existen las formas en como
aumentar las ventas de un negocio desde el punto de distribucion de
deferentes estrategias como en publicidad en el lugar de venta ideal a la de
ingresar al mundo del marketing por eso es ideal tener una idea al respecto
del concepto y tomar algunas clases de ventas.

Formas de incrementar las ventas en una empresa

Los empresarios debemos reconocer y gestionar estos tipos de servicio al
cliente para asi garantizar el buen nivel de ventas y complacer a sus
clientes. (Marifo, 2021)

Mediante estas estrategias de marketing e incremento de venta son los
pilares mas significativos que nos ayudan al desarrollo de una empresa, en
Su posicionamiento en cada uno de los fragmentos del mercado y a adquirir

la rentabilidad anhelada.

Producto Adecuado: debemos vender un articulo producto adecuado
para el cliente, con las cantidades suficientes, que este a la disponibilidad
inmediata y que pueda satisfacer a las necesidades del consumidor.

Precio Adecuado: se debe Crear un sistema de fijacion de precios
adecuado para mercado, de acuerdo a valores que se adiciona que se
proporcionan, tales como comodidad, en el ahorro de tiempo, inmediacion,
etc. Se concurre a establecer las formas de pago adecuado, como también

descuento de pagos al contado, etc.

Lugar Adecuado: tener una excelente ubicacion, un local practicamente

adecuado y abastecido, con una buena exhibicién, un buen alcance del
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producto, una buena demostracion de uso, una decoracion interna, tener

servicios de seguridad y un horario de atencién al cliente, etc.

Servicio Adecuado: brindar los buenos beneficios para atraer a los
clientes, tales como la eficiencia, entrega al instante, disminuyendo los
problemas, una asesoria adecuada y servicio tactico, trato personificado.

Publicidad Adecuada: se utilizaré unas estrategias apropiadas para dar a
conocer, transmitir las cualidades del producto o servicio, también las
promociones, en fin. De esta manera que el consumidor se sienta atraido

por la empresa.

Personal de Ventas Adecuado: Se debe contar con un personal
sumamente apropiado para que pueda convencer al cliente acerca del
producto. El personal debe asumir un buen nivel de responsabilidad,

motivacion y aprendizaje, y grandes habilidades para la venta.

Debido a la adecuacion de como formar incremento de ventas, como
empresa es nuestro compromiso de contar con los mejores vendedores
para generar una mayor venta. De hecho, se indican que los cierres de
venta solo dependen del vendedor ya que él es experimentado y
capacitados forma a la parte fundamental muy importante de la gestién

comercial.

GARCIA SILVA NEISER (2020) PLAN DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DEL CAFE ORGANICO MARCA MOCCAFF EN LA
REGION LAMBAYEQUE, UNIVERSIDAD DE SIPAN ESCUELA
PROFESIONAL DE ADMINISTRACION.

El trabajo e investigacion elaborado por el autor Garcia Silva fue realizado
para elaborar un plan de marketing eficaz, viable detallado y estructurado
de manera adecuada que le permitié obtener resultados sobre el gusto y
preferencia de los consumidores con relacién a la marca de café que

consumen y que los clientes no conocen de los beneficios del café realizado
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de manera organica, en donde se realiz6 un analisis de las 4P (Producto,
precio, plaza, promocion) aplicando estrategias para el posicionamiento de
la marca y que este sea reconocido por las personas para que ayuden a
cumplir con los objetivos de la organizacion. (Neiser, 2020)

CHAPARRO, MARDINI, MEDINA (2017) PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL CAFE ORGANICO
MARCA WONG, UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU ESCUELA DE
MARKETING.

Los autores del trabajo de investigacion realizado se enfocaron en realizar
un plan estratégico de marketing ya que el cae organico es altamente
consumido en el Perl por su calidez y riqueza por lo vieron una oportunidad
para posicionarlo como unos de los productos que distingan al pais, con
responsabilidad social la comercializacion del café puede obtener
rendimientos beneficiosos en el mercado donde se desenvuelve aplicando
estrategias de marketing adecuadas que permitan la aceptacion por parte
de los consumidores y que ellos se sientan satisfechos con el producto y
gue puedan recomendarlo para lograr el desarrollo y crecimiento de la

organizacion. (Chaparro, 2017)

OMAR JARAMILLO (2015) PLAN DE MERCADEO CAFE CASTILLO DE
WANDRA UNIVERSIDAD EAFIT, ESCUELA DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS, COLOMBIA

El trabajo de investigacion del autor Jaramillo se basa en buscar una buena
forma para mejorar los ingresos e incrementar las ventas por lo que
considero necesario la elaboracion de un plan de mercadeo para que el
producto tenga un posicionamiento estratégico dentro del mercado objetivo
para alcanzar las metas de ventas propuestas y que el café sea reconocido

en la mente de los consumidores. (Jaramillo, 2015)

JUAN CALERO, KATHERIN CASAS, (2014) DISENO DE UN PLAN DE
MERCADEO PARA LA MARCA CAFE GINEBRAS, UNIVERSIDAD
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AUTONOMA DE OCCIDENTE, FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS, SANTIAGO DE CALI

El plan de mercadeo desarrollado por los autores Calero y Casas tuvo como
objetivo incrementar las ventas de la marca de café Ginebras y posicionarla
dentro del mercado, por lo que se analizo las principales caracteristicas de
la marca mediante un andlisis utilizando la herramienta del FODA que le
permitio disefiar estrategias acordes a las exigencias de los clientes y del
mercado y de esa manera obtener resultados que permiten cumplir con las

metas trazadas por la organizacion. (Calero, 2014)

Los diferentes trabajos de investigacion relacionados a la elaboracién de
una estrategia de marketing para lograr el posicionamiento del producto o
servicio que se ofrece y de la marca para mantenerse en la mente del
cliente o del consumidor sirven de guia para poder ejecutar y llevar a cabo
el trabajo de titulaciéon ya que brinda las pautas, técnicas herramientas y
estrategias a utilizar para ser adaptadas de la mejor manera a la
microempresa Sweet Scent dedicada a la venta de café de soya realizando
analisis del entorno para disefar estrategia adecuadas para la consecucion

de las metas.

Fundamentacion Legal

La microempresa puede ser operado por una persona hatural, una familia,
0 un grupo de personas de ingresos relativamente bajos, el propietario
ejerce un criterio independiente sobre productos, mercados y precios y
ademas constituye una importante fuente de ingresos para la familia, en
general comprenden a organizaciones econdmicas populares, tales como,
los emprendimientos unipersonales, familiares, barriales, comunales, las
micro unidades productivas, los trabajadores a domicilio, los comerciantes
minoristas, los talleres y pequefios negocios, que integran la economia

popular y seran promovidas con criterio de solidaridad creando y
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fomentando programas de inclusion conforme consta en la Ley de Encomia
Popular y Solidaria (Art. 2) (Ley de la Economia Popular y Solidaria, 2012)
Dentro de las opciones de produccion la microempresa tiene una gama

amplia de actividades:

Productiva: convierte materias primas en productos, como una zapateria.
De servicios: satisface necesidades aplicando conocimientos, como una

pelugueria o una mecanica.

De comercio: compra y vende productos, como un puesto de frutas o una
tienda de viveres en nombre colectivo se contrae entre dos 0 mas personas
naturales que hacen el comercio bajo una razoén social. La razén social es
la formula enunciativa de los nombres de quienes participan en la actividad
econdémica o simplemente una forma de identificacion particular de la

microempresa.

En este contexto podriamos ampliar una vision de produccion a la pequefia
y mediana empresa, como persona natural o juridica que, como una unidad
de producciéon puede ampliar sus servicios actividades de comercio y/o
servicios, etc. Conforme consta en el (Cédigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones., 2010). (Art. 53)

Se puede observar dentro de este contexto de acuerdo a las
investigaciones realizadas existe un nimero elevado de microempresas
que incurren en la informalidad y se repiten en muchos casos en cuanto a
cumplimiento de las obligaciones laborales y sociales que tienen con sus
trabajadores, existiendo un alto nimero de microempresas que no cuentan
con los permisos que se requieren de acuerdo a las normativas

municipales, sanitarias, seguridad social y fiscales.

Segun el Banco Mundial iniciar un negocio en el Ecuador requiere por lo

menos catorce tramites, que incluyen desde un certificado de depdsito en
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un banco hasta registro en la Superintendencia de Compaiiias, SRI,
Camara de Comercio, Registro Mercantil, Seguridad Social, Ministerio de
Trabajo y Municipio. Para realizar estos tramites se requiere
aproximadamente sesenta y nueve dias hébiles dependiendo el giro
comercial de la misma que en algunos casos se aumentaria la tramitologia

antes descripta.

Caracteristicas de la Microempresa

En las caracteristicas de una microempresa por su desarrollo econémico y

geografico se configuraria las siguientes:

En Quito y Guayaquil se concentra el 70% de microempresas, en Azuay

Manabi Tungurahua el 15 % y el 8% se distribuye en el resto de Provincias.
La microempresa se caracteriza por:

1. Labusqueda de la satisfaccion en comun de las necesidades de sus

integrantes, especialmente, las basicas de autoempleo vy

subsistencia;

2. Su compromiso con la comunidad, la responsabilidad por su @mbito

territorial y la naturaleza,

3. La ausencia de fin de lucro en la relacién con sus miembros;

4. La no discriminacién, ni concesion de privilegios a ninguno de sus

miembros;

5. La autogestion democratica y participativa, el autocontrol y la auto

responsabilidad;
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6. La prevalencia del trabajo sobre los recursos materiales; de los
intereses colectivos sobre los individuales; y, de las relaciones de

reciprocidad y cooperacion, sobre el egoismo y la competencia.

Las MIPYMES producen diversidad de lucros en el ambito social ya que
suministran a las personas una provision precisa y apropiada, y a la vez
distribuye efectivamente los bienes y servicios. A través del tiempo han ido
fortificando la capacidad de venta en sectores realmente importantes del
publico; y todas las ventajas que surgen de esto se implementan para
aumentar la produccion, incrementando asi la eficacia y la produccién de
articulos con precios disminuidos. (Art. 3) (Ley de Economia Popular y
Solidaria., 2012)

Importancia de la microempresa en el Ecuador

La pequefia industria ecuatoriana cuenta con un sin numero de
potencialidades que son poco conocidas y aprovechadas. Estas
potencialidades principalmente se refieren a los factores claves para

generar riqueza y empleo.

Dinamiza la economia de regiones y provincias deprimidas, diluye los
problemas y tensiones sociales, mejorando la gobernabilidad. Los costos

de inversién son menores.

El desarrollo microempresario no solo genera un beneficio particular sino
un beneficio colectivo para el entorno donde se desarrolla, ademas
contribuye con las politicas del buen vivir. Art. 17 (Ley de la Economia
Popular y Solidaria., 2012)

Requisitos para constituir una microempresa.

e Emision del Registro Unico del Contribuyente.
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Solicitud de matricula de comercio.

Afiliacion a la Camara de Comercio.

Inscripcion en el Registro Unico MYPIMES.

Certificado de seguridad emitido por el cuerpo de bomberos.
Obtencion de patente municipal de comerciante.

Permiso de Funcionamiento o Tasa de habilitacion.

(Ministerio de Industrias y Productividad).

Quienes no pueden acogerse: Microempresas con las siguientes
actividades econdmicas

Construccion, urbanizacion, lotizacion y otras similares.

Servicios de transporte terrestre publico de pasajeros, transporte
terrestre comercial, transporte internacional de pasajeros a través de

sucursales extranjeras

Exploracién, explotacion y/o transporte de recursos naturales no

renovables.

Comercializadoras de combustibles, instituciones financieras y

sociedades tenedoras de acciones.

Actividades de ocupacion liberal. Comprende los servicios prestados
de forma directa y personal por parte de personas naturales sin
relacion de dependencia (profesionales, comisionistas, agentes,

representantes, artistas y artesanos calificados).

Contribuyentes sujetos a regimenes impositivos simplificados u otro

tipo de régimen similar.
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e Contribuyentes que obtengan exclusivamente

ingresos: bajo

relacion de dependencia laboral, ingresos sujetos al impuesto a la

renta unico o rentas de capital.

e Personas naturales cuya actividad econdmica sea la prestacion de

servicios profesionales, notarios y registradores

Variables de la investigacion

Tabla 2 Variables de la investigacion

VARIABLES DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES
INDEPENDIENTE | Es un documento Filosofia Misioén, Vision,
en donde van empresarial Valores
disefiadas las
ESTRATEGIA DE | estrategias de la
MARKETING empresa Ambiente del Macro y
marketing microambiente

Marketing Mix

FODA,
Estrategias

Producto, precio,
plaza,

distribucion,
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DEPENDIENTE Consumidores | Atencion
Satisfaccion
INCREMENTO Las ventas es el

DE VENTAS DE | proceso de Producto o Frecuencia de
CAFE DE SOYA | interaccion entre el | Servicio Compra
SWEET & SCENT | cliente y el vendedor
Imagen Marca
Corporativa Posicionamiento

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Definiciones Conceptuales

CLIENTES: Personas que adquieren o compran algin producto en un

establecimiento o utiliza sus servicios.

CLIENTE POTENCIAL: Persona que posiblemente adquiere algun

producto o servicio de una determinada organizacion.

ESCALA DE LIKERT: escala que sefiala grado de aceptacion o rechazo

de algo

ESTRATEGIAS: es una accién de buscar alternativas y nuevos caminos
para llegar a un resultado deseado.

FODA: es una herramienta que permite a las organizaciones u empresas

conocer la realidad y su entorno.

IMPLEMENTAR: poner en marcha o ejecucion en algo.
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MARKETING: Conjunto de técnicas para mejorar la comercializacion de un

producto

MODELO: Forma como uno se propone realizar algo.

PROPUESTA: Idea que es presentada para ser realizada

SATISFACER: Dar solucion a un problema o a una dificultad

VISION: Proyectarse una idea a futuro

VENTAS: Actividad para incentivar al cliente a realizar una compra
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGIA

Presentacion de la empresa

Nombre completo de la microempresa: “Sweet Scent”.
Fecha de creacion de la microempresa: Octubre de 2017.

Actividad de la microempresa: se encarga a la comercializacion de café
de soya al por menor y mayor con la garantia de satisfacer al cliente.

Objeto social: La microempresa “Sweet Scent” tiene como objetivo en
generar una estrategia marketing para incrementar las ventas dar a conocer
el producto de alta calidad y satisfacer las necesidades de los
consumidores bridando un precio accesible una mejor presentacion de

producto que se ofrece a los consumidores.

Situacién geografica de la microempresa: La microempresa “Sweet
Scent” se encuentra ubicada en la parroquia Colonche, de la ciudad de

Santa Elena, provincia de Santa Elena - Ecuador.

Misidn

Ofrecer un producto natural a nuestros consumidores pensando en la
calidad de nutricion y el cuidado de la salud y gracias a nuestro entusiasmo
y trabajo en equipo queremos transformar y comercializar el café de soya,
prefiriendo una alternativa saludable en la que se les permita a los
consumidores disfrutar de las mismas bondades de café, pero de manera

natural diferente al café tradicional.
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Vision

Captar nuevos mercados a nivel local posicionandose como un producto
Unico en altos estandares de calidad, como una alternativa vélida para
consumir un café saludable y generando un valor agregado y su sabor

diferente que satisfaga a nuestros consumidores.

Logotipo
Gréfico 1 Logotipo

Sevec? Seerd

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Estructura organizativa. principales areas de la empresa.

Organigrama

El Organigrama estructura de la microempresa “SWEET SCENT”, estara
conformado desde la Gerencia General, departamento de calidad-

produccion, el &rea administrativa financiera, cargos operativos y ventas.
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Gréfico 2 Organigrama de la microempresa “SWEET SCENT”

Gerente General

Jefe de Calidad / Produccidn

Operario

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Andlisis funcional de los cargos

Jefe Administrativo Financiero

Secretaria / Contador

Vendedor

Guardian / Conserje

GERENTE GENERAL

Tabla 3. Funciones del Gerente General

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Gerente General

NUMEROS DE CARGOS

1

FORMACION PROFESIONAL Y
ESPECIALIZADA

Ing. En Alimentos, Ing. Comercial,

Carreras afines.

EXPERIENCIA EN CARGOS
SIMILARES

2 afios de experiencia.

SOLICITA REPORTES

Jefe de produccidn, supervisor, control

de calidad.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones

e Debe liderar la gestion estratégica de la microempresa.
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e Planificarq, coordinara, dirigirA cada una de las actividades
garantizando que estas se ejecuten.
e Presentara los informes periddicamente sobre como marcha la

microempresa.

JEFE ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO

Tabla 4. Analisis funcional del Jefe Administrativo y Financiero

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO Jefe Administrativo y Financiero
DEPENDENCIA Area Financiera y Administrativo
NUMEROS DE CARGOS 1

CARGO DEL JEFE DE | Gerente General
PRODUCCION

FORMACION PROFESIONAL Y Titulo profesional en Administracion,

ESPECIALIZADA Finanzas o Economista.

EXPERIENCIA EN CARGOS De 2 a 3 afios

SIMILARES

SOLICITA REPORTES Jefe de Produccion, Supervisor de
produccion.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones

Manejard lo que es la distribucion de los gastos que tiene la
microempresa.

Es el encargado de tomar las medidas correctivas para mejorar el
sistema financiero de la microempresa.

Se realizaran los informes financieros para la presentacion en las juntas
de reuniones.

Realizar4 auditorias interna de cada una de las éareas de la

microempresa y de esta forma llevar un mejor control.
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e Es el encargado de disefiar un manual de funciones de cada uno de los

cargos del personal de la microempresa.

SECRETARIA / CONTADOR

Tabla 5. Andlisis funcional del secretario (a) — Contador

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Contador

DEPENDENCIA

Departamento de Contabilidad

NUMEROS DE CARGOS

1

CARGO DEL
PRODUCCION

JEFE

DE

Gerente general — Jefe de Produccién

— Jefe Financiero.

FORMACION PROFESIONAL Y
ESPECIALIZADA

C.P.A —ING. Comercial

EXPERIENCIA EN CARGOS
SIMILARES

De 2 a 3 afios en cargos similares

SOLICITA REPORTES

Jefe de Producciéon — Supervisor de
Produccion, Gerente General, Jefe De
Control De Calidad- Financiero y

Administrativo.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones

e Es el encargado de ingresar y verificar las facturas recibidas de los

proveedores,

e Registra las ventas y compras a través de los registros de facturas

emitidas y recibidas.

e Contabiliza los diferentes comprobantes por conceptos de activos,

pasivos, ingresos y gastos.
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JEFE DE CONTROL DE CALIDAD Y PRODUCCION

Tabla 6. Anédlisis funcional del jefe de Control de Calidad y Produccién

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO

Jefe De Control de Calidad y
Produccion

DEPENDENCIA

Departamento de Calidad y

Produccién

NUMEROS DE CARGOS

CARGO DEL
PRODUCCION

JEFE DE

Gerente General

FORMACION PROFESIONAL Y
ESPECIALIZADA

Especializacion en Administracion De
Empresas, Bidlogo.

EXPERIENCIA EN CARGOS
SIMILARES

De 2 a 3 afios en cargos similares.

SOLICITA REPORTES

Gerente General, jefe Administrativo y

Financiero.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones:

e Supervisara y gestionara todo el personal a su cargo.

e Control en el recibimiento de la materia prima en la bodega,

e Formard parte del comité de seguridad industrial

e Se encarga de verificar el reporte de stock de la materia prima en la

bodega.

e Planifica y organiza el

distribucion, transporte del producto terminado de la empresa.

aprovisionamiento de materia prima,

e Sebe procurar optimizar el trabajo dentro de la planta de produccion.
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OPERARIOS
Tabla 7. Anélisis Funcional del Operario
IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO Operarios
DEPENDENCIA Area de Produccioén
NUMEROS DE CARGOS 2

CARGO DEL JEFE DE | Jefe de Produccién
PRODUCCION

FORMACION PROFESIONAL Y Conocimiento en estudios de

ESPECIALIZADA Ingenieria Industrial.
EXPERIENCIA EN CARGOS No requiere de experiencia
SIMILARES

SOLICITA REPORTES Jefe de Produccién y Supervisor.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones
e Realizara las tareas: desembarque de materia prima, recoleccion y
almacenamiento del producto terminado.
e Ayudara a organizar la produccion de la empresa.
e Ayudara a organizar el aprovisionamiento de material prima y la
distribucion y trasporte del producto de la empresa.
e Se coordina entre el jefe de produccion y supervisor el trabajo

efectuado.

VENDEDOR - SERVICIO AL CLIENTE
Tabla 8. Andlisis funcional del Vendedor — Servicio al Cliente.
IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO Vendedor — Servicio al Cliente
DEPENDENCIA Area de Produccioén
NUMEROS DE CARGOS 2
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CARGO DEL JEFE DE | Gerente General, Jefe Administrativa
PRODUCCION

FORMACION PROFESIONAL Y | Bachiller
ESPECIALIZADA

EXPERIENCIA EN CARGOS Un afo de experiencia
SIMILARES
SOLICITA REPORTES Gerente General, Administrativa y

financiero, Jefe de Produccion,

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Funciones
e Asesorar al cliente para la adquisicion del producto usando las
tacticas de ventas conocidas.

e Cumplir con el numero de ventas asignadas.

CANTIDAD DE TRABAJADORES POR CATEGORIA OCUPACIONAL
Tabla 7. Analisis Categoria — Total de Trabajadores

CATEGORIA N# TRABAJADORES
Gerente General
Jefe de Calidad/Produccion
Operario
Jefe Administrativo Financiero
Secretaria/contador
Vendedor/ Servicio al Cliente

Total
Elaborado por: Pozo C. (2021)

ON[FR|R(N|FR|-

En la microempresa “SWEET SCENT”, el cargo de gerente lo tendra el
duefio de la microempresa, un jefe de calidad y produccion, un jefe
administrativo, una secretaria-contadora, dos operarios de produccion y

personas que estaran en las ventas en el area de servicio al cliente.

Segmentacion de mercado

Segmentacion demografica: De acuerdo al ultimo censo Poblacional
realizado por el Instituto Ecuatoriano De Estadisticas y Censos (INEC,
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2010), la provincia de Santa Elena, tenia 308.693 habitantes, considerando

la variacion que utiliza el INEC al afio 2020 se determin6 un incremento del

1,58%, se estima que en la actualidad existen 401.178 habitantes,

escogiendo entre ellos el rango de grupo de edades de 15 a 64 afos que

representa el 65% la muestra de la poblacién es de 260.765.70.

Los clientes para la microempresa SWEET SCENT son aquellas personas

que se encuentren entre las edades de 15 a 64 afios que le guste el café

de soya, porque son los que van adquirir el producto, siendo el mercado

objetivo.

Proveedores

El principal proveedor de la materia prima del café van hacer los
agricultores que pertenecen a las comunas de la Parroquia
Colonche: Cerezal - Bellavista, Loma Alta, Iceras, Manantial De
Guangala, Salanguillo y Las Balsas. Quienes entregaran el producto
directamente a la microempresa SWEET SCENT para que sea

procesado en café de soya.

Se tiene como proveedor a la empresa “Tepacific. S.A.” Tapas vy
Envase del Pacifico, que pertenece a la provincia de Guayaquil Via
a Daule Km. 6.5, Av. Primera #402 y calle 4ta Centro Yuliana, galpén
#14. Quienes seran nuestro proveedor directo a la microempresa

SWEET SCENT para que nuestro producto sea procesado.

Se tiene también como proveedor la empresa Imprenta ArteDigital
perteneciente a la provincia de Guayaquil, Cdla. Porton de Beata.
Mz. 19 Villa 1, Calle Bronce y Av. Pascuales. Km. 16,5 Via a Daule
(Detras de Cerveceria Nacional — Pilsener) ECO99112. Quien sera
el encargado de proveer a la microempresa SWEET SCENT

etiquetas para nuestro café de soya.
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e Como proveedor se tendra a la empresa Florempaque de la
provincia de Quito, en Av. Eloy Alfaro E-13 y de las Madres, que sera
el proveedor de empaque de la microempresa SWEET SCENT para

asi procesar nuestro producto el café de soya.

Competencia

No existe una empresa en la provincia de Santa Elena, que se dedique a la
elaboracion y comercializacion del café de soya, por lo que no existe una
competencia directa, dentro del territorio, solo se distribuyen productos que
tienen que ver con la linea de los derivados del café, en los grandes
supermercados de: mi comisariato, tia, Aki, Supermaxi, de las empresas
Nestlé (que distribuye Nescafé Tradicion) Don Café (producto con el
mismo nombre) Empresa Santa Martha (Colcafé).

Estas son las principales empresas que distribuyen los diferentes productos
derivados del café y se considera una competencia indirecta, porque esto
productos se lo adquieren en los grandes supermercados, y como la
microempresa estara ubicada en la parroquia Colonche, sera distribuida en

los diferentes puntos de ventas, donde los clientes lo puedan adquirir.

Principales productos o servicios

La microempresa cuenta con la siguiente presentacion que son frasco de
vidrio y en Sachet es importante especificar los atributos del consumidor,

de las siguientes categorias:

Frasco de vidrio
e (Caféy soya), 400 gr
e (Caféy soya), 350 gr
e (Caféy Soya), 200 gr
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e (Caféy Soya), 170 gr
e (Caféy soya), 160 gr
e (Caféy Soya), 150 gr
e (Caféy soya), 100 gr
e (Caféy soya), 95 gr
e (Caféy Soya), 85 gr
e (Caféy Soya), 50 gr

Sachet
e (Caféy soya), 400 gr
e (Caféy soya), 340 gr
e (Caféy Soya), 250 gr
e (Caféy Soya), 200 gr
e (Caféy Soya), 170 gr
e (Caféy Soya), 100 gr
e (Caféy Soya), 50 gr
e (Caféy soya), 25 gr
e (Caféy Soya), 10 gr

Analisis econémico financiero de la microempresa “Sweet Scent”.

De acuerdo al analisis que se realiza de las dos presentaciones en frasco
de vidrio y el sachet del café de soya que se procesa en la microempresa
“Sweet Scent”. Verificando las ventas que se ejecuta mes a mes analizando

los meses con mayores ventas y menor ventas.
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Gréafico 3 Analisis econémico financiero de la microempresa “Sweet
Scent”.
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Elaborado por: Pozo C. (2021)
En la siguiente grafica se analiz6 las ventas del 2018 en las siguientes

presentaciones frasco de vidrio y en sachet. en el mes de Diciembre con
mayor ventas de $8.522,50 mes de Enero disminuyen de ventas que fue

de $6.527,20 en lo que va del afio tenemos una venta total de $88.842,15.

Grafico 4 Analisis econémico financiero de la microempresa “Sweet
Scent”.
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Elaborado por: Pozo C (2021)

En la siguiente grafica se analizé las ventas del 2019 en las siguientes
presentaciones frasco de vidrio y en sachet. en el mes de Diciembre con
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mayor ventas de $8.653,75 mes de Enero disminuyen de ventas que fue

de $6.489,40 en lo que va de afio tenemos una venta total de $89.359,10.

Gréfico 5 Analisis econémico financiero de la microempresa “Sweet

Scent”.
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Elaborado por: Pozo C. (2021)

siguiente grafica se analizo las ventas del 2020 en las siguientes

presentaciones frasco de vidrio y en sachet. en el mes de Diciembre con

mayor ventas de $7.538,00 mes de Abril disminuyen de ventas que fue de

$3.737,90 en lo que va de afio tenemos una venta total de $73.179,90.

Grafico 6 Analisis econémico financiero de la microempresa “Sweet

Scent”.
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Elaborado por: Pozo C. (2021)
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En la siguiente grafica como resultado de los tres dltimos se realizé un
analices financiero de venta de la microempresa “Sweet Scent”. En proceso
de café de soya en el afio 2018 se realizd una venta de $88.842,15 en el
2019 aumento las ventas de $89.359,10 en cambio en el 2020 disminuyo
las ventas con un valor de $73.179,90 debido a la situacion mundial que

hoy en dia esta sucediendo como principal factor COVID - 19.

Disefio de la investigacion

En la metodologia de la investigacion se toman en cuenta los tipos,
métodos y técnicas que se usaran para el proceso investigativo, iniciando
desde las fuentes primarias que son los libros, revista cientificas,
documentos oficiales, documentales, donde se pudo extraer informacion
que sirvié de mucho para la elaboracién del marco teérico, y de las fuentes

secundarias.

Enfoque cualitativo

Segun (Sampieri R. , 2006.) “El paradigma cualitativo emerge en un intento
por comprender, explicar y describir los fendmenos sociales en su mayor
complejidad y profundidad. Es decir, son consideradas como la posibilidad
de hacer indagaciones mas situadas y contextualizadas que permitan

observar de manera detallada de observar la realidad”.

Enfoque cuantitativo

Como menciona es mismo autor (Sampieri R. , 2006.). “Este paradigma
utiliza preferentemente informacion cuantificable para tratar de explicar los
fenbmenos que se estudia, en las férmulas posibles que sea posible
hacerlo, se basa en el funcionalismo y positivismo, que hace énfasis en la
medicion objetiva, que incluye la demostracion de la causalidad y la

generalizacion de los resultados de la investigacion”.
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Dentro de la investigacion se usaran estos dos paradigmas tanto el
cualitativo, que permitio explicar las razones de porque es importante
aplicar una estrategia de marketing para incremento de las ventas de la
microempresa “Sweet Scent”, que incluye el analisis cuantitativo porque a
través de la tabulacion, andlisis a interpretacion de resultados permitio
conocer cuéles han sido los ingresos de ventas que ha tenido la
microempresa durante los dltimos tres afios, esto permitirda en un futuro

aplicar nuestras estrategias y de esta manera aumentar mas las ventas.

Tipos de investigacion

Investigacion exploratoria: (Sampieri R. , 2006.) menciona “Se realizan
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco
estudiado, del cual se tienen muchas dudas o se ha abordado antes. Es
decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan sélo hay guias no
investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio”.
Pag. 91.

El tipo de investigacion exploratoria aporto mucho en la indagacién, porque
permitié examinar cada una de las variables del tema de tesis, ya que la
microempresa “Sweet Scent, es nueva en el mercado peninsular con la
finalidad de obtener mas informacion sobre la posibilidad de llevar una

investigacion mas completa.

Investigacion descriptiva: ElI mismo autor menciona “Se busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de grupos,
procesos, comunidades, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta
a un analisis”.

De la misma manera se escogio el tipo de investigacion de tipo descriptivo,

que permitié recabar informacion de manera conjunta e independiente
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sobre los conceptos o variables a las que se refiere el tema de

investigacion.

Investigacion correlacional: (Sampieri R. , 2006.)Tiene la finalidad de
conocer la relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas
conceptos, categorias o variables, en donde se miden cada una de estas y
después se cuantifican, se analizan y establecen las vinculaciones”. Pag.
93

Este tipo de investigacion ayuda a saber cdmo se pudo comparar una
variable con la otra, es decir como estéan relacionadas directamente; es
decir de qué manera influye aplicar estrategias de marketing para

incrementar las ventas de café de soya de la empresa “Sweet Scent”.

Investigacion explicativa: “Van mas all4 de la descripcién de conceptos
o fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir,
estan dirigidos a responden las causas de los eventos y fenomenos fisicos
y sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar

porque ocurre el fenédmeno y en qué condiciones se manifiesta. Pag. 95.

Estos tipos de investigaciones exploratoria, descriptiva, correlacional y
explicativa se las considero porque tiene relacion directa con las variables
de investigacion, empezando por un andlisis general de lo que se pretende
hacer dentro de la microempresa “Sweet Scent’, luego se aplicaron
instrumentos, técnicas y métodos de investigacion para posteriormente

tabular los resultados.

Métodos

Método inductivo: “La caracteristica de este método es que utiliza el

razonamiento para obtener conclusiones que parten de los hechos
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particulares, aceptados como validos para llegar a conclusiones cuya

aplicacién es de caracter general”.

Este método se usdé, por cuanto se procedié a realizar una observacion
tanto interna como externa de la microempresa “Sweet Scent, analizando
cada uno de los acontecimientos y de los hechos, de tal manera que se
pudieron establecer comparaciones, lo que conllevo a tener conclusiones

universales.

Método deductivo: Este método se obtienen conclusiones, partiendo de
lo general, aceptado como vélido, hacia aplicaciones particulares. Este
método se inicia con el analisis de los postulados, leyes, principios, etc., de
aplicacion universal y, mediante la deduccién, es razonamiento y las

suposiciones se comprueba su validez para aplicarlos de forma particular.

El método deductivo hace referencia a realizar un analisis general de la
microempresa “Sweet Scent”, donde se pudo analizar cada uno de los
pardmetros en que se sustento el proyecto de investigacion con el tema de
aplicar estrategias de marketing para incrementar las ventas del café de

soya en la provincia de Santa Elena.

Poblacién y muestra

Poblacién

Para (Hernandez Sampieri, 2010), “Una poblacion es el conjunto de todos
los casos que concuerdan con una serie de especificaciones" (pag. 144).
Es decir, la totalidad del fendmeno a estudiar, donde las entidades de la

poblacion poseen una caracteristica comun la cual se estudia y da origen a

los datos de la investigacion.
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Para el respectivo levantamiento de informacion se tomaran datos segun el
Instituto Nacional De Estadisticas y Censos (INEC, 2010), y su proyeccion
de habitantes en la provincia de Santa Elena que es de 260.765.70
habitantes.

Tipos de poblacion:

Poblacion finita: “Se conoce el tamafio, a veces son tan grandes que se
comportan como infinitas. Existe un marco muestral donde hallar las
unidades de analisis (marcos muestrales, listas, mapas conceptuales

documentales (Pineda, Alvarado, & Canales, 1994)

Poblacién infinita: “No se conoce el tamafio, y no se tiene la posibilidad
de contar o construir un marco muestral (listado en el que encontramos las

unidades elementales que componen la poblacion”. (Sabino, 1992)

En este proceso de investigacion se tomara en cuenta la poblacién infinita,
porque el numero de habitantes de la provincia de Santa Elena pasa mas
de 100.000, siendo 260.765.70 habitantes en la actualidad.

Muestra

Segun (Sampieri & Fernandez , 2010) “La muestra es, en esencia, un
subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de elementos
que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que

llamamos poblacién”.
Tipos de muestras
Muestras probabilisticas: (Sampieri & Fernandez , 2010) “Todos los

elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser escogidas

para la muestra y se obtienen defendiendo las caracteristicas de la
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poblacién y el tamafio de la muestra, y por medio de una seleccion aleatoria

0 mecanica de las unidades de muestreo”. Pag. 175

Muestras no probabilisticas: “La eleccion de los elementos no dependen
de la probabilidad, sino de las causas relacionadas con las caracteristicas

del investigador”. Pag. 176.

EL autor (Sampieri & Ferndndez , 2010), clasifica los tipos de muestra

probabilisticas en:

Muestra probabilistica estratificada: “Muestreo en el que la poblacion de

divide en segmentos y se selecciona una muestra para cada segmento”:

Muestreo por conglomerados: Implica la seleccion aleatoria de grupos o
conglomerados a partir de la poblacién. Las diferencias entre los
conglomerados son generalmente pequeias y las unidades dentro de cada

uno, normalmente, son las heterogéneas.

Muestreo aleatorio simple: “Cada unidad tiene la probabilidad equitativa
de ser incluida en la muestra. La seleccion en este tipo de estudio es al
azar mediante, tablas de nUmeros aleatorios, calculadoras, etc. En este tipo
de estudio se maneja un marco muestral, que es una lista de todos los

individuos de la poblacién de estudio”.

Para el trabajo de investigacion con el tema de Plan de estrategias para
incrementar las ventas del producto de café de soya de la microempresa
“Sweet Scent”, se eligi6 el tipo de muestreo aleatorio simple porque otorga
la misma probabilidad de que las personas sean elegidos dependiendo de

las leyes del azar.

Muestreo sistematico: “Se selecciona una muestra k-ésima unidad de la

poblacion, una vez que las unidades de muestreo estan numeradas o
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arregladas de alguna forma. La letra k es la razén de muestreo, esto es, la
razon del tamafio de la poblacion correspondiente al tamafio de la

poblacion.
Tipos de muestras nos probabilisticas
(Hernandez Sampieri, 2010) clasifica este tipo de muestreo en:

Muestreo por conveniencia: El muestreo por conveniencia es una técnica
donde las muestras de la poblacibn se seleccionan porque estan

convenientemente disponibles para el investigador.

Muestreo consecutivo: Es muy similar al muestreo por conveniencia (con
una ligera variacion). En este caso el investigador elige a una sola persona
0 solo a un grupo de muestra, de tal manera que cumple con la

investigacion durante un tiempo.

Muestreo por cuotas: En este tipo de muestreo el investigador solo
necesitara una muestra, no a toda la poblacion, ayudando a dividir a la

poblacién en grupos o extractos.

Muestreo de bola de nieve: Este tipo de técnica ayuda a los
investigadores encontrar muestras cuando son dificiles de localizar. Se usa
comunmente cuando el tamafio de la muestra es pequefio. 260.765
habitantes.

Tamafno de la muestra

Para el célculo de la muestra se considero la siguiente formula:

B N.z%p.q
T i2(N—-1)+2z2.p.q

n
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n= 260765(1,96)2(0.5)(0.5)
~(0.05)2(260765—1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

_250.438,942
652,8704
n=384
Donde
Tabla 9 Tamafio de la muestra

N= Tamafio de la poblacién
n= Tamafo de la muestra
Z= Valor z dado un nivel de confianza del 95%
P= Probabilidad de éxito
g=1-p Corresponde a la probabilidad de fracaso.
I= Margen de error.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas que se usaran en la presente investigacion es la encuesta y la

entrevista.

Encuesta: Se define como una técnica que utiliza un conjunto de
procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se
recoge informacion y analiza una serie de datos de una muestra de casos

representativa de una poblacion. (Garcia, 1993)

Para el proceso de investigacion se hara la encuesta a las 384 personas

gue salieron como resultado de la muestra, ya que permitira obtener
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informacion relacionada a la empresa “Sweet Scent”, y sobre el plan de
estrategias de marketing que desea ejecutar para lograr a obtener grandes
ventas por las diferentes presentaciones de café de soya en el mercado

peninsular.

Con esta técnica utilizada se va a encuestar a todas las personas que no
son cliente asi poder recabar mayor informacion de la microempresa

“Sweet Scent”.

Objetivo de la encuesta: conocer acerca de la importancia realizada acera
de café de soya donde se mostrara los resultados de la encuetas realizadas
ya que nos ayudarad profundizar el logro obtenido por parte de la

microempresa “Sweet Scent”

Entrevista: Es considerada como una interaccién verbal cara a cara
constituida por preguntas y respuestas orientadas a una tematica u
objetivos especificos, es una técnica de acercamiento al objeto de estudio

de muy extenso uso en la investigacion social. (Oxman, 2016)

De la misma manera se utilizara esta técnica de la entrevista y se la hara
al dueiio de la microempresa “Sweet Scent’, para lograr a obtener
informacion sobre cémo fue su creacion, conocer acerca de su evolucion
durante los afios, que actividades ha planificado para mantenerse en el

mercado entre otros aspectos.

Objetivo de la entrevista: Analizar mas a fondo de la microempresa
“Sweet Scent” y los detalles expuestos por el duefio que soluciones han
implementado hasta la actualidad dando como resultado alcanzado de la

misma.

Los instrumentos de investigacion que se emplearan son: el cuestionario

tanto para la encuesta como para la entrevista.
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El cuestionario: Es un instrumento de investigacion que se utiliza para la
obtencion de datos de manera sistematica y ordenada, informacion acerca
de la poblacion con la que se trabaja, sobre las variables objeto de

investigacion.

Pasos para la aplicacion de las técnicas e instrumentos de investigacion: Al
momento de aplicar las técnicas de la entrevista y encuesta se deben de

seguir los siguientes pasos:

e Laencuestatendra 10 preguntas.

e La entrevista debe tener 10 preguntas con preguntas abiertas.

¢ El cuestionario debe de ser elaborado en un lenguaje sencillo y claro.

e La encuesta tiene un tiempo maximo de 10 a 15 minutos.

e La entrevista tiene un tiempo maximo de 25 a 30 minutos.

e Aplicar las encuestas a la muestra identificada de los 384
encuestados y la entrevista al duefio de la microempresa.

e Se procede a tabular los resultados

e Se analiza la informacion

e Se procede a elaborar conclusiones y recomendaciones.

Encuesta dirigida a las personas que no son clientes.

Objetivo de la Encuesta: Conocer acerca de la importancia realizada
acera de café de soya donde se mostrara los resultados de la encuetas
realizadas ya que nos ayudara profundizar el logro obtenido por parte de la

microempresa “Sweet Scent”

1. Edad:
15-30 afios

31-45 afos
46-60 afos

2. Sexo
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Masculino

Femenino

3. ¢En su familia consumen café?
Si
No

4. ¢(Cudles de las siguientes marcas de café es la que comunmente

consume?
Nescafé tradicion

Don café

Colcafe
Pres 2

Café Buen dia.

5. ¢Con que frecuencia consume el café de soya de la empresa “Sweet

Scent?
Todos los dias

Tres veces por semana

A la semana

A los quince dias

Al mes

6. ¢En qué presentacion del café de soya de la microempresa “Sweet

Scent” consume mas?
Frasco de vidrio

Sachet

7. ¢En gué lugares adquiere el producto del café de soya?
Tiendas de barrio

En los centros comerciales

En los supermercados.

8. ¢Qué clases de promociones le gustaria recibir por parte de la

microempresa “Sweet Scent”?
Descuentos

Degustaciones

Regalos

Promociones

Concurso
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9. ¢Cudl es el medio publicitario de su preferencia para que le den a

conocer las promociones?
TV

Radio

Periédico

Hojas volantes
Afiches

10. ¢ Cudl es su percepcion acerca de la calidad del producto?
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Entrevista al duefio de la microempresa “Sweet Scent

Objetivo de la encuesta: analizar mas a fondo de la microempresa “Sweet
Scent” y los detalles expuestos por el duefio que soluciones han
implementado hasta la actualidad dando como resultado alcanzado de la

misma.

1. ¢Cbmo surge laidea de ofrecer al mercado peninsular café de soya?
2. ¢Cudles fueron las barreras que se le presentaron al momento de

iniciar con su microempresa?

4. ¢Qué estrategias de marketing utilizo para dar a conocer el
producto?
5. ¢Cudl ha sido el resultado que ha obtenido aplicando las estrategias

antes mencionadas?



6. ¢Considera que la calidad y la presentacion del producto que maneja
es apreciado por el cliente?

7. ¢Cudles son las ventajas y desventajas que usted considera tener
con respecto a la competencia?

8. ¢Cuales son los medios publicitarios que utiliza la microempresa
“‘Sweet Scent™?

9. ¢Cudl es su percepcion respecto a las ventas que ha tenido la
empresa en los ultimos 3 afios?

10.¢Recomendaria a otras personas el consumo del producto de la

microempresa “Sweet Scent”?

Matriz FODA de la microempresa

“Sweet Scent” es una microempresa que se empezé a desarrollar
evolutivamente su dedicacion es a la elaboracién de café de soya con el
lema Sweet Scent debido al gran reconocimiento interno que ha
conseguido. Este andlisis de FODA sirve para dar a conocer el gran
desarrollo del emprendimiento ejecutado que se han enfrentado

debilidades y amenazas como también aprovechando las oportunidades.
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Gréfico 7 Matriz FODA de la microempresa

OPORTUNIDADES

=-Confianza en el desarrollo de la
microempresa.

-Que exista un mercado competitivo

-Procesos automatizados para el
procesamiento del café de soya.

Disponibilidad de mano de obra
calificada.

Elaborado por: Pozo C. (2021)

AMENAZAS

-Aumento de los costos de
produccion

-Incremento de productos sustitutos

-Temporada de escases de materia
prima.
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CAPITULO IV
ANALISIS E |INTERPRETACION DE RESULTADOS

Aplicacion a las técnicas de instrumentos

Encuesta al consumidor

Edad
Del total de las personas encuestadas el 47% esta en un rango de edad
entre los 41 a 45 afos, mientras que el 33% tiene una edad de 15 a 30
afos, seguido de un 20% que gozan de una edad de 46 a 60 afio. Lo que
significa que nuestra poblacién encuestada en su mayoria tiene la edad de
41 a 45 anos.

Tabla 10. Edad

Edad
Descripcion Frecuencia Porcentaje
15-30 afios 125 33%
41-45 afios 181 47%
46-60 afos 78 20%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Gréfico 8. Edad

Edad

W 15-30 aios
41-45 afos
46-60 afios

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Sexo
Del total de los encuestados la mayoria es de sexo femenino representado
en un 56%, mientras que el 44% corresponde al sexo masculino. Durante
la encuesta la mayor parte de personas que respondieron a las preguntas
de la encuesta fueron mujeres.

Tabla 11. Sexo

Sexo
Descripcién Frecuencia Porcentaje
Masculino 170 44%
Femenino 214 56%
Total 384 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
Grafico 9. Sexo
Sexo
44% B Masculino
Femenino

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Consumo de café
Con relacién a esta pregunta de la encuesta el 82% de las personas si
consume café en la mafiana y noche, a su vez el 18% de los encuestados

indicaron que no consumen café, porque les hace dafio para la salud.

Tabla 12. Consumo de café

Consumo del café
Descripcién Frecuencia Porcentaje
Si 315 82%
No 69 18%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Pozo C. (2021)




Grafico 10. Consumo de café

Consumo de café

mSi

m No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Marcas de café

El consumo de las marcas de café varia mucho en las personas, el 37%
consume el tradicional Don Café, seguido del 23% NESCAFE tradicion, el
20% café PRES 2, el 13% prefiere consumir Colcafé y tan solo el 7% se va
por el café Buen dia. Se puede indicar que hay una gran variedad de
marcas que consumen los encuestados, depende de su precio,

presentacion, publicidad y promociones que se haga para que se adquirido.

Tabla 13. Marcas de café

Marcas de café
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Nescafé tradicion 89 23%
Don café 142 37%
Colcafe 50 13%
Pres 2 78 20%
Café Buen dia 25 7%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Grafico 11. Marcas de café

Marcas de café

B Nescafé tradicion
m Don café
u Colcafe

Pres 2

m Café Buen dia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Frecuencia del consumo de café

Del total de los encuestados el 75% si consume café todos los dias, seguido
de un 13% que lo hace tres veces por semana, el 11% a la semana y tan
solo el 1% a los quince dias. Cabe indicar que en su mayoria si le gusta

consumir café todos los dias.

Tabla 14. Frecuencia del consumo de café

Frecuencia del consumo de café
Descripcién Frecuencia | Porcentaje
Todos los dias 288 75%
Tres veces por semana 50 13%
A la semana 43 11%
A los quince dias 3 1%
Al mes 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Grafico 12. Frecuencia del consumo de café

Frecuencia del consumo del café

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Presentacion de café de soya

B Todos los dias

M Tres veces por semana
Alasemana
A los quince dias

m Al mes

Con relacion a las presentaciones del producto dado a la encuesta 56% de

los consumidores desean frasco de vidrio y a su vez de los encuestado con

el 44% en la presentacion en sachet. Dando como resultado que la mayoria

de consumidores prefiere el francio de vidrio por su presentacién ya que

tiene una mejor acogida en sus hogares.

Tabla 15. Presentacion del café de soya

Presentacion del café de soya
Descripcién Frecuencia Porcentaje
Frasco de vidrio 215 56%
Sachet 169 44%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Grafico 13. Presentacion del café de soya

Presentacion del café

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Adquisicién del producto

B Frasco de vidrio

M Sachet

De total de las personas encuestadas el 42% prefiere adquirir el producto

en los centros comerciales en un 33% de las personas desean adquirir en

los supermercados el 25% en las tiendas del barrio. Cabe indicar que la

mayoria de las personas encuestadas adquiere el producto en los centros

comerciales.

Tabla 16. Adquisicién del producto

Adquisicién del producto

Descripcion Frecuencia | Porcentaje
Tiendas del barrio 97 25%
En los centros comerciales 160 42%
En los supermercados 127 33%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Gréfico 14. Adquisicién del producto

Adquisicion del producto

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

M Tiendas del barrio

M En los centros
comerciales

En los supermercados
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Promociones

De total de las personas encuetada el 32% prefiere promociones, el 27%
consumidores prefieren los descuentos, seguido del 22% prefieren los
regalos, el 12% prefiere el producto por degustaciones 7% esta por el
concurso que ofrece la microempresa. Se puede indicar que la mayoria de
las personas encuestada hay un gran promedio en promociones, descuento

y regalos ya que son preferencia del consumidor.

Tabla 17. Promociones

Promociones
Descripcion Frecuencia Porcentaje

Descuentos 105 27%
Degustaciones 45 12%
Regalos 86 22%
Promociones 123 32%
Concursos 25 7%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Grafico 15. Promociones

Promociones

W Descuentos

B Degustaciones
Regalos
Promociones

m Concursos

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Medio publicitario

En la siguiente encuesta que se realizé en que medio publicitario se entera

acerca del producto se entera 27% por medio de TV 25% por medio de

volantes 23% por medio de comunicacién de radio 14% por peridédicoy 10%

gue son los afiches. Dando como resultado de la encuesta obtenida los mas

comunes son: la TV, los hojas volantes y radio ya que son los mas factible

para llegar a conocer el producto.

Tabla 18. Medio publicitario

Medio publicitario
Descripcién Frecuencia Porcentaje
TV 105 27%
Radio 90 23%
Periddico 55 14%
Hojas volantes 96 25%
Afiches 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Pozo C. (2021)

Gréfico 16. Medio publicitario

Medio publicitario

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

BTV

M Radio
Periédico
Hojas volantes

H Afiches
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Calidad del producto

De total de las personas encuetada el 48% dan como que el producto es
de muy buena calidad, el 30% de los consumidores dan por excelente al
producto seguido del 22% recomienda que el producto es muy bueno.
Dando a conocer el resultado de las encuestas que el producto es muy

bueno, excelente por su buena calidad

Tabla 19. Calidad del producto

Calidad del producto
Descripcion Frecuencia Porcentaje
Excelente 115 30%
Muy bueno 185 48%
Bueno 84 22%
Regular 0 0%
Malo 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)

Grafico 10. Medio publicitario

Calidad del producto

H Excelente

® Muy bueno

W Bueno
Regular

® Malo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Entrevista al dueiio de la microempresa “Sweet Scent”

Esta entrevista fue realizada al gerente de la microempresa con el fin de
conocer un poco mas sobre el lugar del establecimiento, como fue la gran
iniciativa de crear esta microempresa que ha llegado a tener una gran

acogida por parte de sus clientes.

Entrevista

1. ¢Coémo surge la idea de ofrecer al mercado peninsular café de
soya?

La idea surge de la necesidad de ofrecer un producto 100% peninsular y

mas aun aprovechar la materia prima que se cultiva en las diferentes

comunidades de la provincia de Santa Elena y de esta manera brindar

fuentes de trabajo y mas aun que los agricultores tengan un lugar donde

vender su producto como es la materia prima.

2. ¢Cudles fueron las barreras que se le presentaron al momento de
iniciar con su microempresa?

Como todo negocio al inici6 se le presentan muchas barreras y una de esas

es no haber contado con todo el presupuesto para poder adquirir las

maquinarias necesarias para el procesamiento del café de soya y también

para terminar la infraestructura de la microempresa, fueron momentos

duros, pero salimos adelante porque posterior a esto tuve un socio quien

me ayudo con lo que me faltaba.

3. ¢Qué beneficios tiene consumir el café de soya?

Tomar café de soya es importante y muy recomendada tiene grandes
beneficios como: Controlar los altos niveles de colesterol, aporta grandes
fibras ayuda a combatir el estrefiimiento puede ser para nifios o adultos. Al
consumir el café de soya ayuda a restablecer el nivel alto de Azlcar para

guienes sufren de ese problema tiene grandes aportes en nuestra salud
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4. ¢Qué estrategias de marketing utilizo para dar a conocer el
producto?

Para dar a conocer mi producto hice mucha publicidad empezando por

hojas volantes, cufias radiales, publicidad en los peridédicos locales,

colocacién de banners en lugares estratégicos, todas estas estrategias

ayudaron mucho a que el producto sea reconocido en el mercado

peninsular.

5. ¢Cuél ha sido el resultado que ha obtenido aplicando las
estrategias antes mencionadas?

He obtenido buenos resultados, porque cada estrategia se la aplicaba en

un determinado tiempo, ya que se manejaba por medio de un cronograma

cada accion que se planificaba para dar a conocer el producto. Todo era

coordinado para que se obtuviera buenos resultados.

6. ¢Considera que la calidad y la presentacion del producto que
maneja es apreciado por el cliente?

“Sweet Scent” ofrece al mercado un producto 100% garantizado porgue

ademas su presentacion es en envases de vidrio y en sachet ya que no

hacen dafio al medio ambiente, se usa la materia prima de calidad.

7. ¢Cuédles son las ventajas y desventajas que usted considera tener
con respecto ala competencia?
Se podria mencionar que no tengo competencia directa, porque dentro
de la provincia de Santa Elena, no hay una empresa que procese el café
de soya, que seria mi mayor ventaja y la desventaja seria que los

clientes consuman otros productos sustitutos.

8. ¢Cudles son los medios publicitarios que utiliza la microempresa
“Sweet Scent”?
En la actualidad se esta trabajando con publicidad local como cufias
radiales, TV local, colocacion de banners, afiches y en ella se
especifican los beneficios que tiene consumir el café de soya y de las

grandes promociones que la microempresa realiza.
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9.

10.

¢,Cudal es su percepcion respecto a las ventas que ha tenido la
empresa en los ultimos 3 aflos?

Durante los 3 ultimos afios las ventas se lo ejecutan en los afios 2018
en el aflo 2019 aumentaron las ventas debido a la gran salida y
excelente servicio brindado 2020 hubo disminucion debido al gran
impacto de la pandemia COVID-19, que afecto tanto a nuestra empresa

COMO a otras empresas.

¢,Recomendaria a otras personas el consumo del producto de la
microempresa “Sweet Scent”?

Si la recomendaria brinda un excelente servicio y tiene productos de
buena calidad, brinda una gran acogida y se puede sentir como estar

en casa.

Andlisis de la entrevista

Al momento de realizar la entrevista al duefo de la microempresa “Sweet

Scent” de la provincia de Santa Elena parroquia Colonche, procesadora de

café de soya mediante la intervencibn nos mencion6 como todo

emprendimiento a sus inicios hay obstaculo como es el presupuesto y la

adquisicion de maquinaria y en la infraestructura, cabe recalcar que la

materia prima es 100% peninsular es adquirido directamente a los

agricultores, el café de soya es recomendado porque tiene beneficios para

nuestro salud también dio a conocer que estrategia ha utilizado para que

sea reconocido su producto y también lo recomienda ya que es de buena

calidad tiene una gran acogida al momento de disgustar.
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Plan de mejoras

Tabla 20 Plan de mejoras

Plan de Mejoras
,Qué? ¢Por qué? .,Cémo? ,Cuando? ,Quién? ¢.Dénde? ¢, Costo?
Realizar una | Para determinar | A través de una | Cada seis meses. | Jefe de Ventas | Parque central | $100,00
segmentaciébn de | cudles son los | encuesta realizada en Propietario. de Santa Elena
mercado clientes linea. y centro
potenciales y comercial
generar confianza buenaventura
en ellos. moreno del
cantén la
libertad
Realizar un estudio | Es recomendable | A través de encuestas | 15/11/2021 Propietario de | En la provincia | $150,00
de mercado vy |realizar un estudio | que se realizara a la de Santa Elena,
evaluar el nivel de | de mercado, para | posibles clientes que microempresa. | usando la
aceptaciéon gue | poder ver el nivel | pueden llegar a ser técnica de la
tiene el producto en | de aceptacion que | potenciales. encuesta,
el mercado. tiene el negocio. considerando
todas las
medidas de
bioseguridad.
Resaltar las | Es importante que | Mediante una | Esta actividad se | Propietario Se lo realizara | $50,00
ventajas del | los clientes tengan | entrevista con | lo realizara cada en el interior de
producto y | un mayor | preguntas claves | trimestre el afio, la microemp
establecer un | conocimiento donde el cliente pueda | para poder resa, con el uso
mayor contacto | sobre los | responder. analizar y validar de las redes
directo con los | beneficios del la informacion sociales.
clientes. producto.
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Realizar publicidad | Es muy importante | Mediante la | Octubre del 2021. | Fabricio Cuenta propia. | $150,00
online, con la | crear esta | contratacion de un Tomala.
creacion de wuna | publicidad online, | profesional que realice
pagina web para|para que los | este tipo de
comercializar el | clientes conozcan | actividades.
producto. acerca del
producto conocer
con qué frecuencia
los clientes visitan
la pagina web y de
esta manera se
puede acceder a
los datos del
cliente.
Realizar promocién | Con la finalidad de | Por medio de Cada mes Propietario Departamento $150,00

de la marca.

establecer
contacto
con el cliente y
generar ser su
primera opcion el
producto del café
de soya.

directo

calendarios, afiches,
letreros, etc.

Estableciendo un
calendario de
descuentos y ofertas

de Marketing

Elaborado por: Pozo C. (2021)
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Desarrollo de la propuesta
ESTRATEGIA 1: REALIZAR UNA SEGMENTACION DE MERCADO.

La segmentacion de mercado se lo realiza por medio de encuesta que
estara disponible en linea las verificaciones se los analizara cada seis
meses la persona encargada de este proceso sera el jefe de ventas

(Propietario) de la microempresa “Sweet Scent”.

Y su objetivo principal es cuales son los potenciales y determinar una

confianza entre ellos.

ESTRATEGIA 2: REALIZAR UN ESTUDIO DE MERCADO Y EVALUAR
EL NIVEL DE ACEPTACION QUE TIENE EL PRODUCTO EN EL
MERCADO.

El estudio de mercado seré realizo por la empresa IMSA S.A. aplicando el
meétodo de encuesta con el fin de evaluar el nivel de aceptacién del producto

y del negocio.

Con el objetivo de que el propietario de microempresa “Sweet Scent”.
Tenga la posibilidad de que producto puedo tener un buen nivel de

aceptacion hacia los clientes potenciales.

ESTRATEGIA 3: RESALTAR LAS VENTAJAS DEL PRODUCTO Y
ESTABLECER UN MAYOR CONTACTO DIRECTO CONLOS CLIENTES.

Para resaltar las ventajas sobre la microempresa el propietario mediante
una entrevista podra tener un contacto directo hacia los clientes utilizando
las redes sociales, el proceso se lo realizara en los interiores de la

microempresa.

Con el objetivo de llegar a conocer a los clientes directos esta actividad se
los analizara cada trimestre el afio y asi poder validar dicha informacion del

buen beneficio del producto café de soya
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El soya de café, esta elaborado de forma artesanal, no se
utiliza quimicos como saborizantes, colorantes o algin
otro que perjudique la salud del consumidor, lo puede
consumir desde los nifios hasta las personas de la
tercera edad.

La soya reduce la acidez del café normal, de esta mezcla
resulta un producto de sabor delicioso y muy nutritivo.

El café de soya contiene cuatro veces mas componentes
beneficiosos para la salud que otras bebidas de origen
natural.

El café de soya ayuda a mantener la concentracién y

agilidad mental.

¢ El café de soya tiene un sabor y aroma mas concentrado

que el café instantaneo.

El café es el perfecto acompafiante para varios tipos de
comidas.

Eabrado por: Pozo C. (2021)

ESTRATEGIA 4: REALIZAR PUBLICIDAD ONLINE, CON LA CREACION

DE UNA PAGINA WEB PARA COMERCIALIZAR EL PRODUCTO.

Se contara con una persona especializado en publicidad y manejo de

pagina web sera el encarada de desarrollar una pagina web para la

microempresa, también se utilizara otros medios en redes sociales como

Facebook, Instagram, Whatsapp para poder comercializar el producto de

café de soya.

El objecto de que el cliente pueda visualizar el producto por medio de la

pagina web también en redes sociales y verificar frecuentemente de

cuantas visitas realizas los clientes.

Grafico 18 ESTRATEGIA 4

COMIENZA TV DIA CON ON CAFE DE SOYA EN LA MANC
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ESTRATEGIA 5: REALIZAR PROMOCION DE LA MARCA.

La microempresa implementara promociones acerca de la marca del café

de soya con el fin de establecer un contacto directo con el cliente.

Y su objetivo es aplicar descuentos de un 15% se lo aplicara una vez a la
semana que seria las diez primera personas que llegue a la microempresa
como lo aplicamos por medio de afiches, letreros, y asi ofertar el producto

café de soya.

Grafico 19 ESTRATEGIA 5
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»
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Elaborad‘o por: Pozo C. (2021)
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Conclusiones

Mediante las diferentes conceptualizaciones que se indicé en el marco
teorico, se identificaron las diferentes estrategias de marketing, las
cuales ayudaron a que la microempresa mejore sus incrementos en las
ventas, ya que el producto esta posicionado dentro del mercado

peninsular, llegando a tener buena aceptacion.

Las estrategias que estaba utilizando la microempresa en la actualidad
no estaban dando los resultados esperados, por lo que se procedi6 a
evaluar a cada una de estas estrategias, para luego proponer nuevas
alternativas que ayudaron a que el café de soya obtenga un mayor
incremento en sus ventas, se ejecutaron nuevas estrategias que

permitieron alcanzar los objetivos deseados.
Se realizo una propuesta estrategias de marketing, donde se espera

que la microempresa “SWEET SCENT” obtenga un incremento de

ventas, con la aplicacion de cada una de las estrategias.
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Recomendaciones

En base a los resultados de aplicar el plan de estrategias de
marketing, se considera que es importante darle un seguimiento y
supervision para verificar que todo se esté cumpliendo con lo

planificado.

Llevar un buen control de las ventas, las cuales nos permiten
desarrollarnos y ampliarnos con la mira de implementar nuevos
mercados que no solo sea dentro de la provincia de Santa Elena,

sino fuera de territorio.

Brindar una mejor atencion al cliente utilizando una estrategia de
marketing para asi tener un incremento de ventas del producto café
de soya de la microempresa “Sweet Scent” que se encuentra

ubicado en la parroquia Colonche.
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