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RESUMEN

El presente proyecto trata acerca de la elaboracién de un plan estratégico de
comercializacion y distribucion a la ciudad de Guayaquil de la miel agria producida por una
comunidad de Quimis en la provincia de Manabi llamada Asociacion de Apicultores 25 de
Julio, la cual vende sus productos en la carretera de la via Jipijapa — Montecristi.

Para la elaboracién del plan estratégico se realizé el levantamiento de informacion
del micro y macro entorno, ademas de la ejecucion de una investigacion de mercado que
demostraron que dentro de la ciudad de Guayaquil hay un nicho de mercado con habitos de
consumo de productos organicos dispuestos a adquirir medicina 100% natural en vez de
farmacos, con el fin de aliviar enfermedades como infecciones respiratorias, digestivas, en
vias urinarias, entre otras, para mantenerse saludables y colaborar con la sostenibilidad del
medio ambiente. Combinando el uso de varias herramientas de aplicacion administrativas se

determino que la empresa debe invertir para crecer.

Dentro de la planificacion se propone que el negocio adopte una estrategia de
diferenciacion concentrada en un nicho de mercado y basada en la percepcion del cliente, en
la que elementos del marketing estratégicos como producto, precio, plaza y promocién

fueron determinados dando una nueva misién y vision a la asociacion 25 de Julio.

Se redisefid el producto para otorgarle una apariencia de confianza y agrado ante la
vista del consumidor y se definidé un nuevo precio estratégico de 10 dolares orientado por el
valor percibido en las investigaciones realizadas. En cuanto la distribucién dentro de la
ciudad de Guayaquil, se plante6 el uso un intermediario, es decir, cadenas de centros
naturistas con puntos de venta en el centro de la ciudad. Las promociones de la miel agria se
realizaran usando marketing digital en redes sociales ademas de otras herramientas como

volantes, banners, folletos y tarjetas de presentacion.

Palabras claves: miel agria, comercializacion, distribucion, plan estratégico,

producto, plaza, precio, promocion.



ABSTRACT

This project is about the elaboration of a strategic plan of commercialization and
distribution of underground honey in Guayaquil produced by a community of Quimis
ubicated in Manabi named Asociacion de Apicultores 25 de Julio which sells its products in
the highway of Jipijapa — Montecristi.

For the elaboration of the strategic plan, the information was carried out for the
micro and macro environment analysis, besides the execution of a market research which
demonstrated that within the city of Guayaquil there is a niche of market with consumption
habits of organic products that are able to acquire 100% natural medicine instead of drugs,
in order to alleviate diseases such as respiratory, digestive, urinary tract infections, among
others, to stay healthy and collaborate with the sustainability of the environment. Combining
the use of various administrative application tools determined that the company should
invest to build.

Within the planning, it is proposed that the business adopts the focused
differentiation strategy in a niche market and based on the perception of the costumers, in
which strategic marketing elements such as product, price, place and promotion were

determined by giving to new mission and vision to Asociacion 25 de Julio.

The product was redesigned to give an appearance of confidence and satisfaction
to the view of the consumer and a new strategic price was defined of 10 dollars based on the
perceived value in the research carried out. As for the distribution within the city of
Guayaquil, the use of an intermediary was considered, that is, chains of naturist centers with
shops in the center of the city. Underground honey promotions are made using digital
marketing in social networks as well as other tools such as flyers, banners, brochures and

business cards.

Keywords: underground honey, commercialization, distribution, strategic plan,

product, place, price, promotion.
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

En la provincia de Manabi se encuentra un pequefio recinto llamado Quimis,
conocido por la crianza y produccion de miel de abeja como principal actividad econdmica
(Redaccién Regional Manabi, 2016). La asociacion de apicultores “25 de Julio” vende este
producto ademas de otros como propdleo, polen, jalea real, miel agria, mentol y aceite de
palo santo y por Gltimo almohadas de lana de ceibo en la via Jipijapa - Montecristi, a la vista

de los carros que transitan.

En 1994 se constituy6 la comunidad o agrupacion de productores de miel de abeja
y en 2004 se formaliz6 como la asociacion 25 de Julio, que cuenta con 27 miembros
actualmente activos y cuya presidenta es la sefiora Rocio Pincay.

La asociacion ha recibido colaboracion y asesoria de diversas organizaciones no
gubernamentales (ONG), Prolocal, Fundes, entre otros, que han brindado tanto proteccion
médica contra las eventualidades que surjan por el contacto con las abejas como equipos

especializados que disminuyan el riesgo a dichas complicaciones. (Mendoza, 2015)

El 16 de abril de 2016, un terremoto de 7.8 grados con epicentro en Manabi sacudio
al Ecuador y origin0 escenarios de desastres. La fundacion “Manabi Camella” junto con
diversos profesionales (arquitectos, relacionistas publicos, asesores comerciales) viajaron a
esta localidad para investigar, analizar y formular proyectos emprendedores de nanos fondos
que reactiven la economia del lugar. Carolina Leon, quien se unid tiempo después a la
fundacion, realizé una investigacion de costeo de cada producto en relacion a su precio, lo
que reflejo la necesidad de formular estrategias de comercializacion que permitan expandir
la vision de los productores a otros segmentos de mercado fuera de Manabi, para penetrar

con precios competitivos y una propuesta de valor.

Parte de la investigacion realizada por Manabi Camella fue el contacto con la
cadena de supermercados Supermaxi, que accedio a la comercializacién de los productos
manabitas dentro de las perchas de sus establecimientos locales como parte esta iniciativa.

Por todo lo expuesto, el presente proyecto tiene como objetivo crear un plan de
comercializacion dentro de la ciudad de Guayaquil de la miel agria, uno de los productos de

la comunidad 25 de Julio.



1.2 Planteamiento del Problema

La Provincia de Manabi, ubicada en el centro de la costa ecuatoriana, tiene 22
cantones entre los que se cuenta Jipijapa. Debido al terremoto antes mencionado, Manabi ha
tenido un decrecimiento en sus actividades econémicas en los Ultimos meses y la mayoria

de los pequefios productores estan sufriendo las consecuencias.

Uno de los grupos afectados, la Asociacion de Apicultores “25 de Julio”, se dedica
a la produccién y comercializacion de miel, ofertada de forma individual a la orilla de la via
principal Jipijapa - Montecristi y debido a que tras el terremoto las vias de acceso no
quedaron aptas para ser transitadas, sus ventas decrecieron.

No obstante, la miel agria no es competitiva para ser comercializada, ya que no
posee etiquetado, envase, permisos ni estandares, debido a que por falta de recursos
economicos y de capacitacion, entre otros factores, la asociacion no ha manejado ningun tipo
de estrategia para la comercializacion y distribucion de sus productos ni para el
fortalecimiento de su marca general “Aroma y Miel” que les permita acceder a un

reconocimiento a nivel nacional.

A pesar de la excelencia y calidad de los productos que comercializa la zona, ya
que son 100% organicos, se necesita implementar un plan de comercializacion y distribucion
que permita incrementar la cuota de mercado de productos en la ciudad de Guayaquil e
incrementar las ventas, para asi lograr un mejor nivel de vida para las familias de los

miembros de la Asociacion de Apicultores “25 de Julio™.

1.3 Justificacion

La ejecucion del presente estudio es de gran beneficio y conveniencia, ya que dara
como resultado estrategias y acciones de comercializacion listos para ser ejecutados con
respecto a la produccion de la miel agria elaborada por la Asociacion de Apicultores 25 de
Julio para lograr su expansion y posicionamiento en la mente del consumidor guayaquilefio
y aumentando la rentabilidad de sus diversos socios, quienes actualmente perciben ingresos
de aproximadamente cuatrocientos délares y en su mayoria cuentan con cargas familiares,
entre hijos y adultos de tercera edad. Por estas razones el presente proyecto lograra mejorar

la calidad de vida de los miembros de la comunidad.

Segun la presidenta de la Asociacion 25 de Julio, Rocio Pincay, la miel agria cuenta

con diversos beneficios curativos, mejora la salud y alivia problemas de rifiones y vias



urinarias lo cual se comprueba con los testimonios de sus clientes quienes después de su
consumo han presentado mejorias casi milagrosas no alcanzadas con medicamentos
farmaceéuticos; sin embargo, la presidenta de la asociacioén afirma que la miel agria no es
muy conocida fuera de Manabi, por ende la ejecucion de estas estrategias ofrecerd una

alternativa organica y saludable para las personas que adolecen estas enfermedades.

Al final de este proyecto también se sugerirdn recomendaciones para la elaboracion
de futuros planes que permitan pulir y agregar valor con el uso de metodologias que

contribuyan al crecimiento de esta comunidad.

Ademas, el plan estratégico de comercializacién ayudara a la reactivacion de la
economia manabita fuertemente afectada por el terremoto del 16 de abril, calificado por el
presidente del Ecuador, Rafael Correa, como la peor catéstrofe dentro de los Gltimos treinta
afios y que dejo a su paso pérdidas multimillonarias, afios de reconstruccion en zonas

afectadas y una contraccion del 3% del Producto Interno Bruto (PIB).

Por altimo, una de las razones que se busca con la ejecucidn de este plan es servir
de inspiracién para los demas productores manabita que deseen crecer y expandir su negocio
por fuera, proyectandose a ciudades principales del Ecuador como Guayaquil, Cuenta, Quito

0 Ambato alcanzando todos los beneficios mencionados para la asociacion 25 de Julio.
1.4 Planteamiento de los Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Determinar un plan de comercializacion y distribucion para la venta de la miel agria
producida por la Asociacion de Apicultores 25 de Julio en la ciudad de Guayaquil para el
periodo 2017-2018.

1.4.2 Objetivos Especificos

Realizar un diagndstico de las condiciones actuales de la Asociacion 25 de Julio a
través de un analisis situacional.

Conocer la percepcion del mercado guayaquilefio hacia la miel agria.

Proponer estrategias funcionales del Plan de Marketing: producto, precio,
promocion y plaza.

Conocer la rentabilidad del proyecto basadas en las herramientas financieras del
VAN, TIRy TMAR.



1.5 Alcance y limitaciones del Estudio

Para la elaboracion del plan estratégico comercial de la miel agria producida por la
Asociacion 25 de Julio, ubicada en el recinto de Quimis — Manabi, al mercado guayaquilefio
se usara una serie de herramientas tanto investigativas como concluyentes resumidas dentro

de tres etapas bésicas.

lustracion 1: Disefio del Plan Estratégico Resumido

Analisis

Situacional

Nota: Tomada por Altair Consultores (2003)
Elaborado por: Los autores

En la primera etapa de andlisis situacional se realizara una investigacion
exploratoria del micro y macro entorno de la empresa mediante el uso de fuentes primarias,
como el levantamiento de informacion mediante una encuesta o cuestionario a productores
y clientes, y secundarias, como el uso de bases de datos y noticias existentes dentro de
plataformas webs, procediendo asi el analisis de los datos obtenidos a través del uso de
herramientas empresariales que permitan visualizar las ventajas y desventajas tanto del
entorno como de la empresa; para dar paso a la segunda etapa de formulacion de estrategias
de negocio, segmentacion, marketing, distribucion y financiera con el disefio de planes de
accion planificados dentro de horizontes de tiempo que logren cumplir los objetivos y metas
del plan estratégico. Sin embargo, existen algunas variables que pueden limitar la
investigacion como: el tiempo, recursos econdmicos e informacion no actualizada, poco
confiable o incompleta, a las cuales se busca mitigar con una investigacion mas exhaustiva

y con el uso de herramientas tecnoldgicas.



2. MARCO TEORICO

2.1 Andlisis de las Teorias del Plan Estratégico de Comercializacion

Eldindmico mercado y rapida evolucion de la tecnologia ha obligado a las empresas
a desarrollar nuevas ventajas competitivas dentro de campos como operatividad, calidad y
rapidez, haciendo uso de distintas herramientas analiticas y concluyentes para crear
estrategias que le permita aumentar su rendimiento y ganancias. Es por tal motivo que dichas
estrategias para, ejecutarse como acciones operativas de éxito, deben contener un valor tnico

0 caracteristica competitiva que no permita ser facilmente imitada. (Porter, 1996)

Ohmae (1982) coincide con Porter al definir una estrategia como una ventaja
competitiva dentro de la planificacion, otorgandole a la empresa una ventaja sostenible sobre
sus competidores y asi distanciarse de la manera mas eficiente de ellos.

Tomando en cuenta el analisis y aporte de ambos autores, se considera indicado el
desarrollo del presente proyecto bajo el esquema de un plan estratégico el cual es definido
por Dess y Lumpkin (2003) como: “el conjunto de analisis, decisiones, y acciones que una
organizacion lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas sostenibles a largo
plazo”. Este se conformara de tres fases: analisis situacional, formulacion de estrategias y
elaboracion planes de accion, que sintetice a nivel econémico — financiero, estratégico y
operativo la posicion actual y futura de la empresa como lo describe Altair Consultores
(2003) en su libro “La Elaboracion del Plan Estratégico” dandole un énfasis a las areas de
marketing, distribucion y financiero. A continuacion, se detalla el disefio del plan

estratégico:

lustracién 2: Disefio del Plan Estratégico
Identidad, mision, Estrategia de negocio
vision y valores Estrategia de
corporativos. segmentacion

AtnaIIS_I§ de Ita ., Estrategia de
situacion externa 2 posicionamiento

o =
Atnalls_|§ de tla Estrategia funcional:
situacion interna P Lo

Diagnostico de la Estrategia financiera
situacion

©
=
Q
=]
<
=
=
wn
2
2
S
=
<

Formulacion de

Estrate

Nota: Adaptado de Altair Consultores (2003)
Elaborado por: Los Autores



En la ilustracion 2, se determinan las tres etapas para la elaboracion de un plan
estratégico. En la primera etapa de analisis situacional se busca describir acerca de la
identidad, propositos u objetivos organizativos otorgando a la empresa una cultura
organizacional que la identifique y diferencie de sus demas competidores, ademas se analiza
el entorno externo e interno mediante investigaciones que muestren en detalle las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, finalizando con un diagnéstico lleno de
observaciones positivas como negativas que nos permitan armar las estrategias de ventaja

competitiva a seqguir.

En la segunda etapa se crean las estrategias que definiran el modelo y posicion de
la empresa frente al mercado, es decir, especificar modelos a seguir del negocio,
segmentacion, posicionamiento, producto, precio, promocién, plaza o distribucion y
financiamiento. Cada una de estas estrategias se desarrollan bajo las herramientas y teorias

de varios escritores administrativos como Porter, Abell, Kotler y Armstrong, entre otros.

En la tercera etapa se disefia las respectivas acciones a tomar de acuerdo a las
estrategias planeadas en la etapa anterior, en otras palabras, cuales son las acciones a ejecutar

siguiendo los modelos de ventaja competitiva planteados.

En los epigrafes siguientes se detallaran las teorias usadas en cada una de las etapas

y esquemas a seguir para la elaboracion del proyecto.

2.2 Analisis Situacional

Un analisis situacional también es conocido como base de un plan de marketing o
estratégico. Este incluye un examen detallado de los factores internos y externos que afectan

un negocio, por lo que permite armar las estrategias de ventaja competitiva a seguir.

2.2.1 ldentidad, mision, vision y valores corporativos

Al este ser el primer plan estratégico de la empresa se deben definir los conceptos
que involucran darle una identidad y cultura organizacional que la distinga de los

competidores.

La identidad es definida como el conjunto de caracteristicas y atributos que posee
la organizacion permitiéndole diferenciarse de otros negocios, respondiendo a la pregunta:

¢Quiénes somos?. (Sanz de la Tajada, 1994)



La mision es la declaracion escrita de la razon de existir de la empresa, es decir, su
proposito y objetivo primordial en el mercado, responde a la pregunta ¢Por qué existimos?.
(Sainz de Vicufia Ancin, 2001)

Segun Sainz de Vicufia (2003), la vision es una aseveracion concisa sobre a donde
quiere llegar o se proyecta la empresa en el futuro, sirviendo para marcar un objetivo a largo
plazo el cual debe perseguir desde el momento de su constitucion, respondiendo a la
pregunta: ¢Qué queremos ser? En cambio, los valores organizacionales son los principios e
ideales con la que se maneja la entidad, ya que su determinacién permite el entendimiento
por parte del personal sobre su filosofia moral y ética, respondiendo a la pregunta: ¢En qué

creemos?

2.2.2 Analisis de la situacion externa

El analisis externo situacional se centra en la identificacion y evaluacion de las
eventualidades que estan fuera del control de la empresa, por ende, determina las amenazas
y oportunidades que confronta la misma. Con este anélisis se pueden formular estrategias

para aprovechar las oportunidades y evitar el impacto de las amenazas. (David, 2003, p. 80)

Esta seccion presenta un esquema practico para recopilar, integrar y analizar la
informacion externa. Existen varias teorias para poder realizar este tipo de analisis como el

modelo PEST y Las Cinco Fuerzas de Porter.

El modelo PEST es un marco de analisis de factores macro ambientales, por lo que
sus siglas provienen de: politico, econdmico, social y tecnoldgico. También se conoce como
STEP (Clulow, 2005), SEPT (Narayanan y Fahey, 1994, pp. 199-202) o STEEP (Voros,
2003). Sin embargo, este ha tenido algunas variaciones agregando nuevos factores

importantes como ambientales, legales, éticos, demograficos, entre otros.

La variacién SLEPT es la que més se asemeja a este estudio el cual tiene agregado

al factor legal. A continuacion, se menciona mas a fondo cada uno de los factores:

e Social: refiere a los factores que guardan estrecha relaciébn con las
preferencias, los gustos y los habitos de consumo de la sociedad tales como
la edad, renta total disponible, tasa de crecimiento de la sociedad, educacion,
nivel de vida, habitos, entre otros.

e Legal: la legislacién influencia las regulaciones del entorno a las que los

sectores deben someterse, incluye la ley antimonopolio, derecho del



consumidor, derecho laboral, derecho de salud, la ley de seguridad y derecho
corporativo.

e Econdmico: existen varios indicadores econémicos, pero se debe seleccionar
aquellos cuya evolucién ha tenido o puede tener una influencia importante en
su entorno. Algunos de estos indicadores son la evolucion del PIB y del ciclo
econdmico, la demanda del producto, la inflacion, los costes de energia, los
costes de las materias primas, entre otros.

e Politico: son factores de tipo gubernamental que afectan el desempefio de las
empresas. Los mas conocidos son la politica fiscal, las restricciones al
comercio, los sistemas de gobierno y los tratados internacionales vigentes.

e Tecnoldgico: incluyen a la investigacion y desarrollo, la tendencia de los

nuevos sistemas informaticos, los diferentes tipos de comunicaciones, etc.

El modelo Cinco Fuerzas de Porter fue desarrollado por Porter en 1985, y resulta
una herramienta analitica que sirve para el examen del entorno competitivo, el cual es

descrito en cinco fuerzas competitivas basicas:

e Laamenaza de nuevos entrantes: identifica a las empresas nuevas que tienen
la posibilidad de ingresar al mercado; si tienen la facilidad de hacerlo, la
intensidad de la competencia aumenta. Esta amenaza depende de las barreras
de entradas tales como economias de escala, diferenciacion del producto,
necesidades de capital, acceso a los canales de distribucidn, entre otros.

e El poder de negociacion de los clientes: brinda un analisis de las condiciones
por las cuales el cliente tiene mayor poder segun el coste de cambio, calidad
del producto, beneficios, concentracion de las ventas, productos no
diferenciados, etc.

e El poder de negociacion de los proveedores: permite ver la intensidad de la
competencia en una industria, cuando existen muchos proveedores, cuando
solo hay algunas materias primas sustitutas adecuadas o cuando el costo de
cambiar las materias primas es demasiado alto.

e La amenaza de productos y servicios sustitutivos: evalla la posible
sustitucion de los productos por otros de caracteristicas mas o menos
similares.

e La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector: determina las

tacticas que las empresas usan como las guerras de precios, las guerras
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publicitarias, los lanzamientos de productos o el incremento de servicios y
garantias para los consumidores. Cuando los competidores sienten la presion
0 actGan con arreglo a una oportunidad para mejorar su posicion es la

presencia de la rivalidad.

2.2.3  Andlisis de la situacion interna

El objetivo de este analisis es comprender el funcionamiento de la organizacion y
sus potenciales, estableciendo las fortalezas y debilidades con respecto a la estructura
funcional del negocio, es decir la cadena de valor, incluyendo &reas como mercadotecnia,
finanzas, direccién, produccion y operaciones, entre otros; ademas de examinar las

relaciones entre ellas.

La teoria 0 metodologia del analisis de la cadena de valor de Porter (1985) la
describe como un proceso de actividades en que la organizacion va afiadiendo valor al
producto o servicio que produce y hace llegar al comprador o consumidor final. Durante este
esquema se conoce la ventaja competitiva o caracteristicas esenciales que se va agregando

durante las actividades.

El esquema esta principalmente dividido en dos: actividades primarias y actividades
de apoyo. Las primarias representan la creacion fisica del producto hasta el servicio posventa
que recibe el cliente, esto incluye la logistica externa, operaciones o produccion, logistica de
salida, marketing o ventas y posventa; las de apoyo sustentan y les dan soporte a las
actividades primarias proporcionando insumos, tecnologia, gestion del activo humano y la

infraestructura de la empresa.

llustracién 3: La Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura de la Empresa

Gestion de los Recursos Humanos

Desarrollo Tecnoldgico

Aprovisionamiento E
ACTIVIDADES PRIMARIAS g
Logistica Entrada Operaciones y Produccion Logistica Salida Marketing y Ventas Posventa E
Recepcion
Almacenamiento Transformacion fisicas de los Almacenamiento y Actividades para Fidelizacion de

los clientes con
el producto

distribucion de los

) vender los productos
productos terminados

Control de existencias productos

Distribucion interna

Nota: Tomado de Porter (1985)
Elaborada por: Los Autores



En las actividades primarias se encuentran las siguientes:

Logistica entrada: la logistica entrada o interna implica la recepcion,
almacenamiento, control de existencias bajo un sistema de informacién,
programacion del transporte, devolucién a proveedores y la distribucion
interna de la materia prima.

Operaciones o produccidn: la produccion incluye todas las acciones a realizar
desde que ingresa la materia prima hasta que se obtiene el producto final,
estas pueden incluir el ensamblaje, embalaje, pruebas técnicas, alteraciones,
entre otras.

Logistica salida: en la logistica salida o externa se encuentran todas las
acciones destinadas al almacenaje y distribucion del producto a los
compradores 0 usuarios.

Marketing y Ventas: las actividades de marketing y ventas fomentan la
compra de los productos por parte de los clientes y las gestiona usando
publicidad, fuerzas de venta e incentivos.

Servicios Postventa: los servicio posventa encierran todas las actividades
después de la entrega del producto que eleva y mantiene un valor para el

cliente, por ejemplo, instalacion, mantenimiento y garantia.

Entre las actividades de apoyo incluyen:

Aprovisionamiento: el aprovisionamiento implica el proceso de compra de la
materia prima, suministros y otros consumibles usados en la cadena de valor.
Desarrollo tecnoldgico: el desarrollo tecnolégico involucra toda tecnologia
usada por la empresa desde el procesamiento de documentos o informacion
hasta los procesos de produccion y distribucién e inclusive el mismo producto
Gestidn de recursos humanos: la gestion del activo humano consiste en las
acciones de reclutamiento, capacitacion, desarrollo y compensaciones del
personal laboral que participa en la cadena de valor.

Infraestructura o gestion general: la infraestructura de la empresa constituye
las actividades de direccidn general, la planificacidn, las finanzas, legislacion,
contabilidad y sistemas de informacion, respaldando las actividades de la

cadena de valor.
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2.2.4  Diagnostico situacional

Una vez realizado el andlisis de la situacion externa e interna, procede el diagndstico
situacional, el cual determina coémo estd la empresa. Mediante el analisis de la situacion
externa se pudieron identificar las amenazas y oportunidades mientras que, en el analisis
interno, las fortalezas y debilidades. La informacion recolectada es evaluada y usada para
otros fines como la elaboracion de la matriz FODA y las matrices IFE y EFE.

La matriz FODA, cuyas siglas provienen de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas, persigue los objetivos de convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas
en oportunidades. Aunque del anlisis surgen obvios beneficios, varios académicos como
Pickton y Wright (1998) no lo reconocen como una herramienta seria, ya que es un analisis
de "bajo grado”. Uno de los principales defectos identificados es que los factores no son
priorizados y estan descritos de manera muy amplia.

Por esto, se procede con el desarrollo de la matriz EFE que significa Evaluacion del
Factor Externo y la matriz IFE, Evaluacion del Factor Interno. Luego, se procede a realizar
la matriz IE con la informacion obtenida de las matrices anteriores.

En la matriz EFE se colocan los factores externos claves. Estos factores estan
divididos en oportunidades y amenazas extraidos de la matriz FODA. Se asigna un valor a
cada uno de los factores que debe variar de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy importante)
acorde a su nivel de repercusion para tener exito en el sector de la empresa; por lo que la
totalidad debe de ser igual a 1.00.

Se procede a calificar a cada uno de los factores. La puntuacion va de cuatro a uno,
donde cuatro significa una respuesta superior, tres que es superior al promedio, dos que es
media, y uno que es deficiente. Las calificaciones, asi como los valores, se asignan
subjetivamente a cada factor. Por dltimo, se realiza la multiplicacion del valor con la
calificacion. Al final se suman los valores ponderados de cada variable para determinar el
valor ponderado total de la empresa.

La matriz de IFE la cual se desarrolla como la matriz EFE cuyos cambios son las
fortalezas y debilidades. El valor a asignar es igual que la matriz EFE, sin embargo, la
calificacion es distinta ya que se refieren a lo fuerte o débil de cada factor en una empresa.
Las fortalezas pueden recibir calificaciones de tres que es menor fuerza y cuatro que es
mayor fuerza. En cambio, las debilidades tienen calificaciones de dos para debilidad menor

y uno para mayor debilidad. Se realiza la multiplicacion del valor con la calificacién. Al
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final se suma los valores ponderados de cada variable para determinar el valor ponderado
total de la empresa tal y como se realiza en la matriz EFE.

La matriz IE indica las decisiones que se deben de tomar para que el negocio crezca
y tenga éxito. Se muestra en el siguiente cuadro el modelo:

Cuadro 1: Matriz IE

4
Crecer
Alto Proteger posicion | Invertir para crecer Selectivamente
Atraccion
del 3 Selectividad / Expandir
. Crecer -
Mercado:  pMedio Administrar limitadamente /
Puntaje selectivamente ingresos o
total )
EFE ] Crecer Administrar
Bajo . :
selectivamente ingresos
1 4 3 2 1
Alto Medio Bajo

Fortalezas de la Unidad Estratégica de Negocio
Puntaje total IFE

Nota. Tomada de Miyazawa (1966)
Elaborado por: Los Autores

En el cuadro 1, los cuadrantes celestes se deben avanzar y defender la posicion, esto
significa usar estrategias tacticas intensivas y agresivas. Sus estrategias deben centrarse en
la penetracion del mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo de productos.

Los cuadrantes blancos significan que se debe mantener en la posicion, en este caso,
sus estrategias tacticas deben centrarse en la penetracion en el mercado y el desarrollo de
productos.

Los cuadrantes grises se deben cosechar y/o desinvertir. Si los costos para
rejuvenecer el negocio son bajos, entonces se debe intentar revitalizar el negocio. En otros

casos, la agresiva gestion de costes es una forma de jugar al final del juego.

2.3 Formulacion de estrategias

Después del realizar los respectivos andlisis y diagnosticos s sobre el entorno y la
situacion interna de la empresa es momento de disefiar las estrategias a seguir que afiadan

valor competitivo al negocio.
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2.3.1 Estrategia de negocio

La definicion de la estrategia competitiva del negocio que permita establecer a la
empresa en una posicion favorable sobre sus competidores va a depender de cémo se
presente su ventaja competitiva, ya sea en el costo o en el valor percibido del producto,
ademas del alcance que este pueda tener. Los autores Porter (1985) y Abell (1980) nos
sugieren la siguiente matriz:

Cuadro 2: Matriz de las Estrategias Genéricas de Porter
VENTAJA COMPETITIVA

EN VALOR PERCIBIDO EN COSTE

AMPLIO Diferenciacién Liderazgo en Coste
ALCANCE

COMPETITIVO

Concentracion basada en | Concentracion basada
LIMITADO o
Valor Percibido en el Coste

Nota: Tomado de Porter (1985) y Abell (1980)

Elaborado por: Los Autores

La estrategia de diferenciacion ocurre cuando el alcance del mercado es amplio y
la ventaja competitiva del producto se encuentra en su calidad o en alguna materia prima
usada en su produccion que sea refinada o costosa. La estrategia de liderazgo en coste
implica que la ventaja competitiva esta en el costo, es decir, los costos son bajos, a diferencia
de la estrategia de diferenciacion. Ambas estrategias se concentran en el mercado en general
a diferencia de las estrategias de concentracion basadas en el valor percibido y en el costo

que van dirigidas a un segmento de mercado o un nicho.

2.3.2  Estrategia de segmentacién y posicionamiento

En esta seccion se toma en cuenta la relacidén que posee el producto con el mercado
ya que de aquello dependera la segmentacién o el grupo de cliente al que la empresa se
dirigird. Bermudez Talavera (2013) define la estrategia de segmentaciéon como un método
para distinguir el mercado total de un determinado grupo con habitos, gustos y necesidades

similares.

El producto debera ser posicionado en el segmento de mercado en el cual se cubra
la mayor cantidad de necesidad posibles con las respectivas ventajas competitivas, es por
ello que dependiendo de las caracteristicas del segmento al cual la empresa se dirige se
debera disefar la estrategia de posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
(Olamendi, 2009)
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2.3.3  Estrategia de marketing — mix

El marketing mix es definido por Armstrong y Kotler (2013) como “el conjunto de
tacticas de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada sobre
el mercado meta, incluyendo todo lo que la empresa pueda realizar para influir en la demanda

del mismo”, este se encuentra constituido en: producto, precio, distribucién o plaza y

promocion.

Ilustracion 4: Las cuatro P de la mezcla de marketing
Producto: Precio:
Variedad de Producto Precio de lista
Calidad Descuentos
Caracteristicas Complementos
Marca Formas de Pago
Envase m ﬁ
Tamafios -
Servicios
Garantias
Devoluciones CLIENTE META

POSICIONAMIENTO

Promocion: BUSCADO Plaza:
Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Merchandising a % Surtido
Relaciones Publicas Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008b)
Elaborada por: Los Autores

Producto

El producto es el bien tangible o intangible el cual debe satisfacer las necesidades
del cliente o del segmento de mercado, agregandole valor al momento de consumirlo,
modificaciones en el producto representaran variaciones en la demanda. La estrategia de un

producto existente se formula a partir de la siguiente estructura:

lustracién 5: Herramienta de decisiones de productos individuales

Atributo
del

Asignacién Servicios

de Marca Presentacion Etiquetado

de Apoyo

Producto

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008a)

Elaborada por: Los Autores
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Precio

El atributo de producto: caracteristicas, funciones, calidad, beneficios y
estilo del producto.

Asignacion de marca: eleccion del nombre del producto, logotipo, estrategia
de marca a seguir en el mercado meta.

Presentacion: aspectos formales y afiadidos que rodean el objeto bésico
determinados por el tamafio, color, materiales, color y marca.

Etiquetado: cobertura o envoltura del producto el cual informa al cliente
sobre las propiedades y caracteristicas con el fin de llamar la atencion e
incentivar la compra.

Servicios de Apoyo: servicios adicionales que le dan valor agregado al

producto

El precio representa la cantidad monetaria que el cliente pagard por el producto

cuyo valor se situa por encima de los costos permitiéndole a la empresa obtener beneficios.

Los métodos para fijar el precio pueden ser basados en los costos y demanda o valor

percibido:

llustracion 6: Métodos de Fijacion de precios

Fijacion de Precios Basada en Costos

Producto

Costo l Precio l Valor l Cliente l

Fijacion de Precios Basada en el Valor Percibido o Demanda

Cliente

Valor

( Precio l ( Costo l (Productol

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008)
Elaborada por: Los Autores

La fijacion de precios basadas en el costo consiste en colocar un margen de

beneficio sobre

el costo total del producto, este método es aplicado cuando la empresa

conoce con certeza sus costes, para estabilizar la competencia o resulta mas justa para el

comprador o vendedor. En cambio, la fijacion de precios basada en el valor percibido se

centra en el valor que le da el consumidor al producto y no los costes de los mismos, para

aplicar este método la empresa debe investigacion sobre cual es el valor que el dan al
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producto. Otro método que no es nombrado por Kotler y Armstrong en su libro de
Fundamentos de Marketing, pero si es usado regularmente es la fijacion de precio basado en
la competencia el cual se centra en los precios ofertados en el mercado para productos de
iguales o similares caracteristicas del cual se pretende vender, las pequefias empresas suelen

seguir este método para poder penetrar en el mercado.
Plaza o distribucion

“La distribucion fisica debe hacer llegar el producto correcto al cliente correcto en

el lugar correcto”, se deben determinar las rutas de transporte y los canales de distribucion

6ptimos.
llustracion 7: Canales de Distribucion
Canal 1 Productores Consumidor
Final
. P Consumidor
Canal 2 Productores Minorista Final
Canal 3 Productores Mayorista Minorista COHFS_um]idor
Ina
Canal 4 Productores Agente exclusivo Mayorista CO“;:::;‘]'dor

Nota: Tomado de Florez (2010)
Elaborada por: Los Autores

La ilustracion 7 muestra los canales de distribucidén propuestos por Juan Florez en
su libro “Proyectos de Inversion para las PYMES” para comercializar los productos entre el
proveedor y el consumidor final mediante cuatro tipos de canales donde participan varios
elementos tales como: productores o proveedores, mayoristas, intermediarios, minoristas y

consumidor final:

e Los proveedores o productores son los fabricantes de los productos o
servicios a ofertar en el mercado.

e Los mayoristas es un intermediario que adquieren los productos a los
fabricantes en grandes cantidades para luego venderlos en grandes
volimenes a un minorita o al consumidor final.

e EIl minorista es un intermediario que adquiere en grandes cantidades el
producto a los mayoristas o fabricantes para venderlos al consumidor final

en unidades individuales o en pequefias cantidades.
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e El agente exclusivo es un representante de la empresa el cual es contratado

con el objetivo de vender los productos a mayoristas 0 minoristas.
Promocién

La promocion son todas las actividades destinadas para el incentivo del cliente
sobre la compra del producto. Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos de Marketing

establecen diversas herramientas de promocidén mostradas en la siguiente ilustracion:

Ilustracion 8: Comunicaciones integradas de marketing

Publicidad <:| Ventas

Personales

2 A

Mensajes
congruentes, claros y

Promocion de atractivos sobre la Relaciones
Ventas compaiiia y la marca Publicas
Marketing
Directo

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008a)
Elaborada por: Los Autores

Publicidad: la publicidad puede llegar a masas de personas comunicando y llevando

mensajes positivos a un costo relativamente bajo y repetir un mensaje al cliente varias veces.
Las personas generalmente tienen una percepcion mas legitima del producto cuando esta es

publicitado.

Ventas personales: las ventas personales implican interaccion personal con el
cliente y en ocasiones llega a ser mas efectiva que otras herramientas de promocién ya que

establecen relaciones con el consumidor o hasta una amistad personal.

Relaciones publicas: las relaciones publicas permiten que el producto llegue a
prospectos que evitan a los vendedores y a los anuncios; el mensaje llega al cliente en forma

de noticia y no como una comunicacion con el proposito de vender.

Marketing directo: el marketing directo no es publico, es elaborado con el objetivo
de llegar a una persona en especifico de manera inmediata y personalizada. Este puede ser

mediante telemarketing, correo directo, marketing en linea, entre otras.
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Promocion de ventas: la promocion de ventas incluye una amplia gama de
herramientas como: cupones, concursos, rebajas, bonificaciones, entre otras, cuyo objetivo
es ofrecer incentivos al consumidor para la ejecucion de la compra del producto e inyectar

de ventas a la empresa.

2.3.4 Estrategia financiera

El principal objetivo de la estrategia financiera es armar planes de accién en base
de andlisis de rentabilidad en inversiones, de liquidez y solvencia y equilibrio econémico.

Para ello se usan herramientas tales como VAN, TIR y punto de equilibrio.
VAN

El VAN o Valor Actual Neto es un indicador financiero el cual trae al presente los
ingresos y egresos de una empresa restandolos con la inversion dentro de un periodo de
tiempo a una tasa de interés determinada. Esta herramienta es usada para medir si un
proyecto es rentable o no cuando su valor es negativo, positivo o igual a cero. Se dice que

un proyecto es rentable cuando el VAN es positivo o igual a cero.
TIR

La TIR o Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento de un proyecto la cual se
mide tomando en cuenta los ingresos, egresos e inversion inicial dentro de un flujo haciendo

el valor actual neto igual a cero.
Punto de equilibrio

El punto de equilibrio dentro de una empresa es aquel punto o volumen de ventas
que iguala los ingresos a los costos, es decir, el punto donde no hay utilidad o perdida. Se
dice que la cantidad (Q*) de equilibrio es el nimero de unidades que la empresa debe vender

para no incurrir en pérdidas.

2.4 Elaboracion de planes de accion

Para ser efectiva una estrategia se deben elaborar planes de accién a ejecutar, los
cuales seran medibles y evaluados durante un periodo de tiempo determinado segun su nivel
de prioridad. Los planes de accion persiguen un objetivo o una meta por lo que su control y

ejecucion permitira el éxito del plan estratégico.

Altair Consultores (2003) en su libro “Plan Estratégico” plantean requisitos o fases

en el disefio de los planes de accion para lograr los respectivos objetivos estratégicos. La
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primera fase es designar un responsable de cada estrategia del negocio con el fin de proponer
una serie de acciones y proyectos destinados a la consecucidn de la meta; la segunda fase es
el establecimiento de fechas de consecucion por lo cual se debe emprender un ejercicio de
priorizacion:

Ilustracion 9: Matriz de impacto y esfuerzo

LA
1 2
Provectos de alto Proyectos de alto
valor estratégico v valor estratégico v
Importancia bajo esfuerzo de alto esfuerzo de
Estratégica implantacion implantacion
3 4
Proyvectos de bajo Provectos de bajo
valor estratégico v valor estratégico ¥
bajo esfuerzo de alto esfuerzo de
_ implantacién implantacidon

>
+

Esfuerzo de la Implantacian

Nota: Tomado de Sainz de Vicufia Ancin (2003)
Elaborado por: Los Autores

La ilustracion 9 es una matriz de impacto y esfuerzo propuesta por Sainz de Vicufia
Ancin (2003) para acordar la prioridad adecuada para cada accion. Una vez que analizamos
los planes de acciones a ejecutar debemos valorar el nivel de esfuerzo que supone su
implementacion y respectivamente obtendremos el nivel de prioridad establecido. Se deben

realizar o priorizar las actividades dentro del cuadrante 1y 2.

La tercera fase trata sobre el detalle de cada accion a tomar, a continuacion, se
presenta una plantilla que recoge las tres fases descritas:

lustracién 10: Plantilla de esquema para elaborar acciones

Nombre del Departamento Responsable Afo 1 Afio 2 Ano 3 Ano 4 Afio 5
Area
Accion 1 Departamento responsable | Persona
de la accion 1 responsable de
la accidn 1
Accidn 2 Departamento responsable | Persona
de la accion 2 responsable de
la accion 2
Accion 3 Departamento responsable | Persona
de la accion 3 responsable de
la accidn 3
Accion 4 Departamento responsable | Persona
de la accidn 4 responsable de
la accidn 4

Nota: Tomado de Altair Consultores (2003)
Elaborado por: Los Autores
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Por altimo, se requiere hacer un control y seguimiento a cada accion ejecutada
analizando los resultados y midiendo su impacto sobre el objetivo, ademés el seguimiento

ayuda a monitorear la estrategia cuando el entorno es muy cambiante.
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3. METODOLOGIA

3.1 Definicion del Proceso de Investigacion de Mercado

La Asociacién Americana de Marketing define la investigacion de mercado como
la funcion que conecta al consumidor, usuario, cliente o publico con el vendedor, mediante
el levantamiento de informacion utilizada para identificar y definir oportunidades o
amenazas del marketing, con el objetivo de generar, perfeccionar y evaluar acciones que
sean monitoreadas para mejorar su desempefio durante el proceso. La investigacion de
mercados determina qué informacion necesita ser recabada para tratar esos temas, disefia las
herramientas y técticas para el levantamiento de dichos datos y analiza resultados para

comunicar implicaciones y hallazgos.

Para determinar el analisis de la situacion interna y externa de la asociacion 25 de
Julio se realizara un levantamiento de informacién mediante el uso herramientas de fuentes
primarias y secundarias, tales como: entrevistas a expertos, encuestas, grupos focales,
noticias, publicaciones e investigaciones pasadas, entre otros; con el objetivo de disefiar y
definir estrategias y planes de acciones comerciales listos para ser implementados durante

los proximos afos.

Malhotra (2008) propone en su libro Investigacion de Mercados un modelo de seis
pasos definido por un conjunto de tareas que deben cumplirse. Primero se define el problema
de la investigacion de mercado, luego se desarrolla un enfoque del problema, para seguir
con la formulacion del disefio de la investigacion que permitira realizar el trabajo de campo
o recopilacion de informacion y, por consiguiente, la preparacion y analisis de datos,
terminando con la elaboracion y presentacion del informe.

Iustracién 11: Proceso de la investigacion de mercados
[ Definicion del Problema ]

&:)[ Desarrollo del Enfoque del Problema ]

&>[ Formulacion del Disefio de Investigacion ]

I—l__>[ Trabajo de Campo o Recopilacién de Datos ]

|l>[ Preparacién y Andlisis de Datos ]

|l>[ Elaboracion y Presentacion de ]
Informe.

Nota. Adaptado de Malhotra (2008)
Elaborado por: Los Autores
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3.2 Definicion y Desarrollo del Problema

Para identificar y definir el problema de la investigacién se deben de realizar
distintas tareas: entrevistas a expertos del sector, conversaciones con quienes toman la
decision y andlisis de datos secundarios e investigaciones cualitativas con el objetivo de
levantar informacidn necesaria sobre el problema de decision administrativa, es decir, de

quienes necesitan la investigacion de mercados.

El problema de decision administrativa pregunta qué debe hacer quien toma la
decision gerencial, mientras que el problema de decisién de mercados se enfoca en qué

informacidn se necesita para y cuél es la mejor forma de obtenerla. (Malhotra, 2008)

lustracién 12: Desarrollo del Problema

( e Pregunta qué debe hacer la persona que
Problema de Decision decide 5
Administrativa » Orientado a la accion
L » Se enfoca en los sintomas
-

* Pregunta que informacion se necesita y
Problema de Investigacion de | como obtenerla

Mercados « Orientado a la Informacion
S P Se enfoca en las causas subyacentes

Nota. Adaptado de Malhotra (2008)
Elaborado por: Los Autores

El problema de decision administrativa se plantea en forma de pregunta, mientras
que el problema de investigacion de mercados se define como un objetivo general seguido
de objetivos especificos los cuales que deberan ser alcanzados usando las distintas

herramientas y tacticas de investigacion.
3.2.1 Problema de decision administrativa

¢Que se debe hacer para comercializar de la miel agria en la ciudad de Guayaquil?

3.2.2 Problema de investigacion de mercados

Determinar el nivel de aceptacion e intencion de compra de la miel agria producida

por la asociacion 25 de Julio de Quimis en la ciudad de Guayaquil.
3.2.3 Objetivos especificos
e Conocer las caracteristicas demogréaficas del consumidor.
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3.3

Medir la frecuencia y cantidad de consumo del consumidor

Conocer la percepcion del consumidor sobre el producto.

Conocer las motivaciones del consumidor para adquirir el producto.
Conocer la disposicién de pago del consumidor.

Identificar los beneficios y atributos de la miel agria.

Conocer los requisitos legales y normas a seguir para la comercializacion
de la miel agria

Identificar los competidores directos e indirectos

Identificar los precios ofrecidos por la competencia en el mercado.
Conocer los puntos de venta apropiados para la miel agria.

Conocer los canales apropiados de comercializacion.

Disefio de la Investigacion

El disefio de la investigacion implica la formulacion de un programa o esquema que

permita mediante la aplicacion de aspectos practicos, como tacticas y herramientas de

investigacion, larecoleccion de la informacion planteada en los objetivos de la investigacion.

Se platean diversos tipos de investigacion como la exploratoria y la concluyente,

las cuales se enfocan en la obtencion de informacion cualitativa y cuantitativa

respectivamente. El siguiente grafico presenta los tipos de investigacion junto con sus

herramientas o tacticas.

lustracién 13: Tipos de Investigacion

Tipos de
Investigacion

| |

Exploratoria

Datos

—r—

| | |
Entrevistas Grupos
con Expertos focales

secundarios

Nota. Adaptado de Malhotra (2008)
Elaborado por: Los Autores

Concluyente

| |

Causal

—

Experimentos

Descriptiva

| |

Observacién Encuestas
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La investigacion exploratoria es de caracter cualitativo y tiene como objetivo
principal brindar informacion sobre el problema de la investigacion, ademas de obtener datos
adicionales que den paso a otras investigaciones mas especificas. Este tipo de investigacion
cuenta con herramientas y tacticas tales como grupos focales, entrevistas a expertos y datos

secundarios como consultas a noticias o publicaciones relacionadas con el tema a estudiar.

La investigacion concluyente es de caracter cuantitativo y se utiliza para ayudar a
quien toma las decisiones a determinar y evaluar el mejor curso de accion para solucionar el
problema de decision administrativa. Se divide en investigacion descriptiva y causal. La
descriptiva sirve para describir caracteristicas o funciones de mercado usando las
herramientas de encuesta y observacion, mientras que la causal tiene el objetivo de obtener

evidencia concerniente de causa y efecto usando la técnica de experimentos.

Cabe mencionar que acompariado a los diversos tipos de investigacion se usa un
plan de muestreo que consiste en diversas técnicas que ayudaran a determinar cuantos

elementos se tomaré de una respectiva poblacion y como se la elegira.

lustracién 14: Técnica de Muestreo

Técnica
Muestreo

‘ No ‘ ‘ Probabilistico ‘

Probabilistico

s ~ s ~ s ~

Por l Por Por | Muestreo Muestreo Muestreo
| conveniencia | | Juicio | Cuota | aleatorio aleatorio sistematico
- ) e / simple estratificado

Nota. Adaptado de Malhotra (2008)
Elaborado por: Los Autores

En el muestro probabilistico todos los elementos de la poblacion tienen una
probabilidad de ser seleccionados, mientras que en el no probabilistico influye el criterio,
juicio o comodidad del investigador y no requiere de un marco muestral. Dentro del muestreo
probabilistico se puede usar el método del aleatorio simple, es decir, todos los elementos
tienen una misma probabilidad de ser seleccionados, mientras que el aleatorio estratificado
segmenta los elementos en distintos estratos dentro los cuales todos tienen una misma
probabilidad de ser seleccionado y por ultimo en el sistematico se establece un patron de

seleccion.

Para motivos de este estudio, se realizara una investigacion exploratoria usando las
herramientas de entrevistas a expertos, grupos de enfoque y datos secundarios, ademas de
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una investigacion descriptiva — concluyente usando la técnica de la encuesta seleccionando

la muestra de forma aleatoria simple.

A continuacién, los cuadros pintados de verde representan la técnica o herramienta

que se usara se para conseguir cada objetivo especifico de la investigacion de mercado en el

cuadro 3.
Cuadro 3: Técnicas a emplear en el proyecto
Investigacion
Investigacion Exploratoria Descriptiva
Obijetivos de la investigacion | Entrevistas | Grupos Datos
de mercados a expertos focales secundarios Encuestas

Conocer las caracteristicas
demograficas del consumidor

Medir la frecuencia y cantidad
del consumo

Conocer la percepcion del
consumidor sobre el producto

Conocer las motivaciones del
consumidor para adquirir el
producto

Conocer la disposicion de
pago del consumidor

Identificar los beneficios y
atributos de la miel agria

Conocer los requisitos legales
y normas a seguir para la
comercializacion de la miel
agria

Identificar los competidores
directos e indirectos

Identificar los precios
ofrecidos por la competencia
en el mercado

Conocer los puntos de venta
apropiados para la miel agria

Conocer los canales
apropiados de
comercializacion

Elaborado por: Los Autores

Como siguiente paso después de disefiar la investigacion que se realizara se procede

a la recopilacion de datos mediante las herramientas antes mencionadas.
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3.4 Recopilacion de Datos

3.4.1 Instrumentos de Recoleccién de Datos

e Entrevistas a profundidad

Para la recoleccion de datos primarios a través de la entrevista a profundidad, esta
sera previamente definida por un cuestionario no estructurado. Sin embargo, nuevas
preguntas podran surgir a medida que se realice la entrevista. Los temas que se trataran seran

los siguientes:

Preguntas al Profesional de MBA/Logistica:
1. ;Cbémo se puede introducir la miel agria en las farmacias o centros naturistas?
2. ¢Qué requisitos debe cumplir la miel agria para poder comercializarse por esta via?
3. ¢En qué tipo de envase se podria comercializar la miel agria?
4. ;Qué tipos de medios de comunicacion son los mas convenientes para promocionar
productos naturales?
5. ¢Cuél es el porcentaje que las farmacias o centros naturistas exigen por la distribucién al

consumidor final?

Preguntas al Profesional de Alimentos:
. ¢Cual es la dosis diaria de consumo de la miel agria?
. ¢Qué normas oficiales se debe aplicar en la seguridad alimentaria?
. ¢QUuEé tipo de control de calidad necesita la miel agria?
. ¢Cual es el envase indicado para comercializar la miel agria sin afectar su contenido?

. ¢Qué debe contener la etiqueta?

o O AW N

. ¢Cuales son los pasos para el registro sanitario del producto?

Preguntas a un Representante de un Centro Naturista:
. ¢Quiénes son las personas que mas consumen productos naturales?
. ¢Qué marcas de miel agria consumen mas las personas?
. ¢Cuél es el rango de edad que esta enfocado el consumo de la miel agria?
. ¢Quiénes son sus proveedores de miel agria?
. ¢Cual es el precio de venta al pablico de la miel agria?

. ¢Cuéles son las motivaciones del consumidor para adquirir la miel agria?

~N o o A oW N -

. ¢Cual es la cantidad maxima de produccidn que necesitarian de miel agria diaria?

26



e Grupo Focal
Para la recoleccion de datos primarios estara definida previamente por un
cuestionario no estructurado. Sin embargo, las preguntas pueden surgir a medida que se

realiza el grupo focal. Los temas a tratar son los siguientes:

Preguntas a los participantes:
1. ;(Desde cuando consume medicina natural?
2. ¢Por qué le gusta consumir medicina natural y no la que contiene aditivos quimicos?
3. ¢(Qué enfermedades padece?
4. ;Conoce acerca de la miel agria?
5. ¢(Ha probado la miel agria antes? Si la respuesta es “no” se menciona lo siguiente: la miel
agria es una jalea producida por abejas sin aguijon en a 2 o 3 metros bajo el suelo la cual
tiene propiedades curativas para infecciones o problemas respiratorios y oftalmolégicos, es
mas poderosa que la miel dulce comin y su sabor es mas amargo.
6. ¢Qué le parece el sabor? Califiquelo del 1 al 10 siendo 1 pésimo y 10 excelente.
7. ¢Le gustaria consumir la miel agria?
8. ¢Le gustaria consumirla diluida en alguna bebida?
9. ¢En qué envase o presentacion le gustaria adquirirla?
10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un frasco de 250 ml?
11. ¢En que lugares o locales le gustaria encontrar la miel agria?
12. ;Qué recomendaciones da para mejorar el producto?
13. ¢Con qué color asocia a la miel agria?
14. ¢;En qué medios de comunicacion les gustaria adquirir informacion sobre la miel agria:
television, folletos, revistas, periddicos, radios, redes sociales, etc.?

15. ¢Cual es la forma de pago que usted usaria para adquirir la miel agria?

e Encuestas

El disefio de la encuesta que se realizara esta dado por un cuestionario de preguntas
cerradas, de seleccion multiple y dicotdmicas, para facilitar el llenado al encuestado. Este

puede ser visualizado en el apéndice A.
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3.4.2

Tamafo de la Muestra

Perfil de los entrevistados

En el cuadro 4 se muestra el perfil de las personas que se han seleccionado para las

entrevistas. La primera columna cuenta con el nombre de los profesionales seleccionados;

en la segunda, su titulo académico; la tercera, el cargo que posee en su lugar de trabajo; y en

la cuarta, el objetivo por el cual se realiza la entrevista.

Cuadro 4: Perfil de los Entrevistados

Nombre Titulo Cargo Objetivo
Determinar la forma de
. Key Account Manager o
Martha Aguilar | MBA . comercializacion de los
del Grupo Difare.
productos naturales.
L Docente de la materia .
Dr. Quimicay | . Conocer el estado nutricional,
. integradora de . .
Sandra Acosta | Farmacia .. . etiquetado nutricional NTE y
Ingenieria en Alimentos . Lo
M.Sc. Ph.D demas controles sanitarios.
de la Espol.
. Obtener informacion del perfil
- Farmacia Puntos .
Brigitte Vendedora de los consumidores de
Naturales
productos naturales.
. Determinar los requisitos para
. . - Centro Naturista La L q_ _p
Lisset Ruiz Administradora comercializar la miel agria en la

Kolmena

cadena La Kolmena.

Steven Lascano

Ingeniero en
Negocios
Internacionales

Emprendedor y
Fundador de Solaz
Sombreros.

Conocer los distintos tipos de
promocioén y publicidad para dar
a conocer un producto nuevo en
el mercado.

Elaborado por: Los Autores

Grupos Focales

El nimero optimo de participantes para un grupo focal puede variar. Sin embargo,

Krueger & Casey (2000) sugieren obtener de seis a ocho participantes, debido a que grupos

pequefios muestran un mayor rendimiento o potencial.

Los participantes del grupo focal tienen un rango de edad de 20 a 60 afios, esto es

debido a que segun las estadisticas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC]

(s. f.) para el afio 2015 el rango de edad de la Poblacion Econdmicamente Activa [PEA] en

el Ecuador. No obstante, para este proyecto se realizara dos grupos focales de acuerdo a la

edad; uno es de 20 a 30 afios de adultos jovenes y el otro es de 30 en adelante.

En el siguiente cuadro 5 se muestra el perfil de los participantes del grupo focal de

adultos:
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Cuadro 5: Participantes del grupo focal de adultos

Nombre Edad Forma de Ingreso
Martha Fernéndez 75 Alquiler de Inmueble
Laly Delgado 42 Comerciante
Jacqueline Sanchez 34 Docente de Inglés
Carlos Molina 67 Comerciante
Esther Cardenas 80 Ama de Casa
Carlos Espinoza 52 Comerciante

Elaborado por: Los Autores

Otro factor para la seleccion de las personas que participaran, son aquellos a quienes
les gusta o prefieren la medicina natural para combatir cualquier tipo de enfermedad o para
mantenerse saludables. En el siguiente cuadro 6 se muestra el perfil de los participantes del

grupo focal de adultos jovenes:

Cuadro 6: Participantes del grupo focal de adultos jovenes

Nombre Edad
Karla Espinoza 25
Freddy Espinoza 25
Steffania Carriel 23
Danilo Sanchez 25
Kevin Quelal 24
Mario Pozo 25

Elaborado por: Los Autores

e Encuesta

Debido a que la miel agria esta enfocada a un nicho determinado de mercado, la
poblacion para poder sacar la muestra es finita. La poblacion de la ciudad de Guayaquil, de
acuerdo a los datos estadisticos realizados en el censo del 2010 consta de 2°350.915 de

habitantes, de los cuales el 66.8% fue registrado como Poblacion Econdmicamente Activa.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud [OMS], el 80% de la poblacion de los
paises en vias de desarrollo basa su atencion primaria de salud en practicas de medicina

natural o tradicional.
La formula de poblacion finita es la siguiente:

Ecuacién 1: Poblacidn finita

Z’pqN
e?(N—-1)+pqZz?

n =

Nota: Tomada de Lind, Marchal, & Wathen (2012)

donde:
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n es la muestra a la cual se haré las encuestas.

Z es el coeficiente de confianza 1.96 al cuadrado (la seguridad es del 95%)

p es la probabilidad que ocurra un evento (en este caso 5% = 0.05)

g es la probabilidad que no ocurra un evento 1 — p (en este caso 1-0.05 = 0.95)

e es el error muestral (en su investigacion use un 5%)

N: esta dado por: Poblacion en Guayaquil 2°350.915 por el 66.80% de la poblacion
econémicamente activa es igual a 1°570.411; y de esta poblacion, el 80% consume medicina
natural por lo que mi N es de 1°256.329 personas.

Con todos los datos mencionados, la ecuacion 1 queda de la siguiente manera con

los datos:

B 1.962% x 0.5 x 0.5 X 1'256.329
"~ 0.052 x (1'.256.329 — 1) + 0.5 x 0.5 x 1.962

n = 384 personas

Elaborado por: Los Autores

La muestra a realizar la encuesta es de 384 personas en la ciudad de Guayaquil para este

proyecto.

35 Preparacion y analisis de datos

La preparacion de datos consiste en una serie de pasos Utiles que permiten depurar
los datos de informacion errénea y tomar tratamientos para respuestas faltantes, y actua
como un ajuste estadistico de la informacion recopilada para evitar sesgos en los resultados.

Ilustracion 15: Preparacion de Datos
[ Revision de cuestionario ]

| Condificacion |

[ Transcripcion ]

[ Depuracion de datos ]

{ Ajuste estadistico de datos ]

{ Analisis de datos ]

‘ Conclusiones y recomendaciones ’

Nota: Adaptado de Malhotra (2008)
Elaborado por: Los Autores
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La revision del cuestionario consiste en verificar que todos los cuestionarios estén
debidamente terminados y la calidad de la informacidn registrada sea acorde al tema
investigado. La edicidn sirve para detectar respuestas ilegibles e incompletas o ambiguas
para proceder con el tratamiento de la informacion ya sea devolviéndola al campo o descartar

las encuestas insatisfactorias.

La codificacion consiste en la asignacion de nimeros o claves a cada pregunta,
variable y respuesta para proceder de forma mas sencilla a la tabulacion de la informacién o

transcripcion, lo que lleva al registro de todos los resultados en una hoja de codificacion.

La depuracion de datos complementa el paso de la edicidén, ya que corrige
informacién de manera mas minuciosa desde la computadora. En caso de presentarse
incongruencias, se procede sustituyendo el valor faltante por uno neutro o con una respuesta

atribuida.

El ajuste estadistico consiste en la ponderacion de los datos para tener una mejor
visualizacion de los resultados, sin embargo, no siempre es aplicado en todas las
investigaciones. Después de la ponderacion y la elaboracién de graficos de frecuencias o
tablas dindmicas se procede al analisis de los datos con el objetivo de definir conclusiones y
recomendaciones sobre los resultados obtenidos. Todas las observaciones planteadas daran

paso a la elaboracion del informe final.

3.6 Elaboracion y presentacion del informe

La elaboracion y presentacion del informe permite visualizar tangiblemente el
esfuerzo de los investigadores al transcribir el resultado y analisis de la investigacion

quedando como evidencia documental del proyecto.

Todas las decisiones administrativas que se tomaran se basaran en lo escrito en el
informe final de la investigacién de mercado. Los gerentes y representantes se guiaran por
este para la elaboracion de estrategias que mitiguen el problema planteado antes de la
investigacion. El informe final planteara conclusiones y recomendaciones para futuras

investigaciones.
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4. ANALISIS DE LA INFORMACION

4.1 Macro Analisis

41.1 Andlisis SLEPT
Social

La provincia del Guayas tuvo una poblacion total de 3°645.483 en el afio 2010, de

los cuales 2°350.915 se concentran en la ciudad de Guayaquil.

El 80% de la poblacion de los paises en vias de desarrollo depende de la medicina
tradicional y por consiguiente de las plantas o productos naturales para la atencion primaria
de la salud, segun datos de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Segun una encuesta realizada por el INEC en el afio 2011 a 3372 viviendas de la
ciudad de Guayaquil, se obtuvieron los siguientes de resultados de nivel socioeconomico: el
estrato A, es el mejor calificado con respecto a los bienes que posee, sus habitos de consumo,
su educacion y su economia con un 1.9%. Seguido del grupo B con el 11.2% de personas,
otro 22.8% en el estrato medio C+, y por consiguiente el restante 64,2% de las personas
ubicadas en los grupos con las peores puntuaciones distribuidas en: 49,3% en el grupo C- y

el faltante14,9 en el grupo D, tal como se observa en la siguiente ilustracion:
lustracién 16: Piramide del nivel socioeconomico en Guayaquil para el 2011

A:
1.9%

B:11.2%

C+:22.8%

C-:49.3%

D:14.9%

Nota: Adaptado de INEC (2011)
Elaborado por: Los Autores
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Legal

En cuanto a la parte legal, existen reglamentos y normativas que la Asociacion 25

de Julio debe de cumplir:

e Reglamento de BUENAS PRACTICAS APICOLAS Resolucion N° 0053
Inocuidad de Alimentos emitida el 21 de abril de 2015 es un conjunto de
procedimientos, condiciones y controles que se aplican en el manejo de las
Unidades de Produccion Apicola (colmenares, instalaciones y salas de
extraccion), con el propdsito de asegurar: la inocuidad de los productos
provenientes de la colmena, la proteccién del entorno natural, el bienestar
de los trabajadores y las comunidades que viven en los alrededores.
(AGROCALIDAD, 2015)

e La normativa vigente segun el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion
[INEN] (1988) es la “NTE INEN 1572:88 Miel de Abeja. Requisitos” el
cual contiene todas las indicaciones para el envasado, etiquetado y
contenido que debe de tener la miel de abeja y sus derivados.

e EI articulo 42 numeral 33 del Codigo del Trabajo determina que “el
empleador publico o privado, que cuente con un nimero minimo de
veinticinco trabajadores, esta obligado a contratar, al menos, a una persona
con discapacidad, en labores permanentes que se consideren apropiadas en
relacion con sus conocimientos, condicién fisica y aptitudes individuales,
observandose los principios de equidad de género y diversidad de
discapacidad. A partir del afio 2009, el porcentaje obligatorio de
contratacién de personas con discapacidad, es del 4% del total de
trabajadores de cada empresa o patrono persona natural.”’(Ministerio del
Trabajo, s. f.)

Econdmico

El Fondo Internacional de Desarrollo Agricola [FIDA] indica en un estudio
elaborado el 2015 que Ecuador consume 601 toneladas por afio, pero apenas produce 200.
Debido a esto, segun datos del Banco Central del Ecuador (BCE), entre el afio 2000 y 2011
se importaron 1.615 toneladas métricas de miel, con precios que oscilaron entre $4.500 y
$5.030 por tonelada. (EL TELEGRAFO, 2016)
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La tasa de interés es un factor importante de analisis, segun datos del Banco Central
de Ecuador, las tasas de interés en relacion de enero del afio pasado, esta tasa ha disminuido,
esto puede verse como una oportunidad para el negocio ya que el endeudamiento va a ser
posible debido a que el interés que debe de pagarse no va a ser tan alto.

[lustracion 17: Tasa de Interés en el Ecuador para el periodo 2016 y 2017

Tasa de Interés en el Ecuador

12,00%

10,00%
8,00%
6,00%
4,00%
2,00%
0,00%

Productivo Corporativo Productivo Empresarial Productivo PYMES

m2016 m2017

Nota: Adaptado de Banco Central del Ecuador (2017)
Elaborado por: Los Autores

En la ilustracion 18 muestra que la tasa de desempleo en marzo 2016 alcanzo el
7.2% en la ciudad de Guayaquil, 3.4 puntos porcentuales adicionales a lo registrado en marzo
2015 segun los datos del INEC (2016), por lo que esto perjudica ya que los habitantes no

poseen poder adquisitivo.
lustracion 18: Tasa de desempleo en Guayaquil para el periodo 2008 - 2016
Tasa de desempleo en Guayaquil
14,0%
12,0%

10,0%

8,0% 7,2%

Porcentaje

6,0%
4,0% 3,8%
2,0%

0,0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Periodo

Nota: Adaptado de INEC (2016)
Elaborado por: Los Autores
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Politico

Ecuador tuvo su apogeo apicola en la década de los noventa, sin embargo, la
actividad decay6 debido a la desaparicion de los programas apicolas gubernamentales en los
afios posteriores. A partir del 2015, para fomentar la expansion de la produccion doméstica,
el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (MAGAP) reactivd el
Programa Nacional de Apicultura (PRONAPIS). La estrategia de reactivacion posee tres
aspectos: nutricion apicola, transferencia de tecnologia y manejo. Por lo que el MAGAP
prepara 36 profesionales para ofrecer asistencia técnica y apoyo a apicultores de las 23
provincias del pais, excepto Galdpagos. También los técnicos recibirdn capacitacion y
equipos de proteccidn adecuados, lo cual les permitird contar con las herramientas y los
conocimientos necesarios para apoyar la reactivacion apicola. (EL TELEGRAFO, 2016)

El Gobierno ecuatoriano aprob0 la “Ley Organica de Solidaridad y de
Corresponsabilidad Ciudadana™ para la reconstruccion y reactivacion de las zonas afectadas

por el terremoto las cuales se mencionan a continuacion:

e Se incrementan 2 puntos adicionales sobre la tarifa del 12% del IVA,
temporalmente por el plazo de hasta un afio. Se exoneran los consumos y
adquisiciones de bienes y servicios en Manabi y Esmeraldas.

e Por un afio se exonera del Impuesto a la Salida de Divisas y aranceles a las
importaciones de bienes de capital no producidos en el pais destinados a
procesos productivos o a la prestacion de servicios ubicados en Manabi y
Esmeraldas.

e Encuanto alos beneficios no tributarios, segin el SRI (s. f.): “Las entidades
financieras publicas otorgaran créditos destinados a inversiones
productivas, construccién, vivienda, microcrédito o educacion a personas

naturales y juridicas de Manabi y Esmeraldas.”

El Gobierno Nacional a través del MAGAP en conjunto con el Banco Nacional del
Fomento esta impulsando un convenio Interinstitucional a través de las lineas preferenciales
que oferten créditos subsidiados al 5% con montos de hasta 15.000,00 y 20.000,00 délares

individualmente y asociativamente.(BNF, 2013)
Tecnoldgico

Segun el INEC (2016), en cinco afios ha incrementado el acceso al internet en los

hogares en las areas urbanas en un 13.2%. EI 70,5% de las personas que usan Internet lo
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hacen por lo menos una vez al dia. Cabe recalcar que el 25.28% del total de la poblacion

utiliza redes sociales.

Cuadro 7: Resumen del anélisis del macroentorno en amenazas y oportunidades

Cadigo Descripcion Amenazas | Oportunidades

Sl El 80% de la poblacion ecuatoriana depende de
la medicina tradicional y por consiguiente de las
plantas o productos naturales para la atencion
primaria de la salud.

S2 El nivel socioeconémico en Guayaquil esta
dividido en varias categorias las cuales A, B 'y
C son de estratos de clase media a clase alta
teniendo un total de 35.9%.

L1 Reglamento de seguridad industrial y salud
ocupacional vigente y registrado en el X
Ministerio de Relaciones Laborales.

L2 Insercion de personas con discapacidades. X

L3 Reglamento de BUENAS PRACTICAS
APICOLAS Resolucién N° 0053 Inocuidad de X
Alimentos emitida el 21 de abril de 2015.

E1 Ecuador consume 601 toneladas de miel por
afio, pero apenas produce 200.

E2 Ecuador importé 1.615 toneladas meétricas de
miel, con precios que oscilaron entre $4.500 y X
$5.030 por tonelada en el 2010 y 2011.

P1 Reactivacion del Programa Nacional de
Apicultura por parte del MAGAP.

P2 Exoneracion de 2 puntos adicionales sobre la
tarifa del 14% del IVA a las adquisiciones de X
bienes y servicios en Manabi.

P3 Exoneracion del Impuesto a la Salida de Divisas
y aranceles a las importaciones de bienes de X
capital para Manabi.

P4 Otorgacion de créditos a inversiones
productivas en Manabi.

PS5 Convenio Interinstitucional entre el BNF vy el
MAGAP para ofertar créditos subsidiados al X
5%.

T1 El acceso a la tecnologia ha incrementado en los
altimo 5 afos, asimismo el porcentaje de la X
poblacién que usa redes sociales.

Elaborado por: Los Autores
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4.1.2 Anadlisis de las cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacién de los proveedores

La Asociacion 25 de Julio posee proveedores locales de los siguientes insumos:
madera para la elaboracion de los panales, botellas de plastico o vidrio para el envasado y
de etiquetas para la comercializacion. Cabe recalcar, que los proveedores tienen un nivel
bajo de poder debido a que es probable encontrar un gran nimero de proveedores que son

muy competitivos.
e Poder de negociacién de los clientes

Debido a que el producto es de consumo medicinal, los clientes tienen un poder de

negociacion alto ya que el costo de cambiar la miel agria por otro producto es bajo.

La miel agria al ser un producto poco reconocido, el consumidor tiende a ser
sensible al precio por lo que el poder de compra es alto. Otro factor importante es que la

medicina quimica esta disponible en el mercado todo el tiempo, el poder de compra es alto.
e Amenaza de productos sustitutos

La miel agria al poseer beneficios curativos tiene gran variedad de productos
sustitutos de medicina natural, por lo que la amenaza es alta. Los productos como Elixir
Ocular, Soma, Ecuamiel, entre otros, son un ejemplo de productos sustitutos de la miel agria
en cuanto a sus beneficios curativos ya sea de la vista, infecciones respiratorias, infecciones

e inflamaciones en las vias urinarias, diabetes, etc.
e Rivalidad entre competidores

La rivalidad en una industria usualmente toma la forma cuando las empresas luchan
por una posicién utilizando diversas tacticas (la competencia de precios, batallas
publicitarias, lanzamientos de productos). Esta rivalidad tiende a aumentar en intensidad
cuando las empresas sienten la presion competitiva o ven una oportunidad para mejorar su
posicion.

En la mayoria de las industrias, movimientos competitivos de una compafiia tendran
un impacto notable en la competicién, que luego de tomar represalias para contrarrestar esos
esfuerzos. Las empresas son mutuamente dependientes, por lo que el patron de accion y

reaccion pueden dafiar a todas las empresas y la industria en general.

e Amenaza de nuevos entrantes
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Existen varias asociaciones de apicultores en el Ecuador debido a la vegetacién que
el pais posee favorece a los productores locales por ende se asocien y se sumerjan a la
apicultura. La amenaza es alta ya que es un negocio rentable por su bajo costo en la
adquisicion de materiales e insumos para la produccion de miel, asi como también los
incentivos por parte del Estado a las pequefias y medianas empresas. Por ende, hay una gran
cantidad de amenazas de nuevos entrantes y bajas barreras de entrada, hay una alta
probabilidad de que en el futuro se reduzcan las utilidades de la asociacion. Esto se debe por
que mas competidores pelearan por la misma cuota de mercado. Las ventas se reduciran y
los esfuerzos de marketing serdn mas caros lo que implica una seria amenaza para el precio

y calidad del producto.

4.2 Micro Analisis: Cadena de valor

En el analisis del micro entorno de la cadena de valor de Porter busca describir cada
actividad que la Asociacion 25 de Julio cumple para la elaboracion de la miel agria

dividiéndola entre actividades primarias y actividades de apoyo.

llustracién 19: La Cadena de Valor

ACTIVIDADES DE APOYO

Infraestructura de la Empresa

Gestion de los Recursos Humanos

Desarrollo Tecnologico

Aprovisionamiento E
ACTIVIDADES PRIMARIAS g
Logistica Entrada Operaciones y Produccion Logistica Salida Marketing y Ventas Posventa %
Recepcion
Almacenamiento Transformacion fisicas de los Almacenamiento y Actividades para Fidelizaci6n de

los clientes con
el producto

distribucion de los

roductos .
P productos terminados

Conirol de existencias vender los productos

Distribucion interna

Nota: Tomado de Porter (1985)
Elaborada por: Los Autores

Actividades Primarias
Logistica Entrada.

En Ecuador hay dos tipos de estaciones: seca y hiumeda, la primera dura los meses
de mayo a mediados de diciembre mientras que la segunda se estable desde finales de
diciembre hasta inicios de mayo. La cosecha de la miel agria se realiza durante la estacion
seca sin embargo debido a las lluvias y la condicion lodosa del suelo la estacién himeda

impide la cosecha de la miel produciendo la escasez del producto.
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La asociacion 25 de Julio cuenta actualmente con 800 hectareas de bosque de los
cuales regularmente cosechan en un mes de manera artesanal alrededor de 60 litros de miel

agria produciendo 240 botellas de 250 ml.

El proceso de recoleccion de la miel agria empieza con la observacion del
comportamiento de las abejas que regularmente se posan a extraer el polen de las flores de
los arboles del bosque, después estas proceden a cavar en la tierra un agujero con una
profundidad de 2 a 5 metros armando una especie de esfera de cera dividida en pequefios
compartimentos donde se encontrard la miel y polen. Después de observar el
comportamiento de las abejas, se rastrea los huecos elaborados por estas depositando una
especie de palo pequefio a lado del orificio el cual ayudara a guiar al jornalero sobre la
ubicacion del producto, luego de una espera de 2 a 3 meses se procede a cavar en el hueco
de la abeja hasta encontrar la esfera de cera que alberga el producto con la ayuda de

herramientas necesarias.

Al encontrar el nido se recurre a una herramienta que va perforando los diversos
compartimentos del panal extrayendo la miel agria y almacenandola en una bandeja para

luego ser llevada a un establecimiento predeterminado y ser debidamente procesada.
Operaciones y Produccion.

Una vez recolectada la miel agria, esta es filtrada mediante una especie de lienzo la
cual se encarga de retirarle las impurezas y restos de la colmena que en el proceso de

extraccion se hayan mezclado. Este proceso ayuda a mantener una miel mas purificada.

Luego de ser filtrada en el lienzo, esta es depositada en un cilindro el cual posee
una llave de paso en la parte inferior externa facilitando el proceso de envasado en una

botella de vidrio reciclada de la marca Deli la cual tiene una capacidad de 250 ml.
Logistica Salida.

Generalmente en un dia se preparan alrededor de 15 botellas de 250 ml las cuales
son almacenadas en un espacio que no esté expuesto al sol, conserve una temperatura
preferiblemente de entre 20 a 22 grados °C y se encuentre libre de contaminantes e impurezas

que puedan afectar el producto.
Marketing y Ventas.
Para la venta del producto este es expuesto sobre unas mesas de madera las cuales

contienen en la parte superior un techo elaborado de hojas secas dandole un toque rastico y
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autdctono, estos son ubicados al pie de la carretera a la vista de los carros que transiten junto

con los demas productos elaborados por la asociacion.

Dentro del medio, la localidad de Quimis es conocida por la elaboracion de miel
totalmente orgénica la cual se ha mantenido durante el paso de los afios, es por ello que esta
caracteristica es altamente resaltada en el momento que un carro interesado decide parar para
comprar los diversos productos ofertados. Esto vuelve el factor orgénico la caracteristica

mas atractiva de la miel agria en el momento de la venta.
Posventa.

Actualmente la asociacion no posee ningun servicio posventa que permita agregar
valor en la fidelizacion del cliente con el producto. La sefiora Rocio Pincay, presidenta de la
asociacion, afirma que ha tenido clientes que han vuelto a comprar mas producto debido al
factor organico que estos poseen, sin embargo, despues de la compra el contacto con este se

pierde.
Actividades Secundarias.
Infraestructura de la Empresa.

Cuadro 8: Datos de la Asociacion 25 de Julio

Razon Social Asociacion de Apicultores 25 de Julio
RUC 1391729367001

Representante Legal Edith Del Rocio Pincay Pivaque

C.l. Del Representante Legal | 1304775107

Tipo de Organizacion Silvicultura

Elaborado por: Los Autores

La presidenta o administradora de la asociacidn es la sefiora Rocio Pincay quien se
encarga de la planificacién, control y organizacion de las actividades de la comunidad, por
ejemplo, la producciéon en grandes volimenes para la venta al por mayor o colectas
destinadas a la adquisicion de maquinaria moderna. Por el momento, aunque estan
legalmente constituidos como asociacién no presentan algin registro o control de caracter
financiero sobre desembolsos y gastos incurridos durante su constitucion, ademas de poseer

un RUC no destinado a la comercializacion de productos.
Gestion de Recursos Humanos.

La mano de obra encargada de las actividades principales de la cadena de valor son

los socios de la comunidad y familiares quienes no cobran algln tipo de remuneracion
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durante el proceso de la elaboracién del producto ya que estos se encargan de producirlos
explotando su propio terreno de bosque y por ende apropiandose de las ganancias obtenidas.
Sialgln socio decide contratar mano de obra adicional esta correrd por su propia cuenta por
lo que se observa un nivel de individualismo entre los socios de la comunidad. Para el
entrenamiento o desarrollo de habilidades nuevas sobre como explotar en su totalidad la
materia prima producto de la extraccion de la miel o el uso de algun material obtenido
durante el proceso para producir otro tipo de articulos, todos los socios deben cancelar una
cuota por igual al capacitador ya que la idea principal de la comunidad es que todos sepan

realizar las mismas actividades.
Desarrollo Tecnologico.

Durante el proceso de produccion de las botellas con miel agria la asociacion utiliza
diversas herramientas como palas, bandejas, cuchillos, equipo de proteccion, lienzos,
carretillas, entre otros, mostrando que su elaboracion es enteramente artesanal por lo que no
disponen de articulos de ultima generacion que agilicen la produccion. Tampoco se lleva

registro digitalizado ni fisico de las actividades que engloban la asociacion.
Aprovisionamiento.

La asociacion actualmente recibe colaboraciones de entidades como: The World
Bank, Mortgage-Backed Security (MBS), Procal, Proeesa, los cuales proporcionan
implementos y ayudas de tipo financiera para el desarrollo de las actividades principales de
la comuna. Los aprovisionamientos de las herramientas usadas para la extraccion de la miel
agria son adquiridos en supermercados o locales de herramientas mientras que las botellas

en la que se envasan el producto son donadas.

4.3 Analisis del Mercado

En el anélisis del mercado se observaran elementos como: consumidor,
competencia, producto, precio, plaza o distribucion, promocion, tamafio de mercado, marca,
etiquetado, empaquetado, entre otros, los cuales son esenciales para le elaboracion de
estrategias de marketing alcanzando a posicionar un producto nuevo o existente en un
segmente determinado. A continuacién, se analizara las distintas variables antes
mencionadas con respecto a las investigaciones previamente realizadas sobre la miel agria

en el mercado de Guayaquil.
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4.3.1 Anadlisis del consumidor

El andlisis del consumidor nos otorga una descripcion de varios elementos que lo

constituyen como lo son cultura, estilo de vida, motivacion, personalidad, edad, percepcion,

clase social y habitos de consumo. En base a la informacion recabada en la investigacion de

mercado se detallara cada factor antes mencionado:

Cuadro 9: Andlisis del consumidor

Variable

Detalle

Cultura

El consumidor presenta preferencia a adquirir productos de caracter organico y
natural para aliviar algiin malestar ya que se siente mas saludable consumiéndolos
en vez de medicamentos que son genéticamente manipulados o contienen aditivos
quimicos, en algunos casos el consumidor considera que el ingerir productos
naturales incentivamos el respeto y sostenibilidad del medio ambiente.

Estilo de vida

El consumidor pertenece al estrato socio econdmico de clase media a clase alta.

Motivacion

La principal motivacion del consumidor de miel agria es el estar saludable o aliviar
alguna dolencia consumiendo productos naturales que no vayan a tener efectos
nocivos en otras partes del cuerpo a diferencia del consumo de medicina elaborada
por laboratorios farmacéuticos.

Personalidad

El consumidor de miel agria tiene una personalidad amigable con el medio ambiente
y es altamente creyente en que la medicina natural puede curar enfermedades de
mejor forma que la farmacéutica.

La edad del consumidor de miel agria puede ser altamente variable debido a que es
consumida desde nifios a adultos mayores, sin embargo, los compradores por lo

Edad ; "
general son adultos como amas de casas que le dan a consumir a sus hijos o adultos
que la consumen personalmente.
L El consumidor asocia la miel agria con el color café o marrén y cataloga el sabor
Percepcion

de 6 siento 1 "pésimo" y 10 "excelente" por ser fuerte y de aroma intenso.

Elaborado por: Los Autores

Los habitos de consumo encierran las preferencias del consumidor en el proceso de

decision de compra, es decir, parametros o estandares definidos al momento de adquirir un

producto.
Cuadro 10: Analisis de los habitos de consumo
Héabitos de Consumo
Causal Los consumidores que padecen enfermedades como respiratorias vy
gastrointestinales sefialan que estan dispuestos a adquirir la miel agria.
. La frecuencia de consumo de medicina natural es de una vez o dos veces por
Frecuencia

mes.

Modo de consumo

este posee.

Precio

es de $5 a $10.

Puntos de Venta

naturistas.

Elaborado por: Los Autores
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El producto debe ser disuelto en bebidas que disminuyan el fuerte sabor que
El precio por el cual un consumidor esta dispuesta a pagar por medicina natural

El consumidor prefiere encontrar en producto en supermercados y centros




4.3.2 Producto

La miel agria o miel de tierra es una jalea producida por una abeja sin aguijon
Ilamada Melipona Geotrigona la cual prepara su nido debajo de la tierra junto con otras
abejas de la misma especie. Esta jalea es diferente a la miel dulce comun que en ocasiones
es usada para fines alimenticios debido a que es més liquida y posee propiedades altamente

curativas.

La miel agria contiene vitamina A, vitamina B1, B2, B3, B6 y B12, biotina, &cido
folico, calcio, cobre, magnesio, fosforo, potasio, azufre, 19 aminoéacidos, incluyendo 8

aminoacidos esenciales, varias enzimas y carbohidratos.

Segun la méster en ciencias Miriam Cabrera en la exposicion de un foro sobre
medicina natural en Nueva Gerona, Isla de la Juventud - Cuba, la miel de tierra puede servir

de coadyuvante de las siguientes enfermedades y dolencias:

e Cataratas oculares, conjuntivitis, heridas y ulceras oculares, carnosidades y
demaés infecciones oftalmologicas.

e Problemas en vias respiratorias como laringitis, sinusitis, entre otros.

e Infecciones en vias urinarias.

e Anemia.

e Ulceras gastricas y gastritis.

e Llagas de dificil cicatrizacion.

e Debilidad fisica y mental.

e Disfunciones hepaticas o intestinales

En el Ecuador, el Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca en la
resolucién N° 0053 emitida el 21 de abril del 2005 hace mencion sobre las normas a seguir
para la produccion de miel de abeja en el pais, este menciona que al extraer la miel esta debe
estar limpia, fluida y exenta de residuos para luego ser envasada de forma rapida para evitar
su contaminacién en envases permitidos por la industria de alimentos. Cabe mencionar que

queda totalmente prohibido el uso de envases reciclados de cualquier tipo.

Segun los expertos entrevistados la miel agria se puede envasar en recipientes de
vidrio, plastico, funda de sachet y gotero, sin embargo, el material preferido dentro de la

ejecucion de los grupos focales fue el de vidrio.
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La fabrica productora de vidrio en Ecuador es Cristaleria del Ecuador S.A (Cridesa)
la cual provee de envases de vidrio a diferentes marcas reconocidas de productos
alimenticios como Gustadina, Maggi, Pilsener, Snob, Nescafé, entre otros, ademas de

distribuidores que los venden al por menor.

En el mercado, una caja de 24 envases de vidrio de 250 ml con tapa metalica “Twist
off” de color dorado tiene un valor aproximado de $13.34 dandole un valor a cada unidad de

$0.55 ctvs.
Etiquetado

La norma INEN 1 334 sefiala que el etiquetado del envase de la miel de abeja de

cualquier tipo debe contener:

e Nombre y clase de producto.

e Marco comercial.

e Identificacion del lote.

e Razon social de la empresa.

e Contenido neto en unidades del Sistema Internacional (en volumen).
e NuUmero de Registro Sanitario.

e Fecha de tiempo méaximo de consumo.

e Precio de venta al publico (P.V.P)

e Pais de origen.

e Norma Técnica INEN de referencia.

La norma INEN 1 334 la cual entré en vigencia a partir de 2008 indica que todo
alimento procesado, envasado y empaquetado debe tener un rotulado de informacion

nutricional que facilite la informacién sobre el contenido del producto.

En el mercado, una imprenta cobra la impresion de 1500 etiquetas por un valor

aproximado de $350.00 otorgandole un costo a cada etiqueta de 0.23 ctvs.
Marca

Segun el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, la marca es una palabra,
namero, simbolo, un logotipo, un disefio, un sonido, entre otros, el cual distingue un
producto o servicio entre otros de su misma claro o ramo en el mercado. Para el registro de

una marca este debe clasificarse dentro de los siguientes tipos de marcas:
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Marca de certificacion: signo destinado a ser aplicados en productos o servicios que

han cumplido requisitos existentes para obtener tal certificado

Marca colectiva: signo adoptado por una asociacion de productores, fabricantes,
prestadores de servicio o grupo de personas para distinguir los productos o servicios
elaborados por los miembros de la asociacién.

Marca tridimensional: signo que ocupa un espacio (alto, ancho y profundidad).

Nombre comercial: signo que identifica un producto o servicio de una persona

natural o juridica.
Lema comercial: frase publicitaria que acompafa una marca.

Denominacion de origen: signo que identifica un producto originario de una
determinada regidn que reune caracteristicas y requisitos especificos como factores humanos

y naturales.

El en caso de la Asociacion 25 de Julio, este poseera una marca colectiva que sera
usada sobre los productos elaborados por los miembros de la comunidad la cual previo a su
registro debera pasar por una busqueda fonética de antecedentes el cual verifica que no existe

signos similares que impidan su registro y cuyo valor es de $16.00.

Para el registro de la marca en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual
se debe cancelar una tasa de solicitud de registro de $208.00, la cual comprende el examen
de forma, publicacion de la marca, examen de registrabilidad y emision del titulo, para luego
proceder con el registro de la misma el cual tiene un valor de $400.00 correspondiente a la

marca colectiva.
Normativas de funcionamiento.

El Registro Sanitario es un documento oficial del Ministerio de Salud que otorga
como requisito previo a la produccion, importacion y exportaciones de productos para el
consumo humano el cual garantiza que este cumpla con normas de higiene y de salud que
no sean prejudiciales al consumidor. El Reglamento de Registro y Control Sanitario de
Alimentos Procesados (Acuerdo No. 00004871) indica que los productos alimenticios de
origen animal los cuales no hayan sido sometidos a transformaciones tecnolégicas y
modificaciones se exceptuan de la obtencion del Registro Sanitario, incluyendo la miel de
abeja, sin embargo, si deberd acogerse a control y vigilancia sanitario por parte de la

Autoridad Sanitaria Nacional junto con las entidades competentes.
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El Ministerio de Salud expedira un certificado el cual afirme no ser necesario el
poseer un registro sanitario y, a través de la Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilancia Sanitaria (ARCSA), el haber obtenido la aprobacion sobre el cumplimiento de
condiciones sanitarias o buenas practicas de manufactura y actividades orientadas por los
principios que rigen el sistema de andlisis de peligros y puntos criticos de control (APPCC).

El permiso de funcionamiento se obtendra posteriormente al certificado de buenas

practicas de manufactura el cual tendra una vigencia de hasta 5 afios.

4.3.3 Canales de Distribucion

Los canales de distribucién poseen un papel importante en el momento de hacer
llegar el producto al consumidor final. Segln lo sefialado por las encuestas el consumidor

prefiere adquirir la miel agria en centros naturistas y supermercados.

Los sectores de la ciudad de Guayaquil que poseen mayor presencia de
consumidores con un estilo de vida naturista se encuentran en el norte, seguido del centro y

por Gltimo sur.

4.3.4 Promocion

Segun la informacidn recolectada durante la investigacion de mercado, la miel agria
puede ser promocionada mediante el uso de canales como prensa, television, radio y sitios
web. Durante la ejecucion de los grupos focales los consumidores de 18 a 30 afios afirmaron
no conveniente la publicidad mediante redes sociales ya que la calificaron de molesta a

irritante.

435 Precio

Los precios sefialados en las encuestas mostraron que el 58% del mercado
guayaquilefio esta dispuesto a pagar un precio de entre $5 a $10 mientras que un 40% podria
gastar de entre $10 a $20. De igual manera, las entrevistas a personas que gustan de consumir
productos naturales arrojo una preferencia por desembolsar de $5 a $10 sin embargo un
pequefio porcentaje de adultos mayores se mostraron dispuestos a pagar hasta $20 por una

botella de 250 ml con miel agria.

Por lo tanto, segun lo sefialado el precio de la miel agria debe oscilar de entre $5 a

$10 y por ende penetrar el mercado con una estrategia de precios competitivos.
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4.3.6 Competencia

Competencia directa

Durante la ejecucion de la investigacion de mercado se utilizd el método de la

observacion para conocer si en los diversos puntos de ventas relacionados con la

comercializacion de la miel de

marca competidora, sin embargo, después de recorrer supermercados, centros comerciales,

centros naturistas y farmacias

competidor directo de la miel agria en tiendas fisicas, hubo una respuesta positiva en las
paginas webs de tiendas online en las que se pudo registrar venta de miel agria desde
localidades de la Sierra del Ecuador. A continuacion, se muestra las diversas caracteristicas

de los productos encontrados:

abeja se encontraba a la venta botellas de miel agria de alguna

la respuesta fue negativa, pero, aunque no se encontré algin

Cuadro 11: Caracteristicas del competidor 1

Competidor 1
Imagen
Sitio Web http://tienda.armonie-natural.org/
Marca Alba Miel
Nombre Miel Angel
Contenido 10 ml
Precio $6.00
Localidad Ambato
Tratamiento de enfermedades oftalmoldgicas tales
Beneficios como las conjur.ltivitis, “carnosidades”, h_eridas de la
cdrnea, traumatismos y cataratas o nubosidades de la
vista.

Elaborada por: Los Autores
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Cuadro 12: Caracteristicas del competidor 2

Competidor 2
Problemas con ...
TERIJIOS
Imagen - CATARATAS
I CARNOSIDADES
Resuélvalo ..
! SIN CIRHGIA;
Sitio Web http://ambato.doplim.ec/
Marca Miel Angel
Nombre Miel Angel
Contenido 10 ml
Precio $5.00
Localidad Tungurahua
Elimina carnosidades, tejidos, cataratas, cura
Beneficios infecciones oculares, conjuntivitis y heridas de
cornea.

Elaborada por: Los Autores

Cuadro 13: Caracteristicas del competidor 3

Competidor 3
Imagen RESFRIADOS, SINUSITIS. BRONQUIOS ?
TIENE INFECCIONES DE VIAS URINARIAS
RECURRENTES ?
AQUI LE OFRECEMOS LA SOLUCION
! MAS NATURAL, ECONOMICA Y EFECTIVA ;
CON 60 GOTAS DIARIAS
Sitio Web http://ambato.doplim.ec/
Marca Armonie
Nombre Miel Agria
Contenido 30 ml
Precio $8.00
Localidad Tungurahua
Tratamiento para prevenir y combatir infecciones
Beneficios respiratorias, resfriados, sinusitis, problemas en los
bronquios y vias urinarias.

Elaborada por: Los Autores

48




Cuadro 14: Caracteristicas del competidor 4

Competidor 4
Imagen
Sitio Web http://quito.locanto.com.ec/
Marca N/a
Nombre Miel Virgen
Contenido Y litro, 750 ml, 1 litro y 1 %% litro
$15 (%2 litro), $18 (750 ml), $24 (1 litro) y $33 (1 %
Precio litro)
Localidad Quito
Auxiliar en enfermedades de vias respiratorias
(Laringitis, Sinusitis, Bronquitis, etc.) y aplicada
localmente ayuda a curar heridas y Ulceras.
. Complemento nutricional para el desarrollo infantil,
Beneficios . -~
suplemento alimenticio de adultos, ayuda a
normalizar disfunciones intestinales y Ulceras
gastricas. Combate la anemia, debilidades fisica y
mental y estimula la produccion de leche materna.

Elaborada por: Los Autores

Como se observa la mayoria de la competencia usa goteros para el envase de la miel
agria destacando el beneficio de curar y servir de tratamientos de enfermedades
oftalmoldgicas en la que se aplica directamente en el 0jo, ademas de poderla consumir para

aliviar enfermedades respiratorias, en vias urinarias, gastrointestinales, entre otras.
Competencia indirecta.

La competencia indirecta de la miel agria son aquellos productos sustitutos que
poseen caracteristicas similares y ofrecen iguales o similares beneficios. Algunos de los
competidos indirectos mas cercanos encontrados son la miel de abeja dulce, propéleo, polen
y demas productos de origen natural que ayuden a combatir infecciones respiratorias,
intestinales y digestivas, ademas de suplementos alimenticios de consumo diario por

personas con que realicen gran esfuerzo fisico.

La miel de abeja dulce es una jalea que ademas de ser usada con fin culinario sirve
para aliviar la tos, molestias en la garganta, ulceras y problemas digestivos, también

proporciona energia para la labor diaria de una persona. Algunas de las marcas de venta de
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miel dulce en Guayaquil son: Agrodely, Sweet n tasty, Bachita, entre otros, cuyo precio

depende del contenido del mismo oscilando entre $4.00 a $8.00.

El propdleo es una resina extraida por las abejas de las plantas para cubrir y proteger
la colmena conteniendo propiedades que ayudan a combatir la gripe, infecciones
respiratorias, infecciones estomacales, prevenir caries, regularizar la tension arterial y tratar
quemaduras y heridas en la piel. Este producto es cominmente vendido en centros naturistas
los cuales tiene un valor entre $5.50 a $10.50.

El Polen es un suplemento natural extraido de las flores por las abejas para luego
mezclarlo con el néctar y alimentar la colmena. El polen es un energizante natural para
personas que realizar gran esfuerzo fisico diario, ayuda a regular problemas intestinales y
aumenta la hemoglobina de la sangre combatiendo la anemia. El polen puede ser encontrado
en supermercados y centros naturistas a un precio de $8.00 a $20.00.

4.3.7 Tamano del mercado

Para conocer el tamafio del mercado de la miel agria en la ciudad de Guayaquil se
parte de la pregunta 6 de la encuesta del apéndice A ejecutada la cual permite conocer el
cuanto es el porcentaje de la muestra que esta dispuesto en adquirir el producto. EI 78.91%
de los encuestados estan dispuestos en adquirir la miel agria, por lo tanto, para calcular el
tamafo del mercado meta sacamos el 78.91% del total de la poblacion tomada para el
muestreo (1°256.329) da un resultado de 991,369 personas.

e P: Tamafio de la poblacion
e 9%N: Porcentaje de personas dispuestas a adquirir la miel agria.

e N: Tamano del mercado meta.

Ecuacién 2: Tamafio del Mercado
N =P« %N

Nota: Tomado de Armstrong & Kotler (2013)
Con todos los datos mencionados, la ecuacion 2 queda de la siguiente manera con

los datos:

991,369 = 1'256,329 * 78.91%

4.4 Analisis de Matrices.

Las cinco fuerzas de Porter

50



A continuacion, se muestra la matriz de las cinco fuerzas de Porter resumida con

respecto al macro andlisis:

lustracién 20: Las cinco fuerzas de Porter

Am@

nuevos
entrantes:

ALTA
- Podm
// R“eliltlfeah“ (goclauon
[ \ de los
|\ competidores: | client
eta , ientes:
\\\\ _// Las cinco ALTA
— fuerzas de )
Porter
Amenaza% Poder d\
productos \ negOC|aC|on

de los
\ sustitutos: / proveedores:
ALTA / BAJA
\-\__1___/,-

Elaborado por: Los Autores

FODA

La matriz FODA permite identificar las caracteristicas internas y externa de la

Asociacion 25 de Julio:

Cuadro 15: Parte A del Analisis FODA de la Asociacion 25 de Julio
Fortalezas Debilidades

e Productos son 100% organicos y sostenibles | o [Falta de planificacién estratégica a

con el medio ambiente. cumplir en periodos de tiempo
e Poseen un bosque de 800 hectareas para la determinados.
explotacién de la materia prima. e Producto estacionario
e Adaptables a los cambios. ¢ Individualidad en la produccién diaria
e La miel agria contiene propiedades curativas de miel agria.
mas potentes gque la miel de abeja dulce. e Falta de control y registro de las
e Experiencia en la produccion de miel. actividades realizadas.
e Carencia de imagen corporativa en el
producto.

o Falta de investigacion fisico-quimica
del producto.

e Incumplimiento de reglamentos y
normativas  de  produccion vy
presentacion.

e Posicion financiera y liquidez interna.

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro 16: Parte B del Anélisis FODA de la Asociacién 25 de Julio

Oportunidades Amenazas
e El 80% de la poblacién ecuatoriana depende de la | ¢ Reglamento de seguridad industrial y
medicina tradicional. salud ocupacional vigente y registrado en

e El nivel socioecondmico en Guayaquil estd | el Ministerio de Relaciones Laborales.
dividido en varias categorias las cuales A, B'y C | o Insercion laboral de personas con
son de clase media a clase alta con un total de | discapacidades segln lo establecido por
35.9%. la ley.

e Adecuada politica puablica con la reactivacion del | ¢ Reglamento de BUENAS PRACTICAS
Programa Nacional de Apicultura por parte del APICOLAS Resolucion N° 0053
MAGAP; adicionalmente la realizacién de Inocuidad de Alimentos emitida el 21 de
convenios Interinstitucionales como el de BNF y | abril de 2015.
el MAGAP para ofertar créditos subsidiados al | ¢ Ecuador import6 1.615 toneladas
5%. métricas de miel, con precios que

e Exoneracion de 2 puntos adicionales sobre la tarifa | oscilaron entre $4.500 y $5.030 por
del 14% del IVA a las adquisiciones de bienes y | tonelada en el 2010 y 2011.
servicios en Manabi; asi como del Impuesto a la
Salida de Divisas y aranceles para las
importaciones de bienes de capital para Manabi.

e Otorgacion de créditos a inversiones productivas
en Manabi.

e El acceso a la tecnologia ha incrementado en los
altimos 5 afios, asimismo el porcentaje de la
poblacidn que usa redes sociales.

Elaborado por: Los Autores

MATRIZ IFE

El cuadro 17 de la matriz IFE se considera las fortalezas y debilidades para la
evaluacion interna de la Asociacion, por lo que se ha dado una puntuacién a cada uno de los

items de acuerdo al grado de importancia para el negocio.

Cuadro 17: Matriz IFE de la Asociacién 25 de Julio

Peso | Valoracién | Puntaje
5 — -
Productos son 100% organicos y sostenibles con 0.10 4 0.40
el medo ambiente.
Poseen un bosque de 80_0 he_ctareas para la 0.05 4 0.20
explotacién de la materia prima.
Fortalezas - - . - -
La miel contiene propiedades curativas mas
0.05 4 0.20
potentes gque la normal
Adaptables a los cambios. 0.05 4 0.20
Experiencia en la produccién de miel. 0.10 4 0.40
Falt_a\ de control y registro de las actividades 0.10 9 0.20
realizadas.
Carencia de imagen corporativa en el producto. 0.20 1 0.20
Producto estacionario 0.05 2 0.10
Debilidades | Falta de investigacién fisico-quimica del 015 1 015
producto.
Posicion financiera y liquidez interna. 0.05 2 0.10
Incumpl_lmlento de reg!amentos y normativas de 0.10 1 0.10
produccion y produccion.
TOTAL 100 2.25

Nota: Tomado de David (2003)

52



Elaborado por: Los Autores

MATRIZ EFE

En la matriz EFE 18 se considera las amenazas y oportunidades para la evaluacion
externa de la Asociacion, por lo que se ha dado una puntuacion a cada uno de los items de
acuerdo al grado de importancia para el negocio; de esta forma explotar las oportunidades y

disminuir las amenazas mediante acciones eficaces.

Cuadro 18: Matriz EFE de la Asociacion 25 de Julio
Peso | Valoracion | Puntaje

La poblacién ecuatoriana consume
medicina natural como primera opcién 0.10 4 0.40
en la salud.
Ecuacilor consume 601 toneladas de miel 0.10 4 0.40
por afio, pero apenas produce 200.
Adecuada politica publica
implementada por el Gobierno en cuanto 0.20 4 0.80
Oportunidades a capacitaciones.
Convenios interinstitucionales para
- -~ 0.10 4 0.40
otorgacion de créditos subsidiados.
Colab_orauon_ _de fundaciones vy 0.05 4 0.20
organismos sin fines de lucro.
Exoqerchn de |[npuestos para la 0.05 3 015
provincia de Manabi.
!EI acceso a Ia, _tecnolog~|a ha 0.05 4 0.20
incrementado en los ultimos 5 afios.
Reglamentos y normativas que cumplir
para obtener certificados de calidad. 0.25 1 0.25
Amenazas Importaciones de miel con altos precios. 0.05 4 0.20
Ir)seruoq laboral de personas con 0.05 1 0.05
discapacidades.
TOTAL 3.05

Nota: Tomado de David (2003)
Elaborado por: Los Autores

MATRIZ IE O MACKENZIE

La puntuacion total de la matriz IFE fue de 2.25 mientras que la de la matriz EFE
fue de 3.05 por lo que la empresa se encuentra en el cuadrante de invertir para crecer como
muestra en el cuadro 19. EIl negocio debe invertir agresivamente para dar a conocer el
producto; el mercado de consumidores de miel por motivos de salud es amplio por lo que

con un plan de mercadeo desarrollado se atraera a los potenciales consumidores:
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Nota: Tomado de Miyazawa (1966)

Elaborado por: Los Autores

Cuadro 19: Matriz IE de la Asociacion 25 de Julio

4

Proteger posicion Invertir para C(ecer
crecer Selectivamente
Selectividad / Expandir
Crecer Administrar limitadamente /
selectivamente ingresos Cosechar
Crecer Administrar
selectivamente ingresos
4
Alto Medio Bajo

Fortalezas de la Unidad Estratégica de Negocio

Puntaje Interno
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5. PLAN DE MARKETING

5.1 Estrategia de negocio

Una de las unidades de negocio de la Asociacion 25 de Julio es la de la miel y sus
derivados, por lo que la estrategia de negocio que se desea implementar es la de
concentracion basada en el valor percibido.

Las ventajas competitivas que posee la asociacion en la produccién de la miel agria
son: producto escaso, estacionario y propiedades curativas.

En el cuadro 20 muestra cémo estan divididas las estrategias, como se menciona la
ventaja competitiva de la unidad de negocio estd en el valor percibido por los clientes

mientras que el alcance competitivo es limitado debido a que esté dirigido a un nicho.

Cuadro 20: Estrategia de negocio de la Asociacion 25 de Julio

VENTAJA COMPETITIVA

EN VALOR PERCIBIDO EN COSTE

AMPLIO DIFERENCIACION LIDERAZGO EN COSTE
ALCANCE

CONCENTRACION BASADA EN | CONCENTRACION BASADA EN
LIMITADO VALOR PERCIBIDO EL COSTE

COMPETITIVO

Nota: Tomado de Porter (1985) y Abell (1980)
Elaborada por: Los Autores

5.2 Estrategia de segmentacion y posicionamiento

Kotler menciona que no existe una forma Gnica para segmentar un mercado por lo
que se debe probar variables diferentes de segmentacion, solas y combinadas, hasta

encontrar la mejor forma de ver la estructura del mercado.

Cuadro 21: Principales variables de segmentacion de mercados de consumo

Demografico Edad: 18 -60 afios
Ingresos: Mayor al salario basico unificado
Geografico Zona: urbana

Ciudad: Guayaquil
Poblacién: 1°256.329

Psicografico Estilo de vida: Fitness
Clase social: clase media y clase alta
Conductual Habitos de consumo: Productos naturales

Beneficios: calidad
Estatus de lealtad: media a fuerte

Nota: Adaptado de Kotler & Armstrong (2008e)
Elaborada por: Los Autores

55



El cuadro 21 muestra las cuatro variables para poder realizar una segmentacion
apropiada. En este caso, se ha usado una combinacion de las variables para segmentar al
mercado de consumo. En la seccion demogréfica, se ha tomado en cuenta la edad y los
ingresos de las personas; en la geogréfica, se ha segmentado con respecto a la ciudad a
implementar este proyecto y la poblacion de la misma; en la psicogréfica, se tiene el estilo
de vida de los consumidores y su respectiva clase social; finalmente la conductual, se tiene
los habitos de consumo, los beneficios a obtener del producto y el estatus de lealtad hacia la
marca o producto.

Luego de haber segmentado, se requiere determinar los mercados meta. La
estrategia a implementar es la de marketing concentrado (de nicho), esta es la mas 6ptima
porque se dirige a un segmento con un Unico producto-mercado. ES una estrategia
caracteristica de pequefias empresas especialistas con recursos limitados por lo que se acopla
a la asociacion. La ilustracion 21 las cuatro estrategias de determinacion de mercados meta
dadas por Kotler y Armstrong, en la que el marketing no diferenciado tiene una

determinacion amplia mientras que el micromarketing tiene una determinacion limitada.

Ilustracion 21: Estrategias de determinacion de mercados meta

Marketing no Marketing Marketing Micromarketing
diferenciado diferenciado concentrado (local o
(masivo) (segmentado) (de nicho) individual)

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008)
Elaborada por: Los Autores

Una vez decido en qué segmentos del mercado se va a entrar, se debe determinar
que posiciones quiere ocupar en esos segmentos. Kotler y Armstrong mencionan que la
posicion de un producto es definida por sus atributos importantes para los consumidores. El
posicionamiento es el lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores en
relacion con productos de la competencia por ende la propuesta de valor es lo que se va a

analizar para asi obtener la mejor estrategia de segmentacion.

Cuadro 22: Propuesta de valor

Precio
Mas Lo mismo Menos
. Mas por Mas por lo .
» Mas P P Mas por menos
8 mas mismo
2 i
= _I_o Lo mismo por
c mismo menos
(b}
m Menos por mucho
Menos
menos

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008f)
Elaborada por: Los Autores
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El cuadro 22 muestra las estrategias de propuesta de valor de un producto en el cual
la de més por mas, es decir, mas precio por mas beneficios es la que se va a enfocar la

asociacion.
5.3 Estrategia de marketing mix

53.1 Estrategia de Producto

La miel agria de la Asociacion 25 de Julio es un producto de consumo, escaso en
estaciones de invierno, con propiedades curativas mas potentes que la miel dulce y cuya
existencia no se conoce en el mercado actual por lo cual se desarrollara bajo la estrategia de
concentracion basada en el valor percibido, es decir buscara dar valor al consumidor de un
determinado segmento de mercado. Para la descripcién de la estrategia se usara la

herramienta de decisiones de productos individuales:

llustracion 22: Herramienta de decisiones de productos individuales

Atributo
del

Asignacion

Producto delMarca

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008b)
Elaborada por: Los Autores

Atributo del Producto.
Caracteristicas y funciones.
La miel agria posee las siguientes caracteristicas fisicas:

e Estado liquido

e Textura viscosa moderada

e Color &mbar

e Sabor acido

e Olor caracteristico

e Aspecto ligero turbio

La funcién principal de la miel agria es ser un complemento medicinal y aliviar

infecciones respiratorias como laringitis, sinusitis, bronquitis, infecciones en vias urinarias,
problemas gastrointestinales y Glceras gastricas, debilidad fisica y mental, ademas de ser un

complemento nutricional para combatir la anemia y potenciar el desarrollo infantil.
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Calidad

Segun testimonios de consumidores e investigaciones realizadas la miel agria
producida de por la asociacion es 100% pura ya que dentro de su proceso de extraccion y
envasado no se adjuntan quimicos como preservantes o saborizantes que alteren su estado

natural.
Asignacion de marca
Nombre y logotipo.

La marca colectiva de la Asociacion 25 de Julio llevara el nombre de “Aroma y
Miel” la cual representa las dos principales actividades a las que se dedica la comunidad
como lo son la recoleccion de miel y elaboracién de productos derivados del palo santo, y
sera usada para distinguir la miel agria de los demas competidores y de igual manera con el
resto de productos. El logotipo consiste en la ilustracion de una mesa de madera con una
especie de parasol elaborado de hojas secas el cual es usado para la venta de los diversos
productos de la comunidad dandole un toque rastico, autoctono y tradicional a la identidad
de la marca.

Iustracion 23: Logotipo de la miel agria

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)
Patrocinio de la marca

Dado que la marca es colectiva y serd aplicada sobre todos los productos que
elabore los miembros de la comunidad esta llevara una estrategia de marca Unica con el
objetivo de dar a conocer sobre los diversos productos, los cuales comparten caracteristicas
en comun, la empresa o Asociacién 25 de Julio. Esto permitird crear una mayor fonética
sobre la marca “Aroma y Miel” posiciondndola de forma mas sencilla en la mente del

consumidor a diferencia si se creara una distinta marca para cada producto.
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Estrategia de marca

La Asociacion de Apicultores 25 de Julio lleva un afio vendiendo la miel dulce,
polen, propoleo, aceite y mentol de palo santo bajo la marca “Aroma y Miel” por lo que la
introduccién de la miel agria, perteneciente a la categoria de productos elaborados a partir
del panal de abeja, usara la estrategia de extension de linea la cual consiste en la adicién de

un nuevo producto bajo una marca existente y una categoria existente.

llustracion 24: Estrategia de Marca
Categoria del Producto

Existente Nuevo

o
o 2
‘5 =

[ . , .,
= Nz Extension de Linea Extension de Marca
() <
L) 84}
|
2 2
o] )
< = Multimarcas Marcas Nuevas
B Z
172
88

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008)
Elaborada por: Los Autores

Presentacion
Al igual que el logotipo, la presentacion del producto o disefio del empaqgue cuenta
con una percepcion rustica y tradicional llevando armonia con el objetivo principal del

producto y el perfil del mercado meta.

El envase a usar es de vidrio con una capacidad de hasta 250 ml con tapa metalica
de cierre “Twist off” de color dorado y una banda de seguridad termoencogible la cual
protege que el contenido del envase no se riegue. El proveedor es de la ciudad de Ibarra por
lo que se tiene previsto adquirir 30 cajas al mes; el contacto y costo del envase se muestra

en la ilustracion 25.

Cuadro 23: Contacto del proveedor de envase

Detalle
Proveedor Lessley Venegas
Pagina web Venta en linea por Mercado Libre
Teléfono 0988263276
Cantidad 24 unidades
Costo $12.5 por caja
Costo de transporte | $50 desde Ibarra a Quimis

Elaborada por: Los Autores
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El disefio el producto cuenta con colores marrén, amarillo, &mbar y verde asociados
al bosque, la miel y la salud. La tapa esté& cubierta de una tela de yute sujeto a una soga de
disefio rustico el cual lleva amarrado una nota pequefia que describe de manera breve la
empresa Yy sus contactos. Esta especie de nota le crea valor agregado al producto al brindar
conocimiento al consumidor sobre la empresa y el producto permitiendo mantener un lazo

de fidelizacién con el cliente.

[lustracion 25: Presentacion de la miel agria

L posaue 5 S
jos 4¢P 4

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)
El proveedor de la tela de yute es de la ciudad de Ambato por lo que se tiene previsto

adquirir 100 metros; el contacto y costo del envase se muestra en el cuadro 24.

Cuadro 24: Contacto del proveedor de tela

Detalle
Proveedor Juan José Sanchez
Pagina web Venta en linea por Mercado Libre
Teléfono 0984047272
Cantidad 100 metros
Costo $50
Costo de transporte | $15

Elaborada por: Los Autores
El proveedor de la soga es de Guayaquil; el contacto y costo del envase se muestra

en la ilustracion 25.
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Cuadro 25: Contacto del proveedor de la soga

Detalle
Proveedor La Sevillana
Péagina web https://www.facebook.com/La-
Sevillana-565116613694048/
Teléfono 0996179637
Cantidad 10 yardas
Costo $0.05 por envase

Elaborada por: Los Autores

Etiquetado

El siguiente etiquetado se acoge al cumplimiento de la Norma INEN 1572, INEN

1334 y el Reglamento de Registro y Control Sanitario de Alimentos Procesados (Acuerdo
No. 00004871):

N o g~ e

10.
11.
12.

Nombre: Miel agria.

Clase de producto: clase 1 (apta para el consumo humano).

Marca comercial: Aroma y Miel.

Identificacion del lote. T09112017.

Razon social de la empresa: Asociacion de Apicultores 25 de Julio.
Contenido neto en unidades del Sistema Internacional (en volumen): 250 ml.
Rotulado o tabla de contenido nutricional (INEN 1 334):

Cuadro 26: Informacién nutricional de la miel agria

Informacion Nutricional
Tamafio de porcion: 15 ml
Porciones por envase: 21 aprox.
Cantidad por porcion: |
Energia (Calorias) 210 kj. (50 Cal.)
Energia de grasa (Calorias de grasa) 0 kj. (0 Cal.)
Grasa total 0g. (0% VD)
Carbohidratos totales 139 (4% VD)
Fibra dietética 0g. (0% VD)
Azlcares 129
Proteina 0g. (0% VD)

Nota: Tomado de Agrodely (s. f.)
Elaborada por: Los Autores

Ingredientes: 100% Miel de abeja.

Fecha de tiempo maximo de consumo: 1 afio.

Precio de venta al publico (P.V.P): $10.00

Pais de origen: Ecuador

Norma Técnica INEN de referencia: Elaborado bajo la Norma NTE INEN:
1572. Producto de venta libre, de acuerdo al REGLAMENTO DE REGISTRO
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Y CONTROL SANITARIO DE ALIMENTOS PROCESADOS (Acuerdo: No.
00004871)

[lustracion 26: Etiquetado segin Norma INEN

S \ 7

Consérvese en un lugar fresco y seco.
La miel pura se solidifica, para regresarlo a
liquido poner a bafio maria.
Auicopel -

Elaborado por:
Asoclacién de Aplcultores 25 de Jullo.-e
Quimls - Jipljapa
m-Manabl - Ecuador.

Elaborado bajo la Norma NTE INEN: 1572;

Producto de venta libre, de acuerdo al REGLAMENTO
DE REGISTRO Y CONTROL SANITARIO DE ALIMENTOS
PROCESADOS (Acuerdo: No. 00004871)

Lote: T09112017
Ela: 12/01/2017
Exp: 12/01/2017
PVP:$ 10.00

oo CLASE 1©

INFORMACION NUTRICIONAL:

Tamaiio de porcién: 15 ml, Porci por 21 aprox.
Cantidad por porcién Energia (Calorfas) 210 kj. (50 Cal),
Energifa de grasa (Calorfas de grasa) O kj. (0 Cal), Grasa total
0g. (0% VD), Carbohidratos totales 13g (4% VD), Fibra

di 0g. (0% VD), 12g, Protefna 0g. (0% VD).
* Los porcentajes de los valores estan basados en una dieta
de 8380 KJ (2000 Cal.).

Contenido neto:

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)
Adaptado por: Los Autores
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El disefio del etiquetado busca identificar, describir y promover la venta o el
consumo de la miel agria sobre el mercado meta el cual busca aliviar dolencias y

enfermedades mediante el uso de medicina natural.

llustracion 27: Etiqueta de la miel agria

Consérvese en un lugar fresco y seco.
Lamiel pura se solidifica, para regresarlo a
liquido poner a bano maria.

Ix

Elaborado por:
Asoclacién de Apicultores 25 de Jullo.
Quimis - Jipljapa
Manabl - Ecuador.

-
Lozim

INGREDIENTES:
100% Miel de abefa. CLASE ]
INFORMACION NUTRICIONAL:

15 ml .
Cantidad por porci6n Energia (Calorfas) 210 ki (50 Cal),
Energla de grasa (Calorfas de grasa) 0 k). (0 CaL), Grasa total
0g. (0% VD), Carbohidratos totales 13g (4% VD), Fibra
dietética Og. (0% VD), AzGcares 12g, Proteina Og. (0% VD).

Elaborado bajo la Norma NTE INEN: 1572

Producto de venta libre, de acuerdo al REGLAMENTO
DEREGISTRO Y CONTROL SANITARIO DE ALIMENTOS
PROCESADOS (Acuerdo: No. 00004871)

7296.€

Lote: 09112017
Ela: 12/01/2017

iMucho  Exp: 120172017
§ mejor!  PVP:s 1000

de 8380 K (2000 Cal.).

Contenido neto:

250ml

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)
Servicios de Apoyo

Uno de los servicios que se brinda en el disefio del producto es de contactar a la
empresa mediante la tarjeta del envase la cual llevara informacion como teléfono, mail y
redes sociales permitiendo al cliente compartir las experiencias, comentarios y sugerencias
sobre el producto aumentando la fidelizacion entre empresa — consumidor.

5.3.2 Estrategia de Precio

El precio de la miel agria en la ciudad de Guayaquil seguira el modelo de negocio
de concentracion basado en el valor percibido adaptando el método de fijacion de precio
orientado a la demanda, es decir, el valor que el consumidor potencial o cliente esta dispuesto

a pagar por el producto.

lustracién 28: Estructura para la determinacidn de precio

Valor

percibido Precio Coste Producto

Consumidor

Nota: Tomado de Kotler & Armstrong (2008)

Elaborada por: Los Autores

Gran porcentaje del mercado meta durante la investigacion de mercado y la
ejecucion los grupos focales calificd de favorable el uso de la miel agria mostrando estar
dispuesto a pagar un valor de entre $5.00 a $10.00 a excepcion de ciertos casos los cuales
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gastarian hasta $20.00 por 250 ml de miel agria, lo cual permite fijar un precio de $10.00 de
venta al consumidor final por cada unidad. A continuacidn, se detalla los costes fijos,
variables y utilidades:

Cuadro 27: Costos Variables y Costos Fijos

Costos Variables

Descripcion Valor

Envase 250 ml $ 0.59
Etiquetado $ 0.10
Cuerda sujetadora $ 0.05
Mini tarjeta $ 0.05
Tela cobertora $ 0.10
Banda Termoencogible $ 0.02
Total, CV $ 0.91

Costos Fijos

Descripcion Valor

Sueldos y Salarios $ 2.18
Servicios Basicos $ 0.08
Servicio de transporte $ 0.15
Total, CF $ 241
Costos totales $ 3.32
Utilidad bruta $ 2.67
Precio de venta al minorista $ 6.00
Ganancia de Minorista $ 4.00
Precio de venta al publico $ 10.00

Elaborada por: Los Autores

El precio determinado por el valor percibido permite cubrir todos los costos fijos y

variables dejando una ganancia de $2.67 por frasco.

La asociacion seguird vendiendo los productos en la carretera como originalmente
lo viene haciendo desde su creacion. EI consumidor transelnte muestra estar dispuesto a
pagar un precio de 5 délares por frasco de miel agria y no mas, debido a que el producto es
confundido con la miel dulce y se desconoce de su existencia, por este motivo, en la
comercializacion de la carretera Jipijapa y Montecristi se llevara a cabo una estrategia de
valor percibido por el cliente con un ligero enfoque en costos.
Cuadro 28: Costos Variables

Costos Variables
Descripcién Valor
Envase 250 ml $ 0.59
Etiquetado $ 0.10
Total, CV $ 0.69

Elaborada por: Los Autores
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Cuadro 29: Costos Fijos

Costos Fijos

Descripcion Valor

Sueldos y Salarios $ 2.18
Servicios Basicos $ 0.08
Total, CF $ 2.26
Costos totales $ 2.95
Utilidad bruta $ 2.05
Precio de venta al publico | $ 5.00

Elaborada por: Los Autores

El precio de $5.00 de venta al cliente de la carretera permite obtener una ganancia
de $2.05 por unida vendida.

5.3.3 Estrategia de Plaza

El objetivo de la estrategia de plaza es llevar la miel agria producida por la
Asociacion de Apicultores 25 de Julio ubicada en Quimis — Manabi a los consumidores
finales ubicados en Guayaquil — Guayas. Para ello existen diversos tipos de canales de
distribucién en los cuales participan productores, mayoristas, intermediarios 0 agentes

exclusivos, minoristas y el consumidor final.

lustracién 29: Canales de Distribucion

Productores Minoristas { Consumidor Final

Nota: Tomado de Flérez, J. A. (2012)
Elaborada por: Los Autores

La ilustracion 29 muestra el canal de distribucion dos el cual sera usado como nexo
de la miel agria a los consumidores finales por medio de minoristas, los cuales estan
definidos como cadenas de venta de productos naturales con fin medicinal y centros
naturistas establecidos en Guayaquil, permitiendo llevar el producto a los sectores del centro

de la ciudad.
Minoristas

Los productores estaran encargados de crear contacto con las cadenas de centros
naturistas para entrar en negociacion donde se ofrecerd un precio menor al de $10.00
permitiéndoles una ganancia del 40% sobre el costo total de fabricacidn, es decir $4.00,
dejando una utilidad a la asociacion de $4.86 por producto. Durante la negociacion es
importante mencionar que este distribuidor sera el Unico autorizado para comercializar en la

ciudad de Guayaquil, debido a que la ganancia que este distribuidor requiere es del 50% ya
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que al tratarse con cadenas estos poseen un grado de poder de negociacion mayor al
productor por lo que se ha dado la opcién de ser distribuidores Unicos para asi disminuir ese
porcentaje. También se menciond que no van a gastar en publicidad del producto ya que la
asociacion va a cubrir todos estos gastos para dar a conocer la miel agria, por lo que se pudo
lograr disminuir el porcentaje de ganancia a un 40%.

En cuanto a la presentacion del cumplimiento de las normas vigentes como INEN,
certificado de aprobacién de control y vigilancia sanitaria y permiso de funcionamiento son
un requisito fundamental para poder ofertar los productos legalmente. Al tratarse de un
producto de consumo 100% natural, sin haber pasado por ningln procesamiento tecnoldgico
o modificacion, el cual serd vendido para fines curativos es también requisito indispensable

comprobar mediante estudios e investigaciones la veracidad de la informacién dada.
A continuacion, se muestra el contacto de la cadena La Kolmena:

Cuadro 30: Contacto de La Kolmena
Detalle
Pagina web https://www.facebook.com/La-Kolmena-Express-1641173459478925/
Teléfono 0999257045 / 042325213

Elaborado por: Los Autores

Transporte

El transporte de la localidad de Quimis a Guayaquil se realizara mediante la
contratacion de servicios privados los cuales distribuiran todos los productos de la asociacién

a los respectivos puntos de venta. Este servicio tendra el valor de 150 dolares por dia.
Distribucion
Se desea distribuir 120 botellas al mes a la cadena La Kolmena. En el cuadro 31 se
muestra la distribucion de cajas a cada uno de los puntos de venta. Cabe recalcar que en una
caja hay 24 botellas de miel agria, por lo que se tiene previsto entregar 1 caja a cada uno de

los puntos de venta.

Cuadro 31: Direccién de locales de La Kolmena

Punto Direccion Cajas Botellas
1 Matriz: Boyaca 1305 y Vélez (esquina) 1 24
2 Sucursal: Colén y Garcia Aviléz (esquina) 1 24
3 Sucursal: Lorenzo de Garaycoa 1142 y Aguirre. 1 24
4 | Sucursal: Colon 604 y Boyaca. 1 24
5 Sucursal: Colén 704 e/Rumichaca y Garcia Aviléz 1 24
Total 5 120

Elaborado por: Los Autores
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Ruta

La ilustracion 30 muestra los cinco puntos de venta de La Kolmena en la ciudad de
Guayaquil. La ruta de entrega comenzara desde la matriz que es el punto uno, luego seguira

a la sucursal tres, procedera al punto cuatro, dos y para finalizar en el cinco.

lustracion 30: Ruta de entrega

=

Superintendencia

OMA:‘-r(:(‘«.c:‘. Central ¢ de 83515

Catedral Metropolitana
de Guayaquil

Q

Q) Biblic

5|
00'18(70’ n

Nota: Tomado de Google maps
Elaborado por: Los Autores

5.34 Estrategia de Promocién

Por el momento la Asociacion 25 de Julio no cuenta con una estrategia de

promocion por lo que por medio de este analisis lo mas recomendable son los siguientes:

Publicidad Below The Line [BTL]

Se refiere a la publicidad segmentada a grupos especificos de personas la cual busca

tener contacto o respuesta directa de los potenciales clientes.
Ferias Nacionales
En las ferias nacionales realizadas por distintas fundaciones, la Asociacion 25 de

Julio tendra un stand con toda la informacion necesaria en folletos, banner y volantes. Este

67



[se va a poder usar no solo en ferias nacionales, sino que también en ferias internacionales

cuando ya se desee internacionalizar.

Feria BonaTerra, el objetivo es incentivar la produccion y venta directa de productos
orgénicos agricolas y de alimentos hechos con estos ingredientes. Esta feria es
organizada por la Fundacion In Terris y la Unidad Educativa Balandra Cruz del Sur.
Karolina Mesa, coordinadora de la feria en el 2016, indica que dos veces al afo, los
organizadores visitan las haciendas para constatar que en los cultivos no utilizan

quimicos ni fertilizantes. (Diario Expreso, 2016)
La feria se realiza cada 15 dias en las instalaciones de la Escuela Balandra Cruz del Sur.

Cuadro 32: Contacto de la Feria BonaTerra

Detalle
Pagina web https://www.facebook.com/feriabonaterra/
Teléfono (04) 602-1725
Correo info@fundacioninterris.org
bonaterra@fundacioninterris.org
Costo Ingreso o suscripcién $20
Participacion en cada feria $8

Elaborado por: Los Autores

El cuadro 32 muestra el contacto con los organizadores de la Feria Bona Terra, en
la entrevista indican que para ser parte hay que pagar un ingreso por $20 el cual no se
repetird. Sin embargo, para formar parte de las ferias se debe cancelar $8 en las que se
participe. La organizacion se encarga de dar una carpa, mesa Yy silla; en la ilustracion 31

muestra el modelo del stand que se va a usar:

lustracién 31: Stand de la miel agria en las ferias nacionales

Elaborado por: Los Autores
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Material P.O.P

e Tarjetas
La tarjeta brinda los datos importantes de la Asociacion 25 de Julio por lo
que se dara al momento de tener contacto con los clientes que deseen los productos
al por mayor o los posibles distribuidores. Asimismo, se brindara una pequefia resefia
sobre la asociacion. Se ha seleccionado las tarjetas con UV selectivo debido a la
calidad. En el siguiente cuadro 33, se puede observar el proveedor y costo:

Cuadro 33: Costo de la tarjeta de presentacion

Detalle
Proveedor Impresum Imprenta & Publicidad
Péagina web http://www.industriaimpresum.com
Teléfono 1800 467 736
1000 tarjetas de presentacion | $80+IVA

Nota: Tomado de Impresum (s. f.)
Elaborada por: Los Autores

lustracion 32: Tarjeta de la Asociacion 25 de Julio

Contactenos \? .
- Asociacion

D 0999198848 25 de Jllli()

@ aromaymiel.quimis@gmail.com

n /aromaymiel.quimis % Productos 100%

é naturales

Apicultores manabitas
desde hace mas de 30
afos, nuestro objetivo es
otorgar a nuestro cliente
un producto de calidad,
contribuibuyendo a su
salud y nutricion. - s

@ @aromaymiel.quimis

X

¢

Elaborada por: Los Autores

e Volantes
Se lo conoce como flyer debido a que es una hoja A5 impresa con
dimensiones 21x15cm, el mensaje es conciso y breve. En el cuadro 34, se puede

observar el proveedor y costo:
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Cuadro 34: Costo de volantes

Detalle
Proveedor Impresum Imprenta & Publicidad
Péagina web http://www.industriaimpresum.com
Teléfono 1800 467 736

1000 volantes

$45+IVA

Nota: Tomado de Impresum (s. f.)

Elaborada por: Los Autores

lustracion 33: Volante de la miel agria

Impulsa el fortalecimiento

fisico y mental

@ /aromaymiel.quimis
© @aromaymiel.quimis

© aromaymiel.quimis@gmail.com
@ 0999198848 o S

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)

e Folletos Dipticos
Debido a los resultados de los grupos focales realizados, las personas les
gustaria obtener informacion por medio de folletos al momento de adquirir el
producto. La informacion a mostrar en el folleto es la diferencia entre la miel agria y
la miel dulce para que asi la percepcion de las personas cambie y en un futuro estén
dispuestos a pagar mas por la miel. También se desea colocar informacion sobre el
modo de consumo de la miel agria. En el cuadro 35, se puede observar el proveedor

y costo:
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Cuadro 35: Costo de folletos dipticos

Detalle
Proveedor Impresum Imprenta & Publicidad
Péagina web http://www.industriaimpresum.com
Teléfono 1800 467 736
1000 dipticos | $150+IVA

Nota: Tomado de Impresum (s. f.)
Elaborada por: Los Autores

e Banner con Roll up
El banner se utilizaré en las ferias nacionales para poder destacar la marca
y producto, de esta manera llamar la atencion para visualizar la ubicacion. La lona es
de 1440dpi con dimensiones de 80X200cm. El roll up tiene una estructura de
aluminio y bolso de protecciéon. En el siguiente cuadro 36, se puede observar el

proveedor y costo.

lustracion 34: Banner de la miel agria

Impulsa el fortalecimiento
fisico vy mental

Auxiliar de infecciones
respiratorias.

wvias urinarias

) aromaymiel.quimis@gmail.com
@) 0999198848

Elaborado por: Ahmed Flores (2017)
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Cuadro 36: Costo de banner con roll up

Detalle
Proveedor Favola Banner
Péagina web http://www.favolabanner.com
Teléfono (04) 6039778
Banner $40+IVA
Roll up $25+IVA

Nota: Tomado de Favola Banner (s. f.)
Elaborada por: Los Autores

Publicidad Above The Line JATL]

Este tipo de publicidad tiene un amplio alcance. Se utiliza para llegar al publico
objetivo de manera rapida e intensiva asi generar un impacto a mediano o corto plazo en las

ventas. Por lo general, es para crear posicionamiento de marca.
Medios de Comunicacion: Entrevistas en television y radio

Un buen plan de comunicacion y relaciones debe tener fijado el grupo meta al cual
se esta enfocando. Para comenzar, se debe realizar una rueda de miedos en el cual se enviara
correos a los distintos medios de comunicacion con informacion, fotos e importancia de la
miel agria en la produccion ecuatoriana y en el desarrollo social. Sin embargo, hay que
centrarse en nuestro mercado meta que son las personas fitness o que les gusta estar saludable
pero que prefieren consumir productos 100% naturales. El costo para participar en cualquiera
de los segmentos, radios 0 medios es de $100 por viaticos. A continuacion, los medios a los

cuales se pretende tener publicidad:

e Programa En Contacto a las 11h30 de lunes a viernes por Ecuavisa.

e Programa Hacia un nuevo estilo de vida a las 8h30 los domingos por
Ecuavisa.

e Programa Vive bien a las 7h30 los domingos por Teleamazonas.

e Segmento CONASA en el AGRO por Radio Cristal.

e Auspiciantes de Iron Runner.

Publicidad Through The Line [TTL]

Este tipo de publicidad que es a través de la linea es un sistema integrado, ya que

es una mezcla de los métodos ATL y BTL para alcanzar a una buena cantidad de clientes.

Redes Sociales
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La Asociacion 25 de Julio contara con péginas en redes sociales tanto en Facebook
como en Instagram para dar a conocer sus productos y la comunidad. Este tipo de marketing
digital permite conectar a la asociacion con los consumidores debido a que el canal de
distribucion es por medio de minoristas por lo que una de las desventajas es no tener contacto

directo con los clientes potenciales; de esta manera obtener una mayor fidelizacion.

lustracion 35: Perfil de Instagram de Aroma y Miel

aromaymiel.quimis - ¢
i 2 1 7
’ F Edit your profile
Aroma y Miel

Productos 100% naturales comercializados en
Guayaquil por la Asociacion 25 de Julio de Quimis -
Manabi. ¢ @

Facebook.com/aromaymiel.quimis

Elaborado por: Los Autores

lustracién 36: Perfil de Facebook de Aroma y Miel

»

Aroma y Miel
@aromaymiel.quimis
| Home
Hosts i Liked v | X\ Following v Share Send Email Message
Photos
About Featured For You Food & Beverage Company
Likes
! Get in touch with Aroma y Miel Get in touch
- Invite friends to like this Page
Create a Page

% s 4people like this and 4 people follow this

About See All
© Message Now
> £ Food & Beverage Company
Visitor Posts >
4 people like this aromaymie

Elaborado por: Los Autores
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Cuadro 37: Costo de mantenimiento de internet y redes sociales

Detalle

Proveedor

TV Cable

Costo de Internet

$4,6 proporcional a la linea de negocio

Alcance en Facebook

9-16 clics estimados por dia

Costo de Promocionar

$1.25 diario por 14 dias

Elaborado por: Los Autores
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6. ANALISIS FINANCIERO

6.1 Proyeccion de Demanda

Para estimar la demanda de la miel agria en el mercado se consulté con los
representantes de los centros naturistas mas grande del centro de Guayaquil los cuales
indicaron que debido al poco conocimiento en el mercado sobre la existencia del producto
estimaban una venta de dos frascos diarios. Cabe mencionar que la capacidad de produccion
de la asociacion es de aproximadamente 240 frascos de 250 ml mensuales representadas en
la obtencion de 60 litros de miel. A continuacion, se detalla la capacidad de produccion:

Cuadro 38: Capacidad de produccion

Pesimista
Colmenas sacadas por dia 3
Litros por colmena 1
Litros diarios 3
Litros mensuales 60
Botellas mensuales 240
Botellas anuales (mayo a diciembre) 1920

Elaborado por: Los Autores

Un jornalero puede cosechar 3 colmenas diarias y obtener dentro de un escenario
pesimista un litro por colmena dando como resultada en una jornada de 8 horas laborales la
produccién de 12 botellas de 250 ml diarios. Al cabo de un afio se espera obtener un total

de1920 frascos de miel agria.

Dado que el producto es estacional se debe distribuir la produccion de 1920 botellas
para venderlas de forma regular durante los doce meses del afio considerando la venta a los
centros naturistas en Guayaquil y en la carretera de Jipijapa — Montecristi, esto da un
resultado de una demanda mensual de 160 frascos y anual de 1440 unidades durante el
primer afio. Como se estima que la miel agria se venda de igual volumen que la dulce, es
decir de 5 frascos diarios por centro naturista, se espera obtener un crecimiento del 1.6% en
el segundo afo los cuales seran impulsados por la estrategia de promocién anteriormente
planteada. Segun la revista EKOS en su especial PYMES 2016 la tasa de crecimiento
promedio anual de una empresa pequeiia 0 mediana en el Ecuador es de 4.8% del sector
agricola por lo que a partir del segundo afio se estima un aumento de la demanda de dicho

porcentaje hasta el afio cinco.
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Cuadro 39: Pronostico de la demanda

Pronostico de la demanda
Afo 1 Afio 2 |Afio 3 | Ao 4 | Ao 5
Tipos de producto Mensual | Anual | Anual | Anual | Anual | Anual
Miel agria en Guayaquil 120| 1440| 1463| 1533| 1607| 1684
Miel agria en carretera 40| 480 503 527 552 579
Demanda Total 160| 1920| 1920| 2012| 2109| 2210

Elaborado por: Los Autores
6.2 Estado de Resultado

El estado de resultado proforma da una visualizacién de los ingresos y egresos
esperados durante un periodo de actividad empresarial. Para el caso de la asociacién 25 de
Julio se planteé dos escenarios: con financiamiento y sin financiamiento, dando de igual
manera para ambos casos pérdidas durante los tres primeros afios de actividad. Las pérdidas
mencionadas se deben a los altos costos en mano de obra de los jornaleros que pueden llegar
a alcanzar hasta los $12,000 anuales y a la poca capacidad de produccion. En cuanto a los
gastos incurridos derivados de la estrategia de marketing planteada como resultado de la
investigacion de mercado el rubro mas representativo es el de la publicidad el cual sera usada
para dar a conocer el producto en el mercado. A continuacion, en el cuadro 40 se presenta el
estado de resultado con financiamiento:

Cuadro 40: Estado de Resultados

ESTADO RESULTADOS PR|OFORMA I I I

ANO 0 FASE OPERATIVA

2017 2018 2019 2020 2021 2022
Rubros Afo 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ingresos Ventas $ 11040|$ 11293 |$ 11836 |$ 12,404 |$ 12,999
(-) Costo Operacion $ 9464|$ 9721|$ 10035|$ 10,360 |$ 10,696
(=) Utilidad Bruta $1,575.52 | $1,572.54 | $1,800.36 | $2,043.44 | $2,302.64
G. ventas $ 915 | $ 777 | $ 936 | $ 795 | $ 957
G. Administracion $ 481 ] $ 492 | $ 503 | $ 515 | $ 526
Depreciacion $ 376 | $ 376 | $ 376 | $ 387 $ 387
Amortizacion
G. Preop ( 1 afio) $ 796
(=) Utlidad Operacional $(796.24)| $ (196.76)| $ (72.60)| $ (14.58)|$ 346.85|$ 432.09
(+) Otros Ingresos
Venta AF
() VL
Otros Ingresos Netos
(-) Gastos financieros $ 376 | $ 352 | $ 70[%$ -3 -
(=) Utilidad antes part emp e impuestos
(UAPI) $ (796)|$  (572)|$  (425) $ (85)$ 347 |$ 432
(-) Part Empleados (15%) $ - $ 5203|$ 6481
(=) Utilidad antes impuestos (UAI) $ (796.24)| $ (572.34)| $ (424.71)| $ (85.00)| $ 294.82 [ $ 367.28
() IR Causado (22%) $ - $ 6486[$ 80.80
(=) Utilidad Neta (UN) $(796.24)| $ (572.34)| $ (424.71)|$ (85.00)| $ 229.96 | $ 286.48

Elaborado por: Los Autores
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En cuanto al estado de resultado sin financiamiento se observa pérdidas en los
primeros tres afios de menor cantidad en comparacion al estado de resultado con

financiamiento debido al gasto de los intereses bancarios.

Cuadro 41: Estado de Resultados sin Gasto Financiero
ESTADO RESULTADOS PROFORMA ( SIN GASTO FINANCIERO)

FASE OPERATIVA
2014 2012 2013 2014 2015 2016
Rubros ANO 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Ingresos Ventas $ 11,040 | $ 11,293 | $ 11,836 | $ 12,404 | $ 12,999
(-) Costo Operacion $ 9,464 | $ 9,721 | $ 10,035 | $ 10,360 | $ 10,696
(=) Utilidad Bruta $ 1576 | $ 1573 | $ 1,800 | $ 2,043 | $ 2,303
G. ventas $ 915 | $ 777 $ 936 | $ 795 | $ 957
G. Administracion $ 481 1% 492 | $ 503 | $ 515 | $ 526
Depreciacion (contable) $ 376 | $ 376 | $ 376 | $ 387(3% 387
Amortizacion (contable) $ -3 -1$ -1$ -1$ -
G Preop $ 79%|$ -3 -1$ -1 $ -1 $ -
(=) Utlidad Operacional $ (796)| $ (197)| $ (73) $ (15)| $ 347 1% 432
(+) Otros Ingresos

Venta AF

(VL
Otros Ingresos Netos $ -1$ -3 -1$ -1$ -1$ -
(-) Gastos financieros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
(=) Utilidad antes part emp e impuestos
(UAPI) $ (796)] $ 197)| $ 73)| $ 15)| $ 347 | $ 432

(-) Part Empleados (15%) $ - $ 5203 | $ 64.81
(=) Utilidad antes impuestos (UAI) $ (796)| $ (197) $ (73)| $ (15)] $ 2951 $ 367

() IR Causado (22%) $ - $ 64.86 [ $ 80.80
(=) Utilidad Neta (UN) $ (796)] $ 197)| $ 73) $ 15)| $ 230 | $ 286

Elaborado por: Los Autores
6.3 Flujo de Caja Proyectado

El flujo de caja nos permite visualizar la movilizacion del efectivo durante los cinco
primeros afios de actividad de la empresa. Al igual que en el estado de resultado se
obtuvieron dos escenarios en el flujo de caja: flujo de caja proyecto puro (sin financiamiento)

y flujo de caja de los inversionistas (con financiamiento).

Durante el afio cero o pre operacional se realizara una inversion de 3,755.80 los
cuales permitiran la adquisicion de activos de inversién tales como un madurador, una pala
excavadora, una bandeja de acero inoxidable, una pistola black and decker y una
computadora, adicional se considera un desembolso de $500 los cuales cubriran el gasto en
readecuacion del local cumpliendo con las condiciones establecidas por el Ministerio de
Salud para las buenas practicas de manufactura. En el caso del flujo de caja proyecto puro

este gasto es absorbido por los asociados mientras que en el flujo de caja de los inversionistas

77



este sera financiado por el Banco Nacional del Fomento por ofrecer facilidades de crédito a
montos inferiores de cinco mil délares sujetos a una tasa de interés nominal anual del 10%
la cual puede disminuir previa negociacién con el banco. A continuacion, se analizara los

saldos obtenidos en ambos flujos:

Cuadro 42: Flujo de Caja sin Financiamiento
FLUJO DE CAJADEL PROYECTO (RENTABILIDAD SIN FINANCIAMIENTO)

Asociacion 25 de Julio PERIODOS
FLUJO DE RENTABILIDAD DEL
PROYECTO PURO ANO 0 1 2 3 4 5
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021 2022
A. INGRESOS OPERACIONALES
Recaudacion ventas efectivo $10,824.00 | $11,289.98 | $ 11,824.99 | $ 12,39259 | $ 12,987.44
IVA percibido (agente percepcion) $ - |3 - |9 - |8 - |8 -
TOTAL INGRESOS OPERAC $ 10,824.00 |$ 11,289.98 |$ 11,824.99 ($ 1239259 |$ 12,987.44

B. EGRESOS OPERACIONALES

Costos produccion (pagos) $ (9,464.48)| $ (9,720.90)| $ (10,035.17)| $ (10,360.19)| $ (10,696.37)
G. ventas (pagos) $ (915.14)|$ (777.12)[$ (935.75)|$  (794.62)|$  (956.83)
G. Administracion (pagos) $ (481.01)|$ (491.89)|$ (503.05)|$ (51451)[$  (526.26)
Pago participacion de trabajadores
(sin financ) $ - |3 - |8 - |$  (52.03
Pago de impuesto a la renta (sin financ) $ s s s (64.86)
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES $ (10,860.63)] $ (10,989.91)[ $ (11,473.97)|$ (11,669.32)] $ (12,296.34)
C. FLUJO OPERACIONAL NETO $ -36.63 | $ 300.08 | $ 351.02 | $ 72327 | $ 691.09
D. INVERSIONES INICIALES ADIC
Inversion fija $ (2,057.36)
Inversion diferida $  (624.00)
Capital de trabajo $  (1,074.44)
E.Inversiones durante operacion $ - 1% - |$ (1,158.06)| $ -8
F. Valor de Recuperacion
Inv Fija $  903.32
Capital de Trabajo Operativo* $ 1,074.44
FLUJO NETO PROYECTO $ (3,755.80)|$ (36.63)[|$ 30008 |$ (807.03)|$ 72327 |$% 2,668.86

Elaborado por: Los Autores

El flujo de caja sin financiamiento muestra un saldo negativo en el afio cero o etapa
pre operacional correspondiente a la inversion inicial que deben incurrir los apicultores. Se
espera que en el afio 1 y afios 3 se obtenga una pérdida de $36.63 y $807.03
correspondientemente debido a la inversion de una computadora y los gastos de promocion,
también se estima que en afio 2 y 4 se obtenga un flujo positivo de $300.08 y $723.27
respectivamente y un saldo de $2668.86 en el afio 5 si la asociacion decidiera dar un fin a la
actividad de vender miel agria obteniendo una suma de $1977.76 como valor de

recuperacion del negocio.
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En cuadro 43 muestra el flujo de caja de los inversionistas en el escenario que haber
financiamiento. Se espera obtener dentro de los primeros 3 afios de actividad empresarial un
flujo negativo de $412.21, $ 2399.41 y $ 2285.88 respectivamente debido a los desembolsos
en pago de capital e intereses de las cuotas bancarias. Al finalizar de pagar la deuda se estima
alcanzar en el afio 4 un saldo positivo de $723.37 y en el afio 5 un monto de $ 2,688.86 de
los cuales $1977.76 corresponden al valor de recuperacion del negocio si este se decide

vender o dar por terminado.

Cuadro 43: Flujo de Caja de Accionistas
FLUJO DE CAJA DE ACCIONISTAS (RENTABILIDAD CON FINANCIAMIENTO)

| | | |

Asociacion 25 de Julio PERIODOS

FLUJO DE RENTABILIDAD DEL

ACCIONISTA ANO 0 1 2 3 4 5
DETALLE 2011 2012 2013 2014 2015 2016

A. INGRESOS OPERACIONALES $ 1082400 |$ 11,289.98 |$ 11,82499 |$ 12,39259 |$ 12987.44

B. EGRESOS OPERACIONALES
Costos operacion (pagos)

©“

(9464.48)| $  (9,720.90)| $ (10,035.17)['$ (10,360.19)[ $ (10,696.37)

G. ventas (pagos) $  (91514)[$  (777.12)$  (935.75)|$  (794.62)$  (956.83)
G. Administracion (pagos) $  (481.01)[$  (49189)|$  (503.05)|$  (514.51)|$  (526.26)
Pago participacion de trabajadores

(con financ) $ - |8 ) - |$ (52.03)

Pago de impuesto a la renta (con financ) s s $ $ (64.86)

$ (10,860.63)| $ (10,989.91)| $ (11473.97)| $ (11,669.32) $ (12,296.34)

TOTAL EGRESOS
OPERACIONALES

C.FLUJO OPERACIONAL NETO $ -36.63 | $ 300.08 | $ 351.02 | $ 723271 % 691.09

D. INVERSIONES INICIALES ADIC

Inversion fija $  (2,057.36)

Inversién diferida $ (624.00)

Capital de operacion $  (1,07444)

E.Inversiones durante operacion $ - |8 - |$ (1,158.06) $ - |8

F. Valor de Recuperacion

Inv Fija $ 903.32
Capital de Trabajo $ 107444
FLUJONETO PROYECTO $ (3,755.80)| $ (36.63) $ 300.08 | $ (807.03)| $ 72327 %  2,668.86
(+) Contratacion préstamo $  3,755.80

() Gastos financieros $ (37558)|$  (352.11)| 8 (70.42)| $ - |3

(-) Devolucién préstamo $ - |$ (2347.38)|$  (1,408.43)| $ - |8

Flujo Neto Accionista $ - |8 (@1221)$ (239941)|$ (2285.88)|$ 72327 |$ 266886

Elaborado por: Los Autores
6.4 Indicadores Financieros

Los indicadores financieros sirven para determinar si el negocio es rentable o no en
base a herramientas como el VAN, la TIR y TMAR. A continuacion, se analizaran los

resultados de los indicadores obtenidos en ambos escenarios:
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Cuadro 44: Indicadores Financieros

Escenarios
Variable Sin Financiamiento | Con financiamiento
Tasa de Descuento (TMAR) 15.00% 15.00%
VAN Financiero $ -2,350.97 | $ -1,935.32
TIR Modificada -2.96% -2.99%
TIR Financiero Anual -5.33% -15.61%
Periodo de Recuperacion (afios) | Méas de 5 afios Mas de 5 afios

Elaborado por: Los Autores

En ambos casos se espera una tasa de minima atractiva de retorno del 15% sin
embargo el VAN financiero es negativo al igual que la TIR modificada y financiera (se da
mayor importancia a la TIR modificada debido a que esta contempla el hecho de que hayan
mas de un saldo negativo en el flujo de efectivo), por lo que se concluye que dadas las
condiciones del mercado y de la empresa el emprender el negocio de comercializacion de la
miel agria en un frasco de 250 ml en la ciudad de Guayaquil no es un negocio rentable.
Ademas, aunque se decidiera vender el negocio en el afio 5 se tardarad mas de cinco afios el

recuperar la inversion inicial.

6.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio del negocio representa las unidades a ser vendidas de cada
producto en el cual se igualan los ingresos y egresos de la empresa. Estas cantidades
representan las unidades a ser vendidas para lograr cubrir todos los costos incurridos durante

la produccion y no caer en pérdidas.

Cuadro 45: Punto de Equilibrio

Descripcion Miel Agria a Miel Agriaen
Minoristas Carretera

Unidades a Vender 120 40
%Participacion 75% 25%
Precio de venta unitario $6.00 $5.00
Costo Variable Unitario $0.91 $0.69
Costo Fijo mensuales $432.20

Margen de contribucion $5.09 $4.31
MC Ponderado $3.82 $1.08
Punto de equilibrio general 88

Punto de equilibrio producto 66 \ 22

Elaborado por: Los Autores

Dado que se comercializaran dos tipos de productos se obtuvo que para cubrir la

totalidad de los costos fijos y variables se debe vender 66 frascos de miel a los minoristas y
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22 frascos de miel en la carretera de forma mensual, lo que en términos monetarios se

expresa en $396.00 en Guayaquil y $110 en carreteras.

Sin embargo, se debe considerar que dentro de los costos fijos no se encuentras los
gastos de ventas, financieros e inversion en activos fijos lo que vuelve el proyecto en no

rentable.

81



7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Segun los métodos de andlisis situacionales realizados en este proyecto se concluye
que la Asociacion 25 de Julio debe invertir agresivamente para dar a conocer la miel agria 'y
obtener participacion en el mercado. Este tipo de inversion debe ser en distintas areas como

en la produccion, logistica y marketing.

En cuanto al analisis interno, lo que caracteriza a la asociacion es que sus productos
son 100% orgénicos y sostenibles con el medio ambiente lo cual es muy importante para el
mercado meta al cual se estd enfocando. Su miel agria contiene propiedades curativas mas
potentes que la miel de abeja dulce lo que hace que el producto tienda a ser mas cotizado en

el futuro.

Por otro lado, las mayores debilidades de la asociacion son la falta de control y
registro de las actividades realizadas, carencia de imagen corporativa en el producto, falta
de investigacion fisico-quimica del producto e incumplimiento de reglamentos y normativas
de produccion y presentacion. Sin embargo, algo muy particular de los productores es que
son adaptables a los cambios, es decir, estan dispuestos a implementar algin tipo de

actividad para mejorar a la asociacion.

Las amenazas las cuales la asociacion debe afrontar son todos los reglamentos o
leyes de buenas préacticas de manufactura los cuales van a disminuir una vez que se empiece
a realizar los tramites y se cumplan todos los requisitos. En cuanto a las oportunidades, las
politicas gubernamentales dadas benefician a los productores manabitas en las adquisiciones

de deudas para inversidn, asi como también en las importaciones de bienes de capital.

Después de analizar el resultado obtenido de la investigacion de mercado y del
andlisis del macro entorno y micro entorno, se concluye que el negocio debe adoptar una
estrategia de concentracion en un nicho de mercado basada en el valor percibido por el

cliente.

A través de las encuestas y grupos focales se pudo conocer la percepcion hacia la
miel agria el cual el consumidor presenta preferencia a adquirir productos de caracter
organico y natural para aliviar algin malestar ya que se siente mas saludable consumiéndolos

en vez de medicamentos que son genéticamente manipulados o contienen aditivos quimicos,
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en algunos casos el consumidor considera que el ingerir productos naturales incentivamos el
respeto y sostenibilidad del medio ambiente. Asimismo, se obtuvo que el 79% de los
encuestados estan dispuestos en adquirir la miel agria mientras que en los grupos focales fue
el 100% de los participantes. No obstante, el sabor de la miel de tierra por ser agria es un
poco fuerte para ingerirlo por lo que recomiendan disolverlo ya sea en agua o en alguna
bebida preferida.

Se pudo observar, que la mayoria de los encuestados tienden a comparar la miel
agria con la miel de abeja debido a la falta de conocimiento de la misma lo cual crea un
inconveniente por lo que se sugiere con el plan de mercadeo dado cambiar la mente del

consumidor.

El producto sera redisefiado con el objetivo de proporcionar una apariencia
confiable al consumidor siendo envasado en un frasco de vidrio de 250 ml completamente
nuevo, el cual cuente con una etiqueta que cumpla las normas ecuatorianas de normalizacion
y un estilo acorde al perfil del mercado meta y la asociacion de apicultores, es decir, un
disefio rustico, autdctono y organico. La tapa del envase sera cubierta con una tela de yute
que lleve dibujado el logo de la asociacion y sea sujetado con una soga de la cual colgara
una pequefia tarjeta de presentacion que describa breve resefia de la empresa junto con la

informacion de contacto.

Dada la apreciacion y percepcion del consumidor guayaquilefio, se determind un
precio de diez dolares por frasco de miel agria del cual seis dolares se lleva de ganancia el
distribuidor, es decir, 40% del precio final, y el productor un rubro $2.67 por frasco.
Adicional se considera el seguir vendiendo el producto en la carretera Jipijapa - Montecristi
a un precio de venta al publico de $5 obteniendo una utilidad de $2.05 por frasco. Aunque
la estrategia de precio se basa en el valor percibido, estos llegan a cubrir los costos variables

y fijos que se incurren durante su produccion.

Para hacer llegar la miel agria a los consumidores guayaquilefios se usara la
participacion de un intermediario. El proceso de distribucion empezara desde la mafiana con
la carga de la mercaderia al camidn el cual llegara en horas de la tarde a los diferentes locales
de la cadena de centros naturistas La Kolmena, una de las mas grandes de la ciudad, ubicados

en el centro de Guayaquil.

La promocion del producto se realizara a través de participaciones en ferias

nacionales con tematicas naturistas como Bona Terra, la cual permitira tener un
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acercamiento personal con el consumidor e interesados, ademas se considera el uso de redes
sociales los cuales proporcionaran una vision atractiva y llamativa para los internautas
interesados. Adicional se estima la participacidn dentro de espacios televisivos de programas
matutinos con un rating alto junto con el apoyo de diversas herramientas de promocién como

volantes, folletos y banners.

Dadas las estrategias y planes de accién planteadas se procedio con la realizacion
de la proyeccion financiera bajo dos escenarios: con financiamiento y sin financiamiento,
ambas indican que el proyecto no es rentable al arrojar una TIR y VAN negativas. Se
concluye que el proyecto no es rentable debido a los altos gastos en sueldos y salarios que
se incurre durante la extraccién de la miel, ademas de otras situaciones desventajosas como
la poca capacidad de produccion dado que el producto es estacional y escaso, poca
disponibilidad del mercado meta para el pago de un precio mayor de $10.00, confusién por
parte del consumidor entre la miel agria y la dulce y ausencia de investigaciones que

comprueben las propiedades medicinales de la miel agria en el ser humano.

7.2 Recomendaciones

Se recomienda considerar la posibilidad de comercializar el producto en mercados
del extranjero debido a que durante la investigacion de este proyecto se observaron
publicaciones sobre andlisis bioquimicos de la miel agria realizados por investigadores
extranjeros quienes estaban interesados en las propiedades que poseia el producto, por lo
que muy probablemente la miel agria tenga un mayor valor para el mercado objetivo de

paises europeos y asiaticos.

En el actual proyecto se tomé como mercado objetivo a las personas de clase socio
econdmica media - alta de la ciudad de Guayaquil por lo que se podria considerar levantar
un estudio basdndose en una presentacion de 125ml para aumentar los margenes de ganancia
asimismo un plan de comercializacion en zonas como Samborondon o Via a la Costa

pertenecientes a la clase social alta debido a la exclusividad del producto.

Dadas las recomendaciones se considera oportuno el seguir comercializando la miel
agria de manera informal como se lo viene realizando para no perder dicha costumbre el cual

otorga un producto de calidad que puede ser mas atractivo a otros mercados no explorados.
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APENDICE A: FORMATO DE LA ENCUESTA

Somos estudiantes de la ESPOL de la Materia Integradora de la carrera de Ingenieria en Negocios
Internacionales. El objetivo de la siguiente encuesta es determinar la aceptacion y percepcion de la miel agria en
la ciudad de Guayaquil. Su participacion es muy importante para nosotros, por lo que le pedimos unos minutos

de su tiempo para completarla.

ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO EN GENERAL DESDE LOS 20 ANOS DE EDAD EN

ADELANTE.
Agradecemos de antemano su colaboracion.
Margue con una X su respuesta a la siguiente pregunta:
1. ¢Consume usted alimentos organicos? Nota: Los alimentos organicos son aquellos en cuya

produccion no se emplean plaguicidas ni fertilizantes de sintesis quimica.

DSi I:INO

2. ¢Con qué frecuencia consume usted medicina natural al mes? Nota: La medicina natural son

remedios elaborados por métodos naturales sin el uso de quimicos artificiales.

1 vez

2 veces

3 veces

Mas de 3 veces

3. ¢Por qué consume medicina natural? Seleccione una opcién.

Porgue no contienen aditivos sintéticos

Porque son sostenibles con el medio ambiente.

Porque tiene mejor sabor

Otros:

4. ¢Qué enfermedades padece por las cuales consume medicina natural?

Digestivas o gastrointestinales

Circulatorias

Endocrinas u hormonales
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Respiratorias o pulmonares

Urogenitales

Oseas

Diabetes

Enfermedades Catastréficas

Ninguna

Otros:

5. ¢Conoce acerca de la miel agria?
[ s [ I No

Si su respuesta es "No" lea la siguiente descripcion:
La miel agria es una jalea producida por abejas bajo tierra con propiedades curativas para personas que

padezcan enfermedades en vias urinarias, refriados, sinusitis y bronquios.

6. ¢Le gustaria adquirir la miel agria?

DSi DNO

Si su respuesta fue “no”’, por favor continGe a la pregunta 9.

7. ¢Enqué lugar le gustaria adquirir la miel agria? Seleccione una sola opcion.

Farmacias

Centros Naturistas

Supermercados

Otros

8. ¢Cuanto suele gastar en promedio en adquirir medicina natural en una compra? Seleccione una
sola opcion.
$5 - $10

$11 - $20

$21 - $30

Maés de $30
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Marqgue con una X su respuesta a las siguientes preguntas, sobre aspectos personales:

9. Indique su género
Masculino

Femenino

10. Indique su edad
20 — 28 afios

29 — 38 aflos
39 — 48 afios
49 — 58 afios

Maés de 58 afios

11. Indique el &rea ocupacional donde usted labora.
Marketing

_ Leqgal

__ Financiera
___Administrativa
_____ Comercial

__ Logistica
____Recursos Humanos
_____Aprovisionamiento
____ Produccion
____No labora
____Financiera

Administrativa

12. Indique el sector de residencia
Norte
Centro
Sur

Afueras de la ciudad de Guayaquil

Muchas gracias por su tiempo.
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APENDICE B: RESULTADOS DE LAS ENTREVISTAS

Entrevista a Expertos N° 1

Nombre

Martha Aguilar

Profesién académica

Economista

Lugar laboral

Unilever Andina Ecuador S.A.

Cargo laboral

KAM de Difare.

Lugar de la entrevista

Edificio Oasis de Unilever S.A.

Fecha de la entrevista

Viernes, 23 de diciembre del 2017

Afios de experiencia

6 afios

Obijetivo de la entrevista

Conocer el proceso de comercializacion de productos naturales en
farmacias.

Resultados

Las farmacias Pharmacys poseen perchas especificas para la
venta de medicina naturales a diferencias de las farmacias Cruz
Azul.

Productos como la miel agria que se encuentren en estado
liquidos debe ser distribuido en envases pequefios de 250 ml.
Para la distribucion de productos naturales mediante la cadena
de farmacias Pharmacys este debe ser presentado a los
ejecutivos y gerentes de Difare mediante una reunion formal
junto con los documentos legales y certificados
correspondientes exigidos por la ley. Difare procedera con la
respectiva investigacion de mercado para determinar si la
comercializacion de dicho producto es factible o no,
dependiendo de aquello se toma la decisién final.

Un beneficio que provee Difare para los productos que
comercializa es la promocién de estos mediante herramientas
publicitarios como revistas las cuales tiene un alto alcance.
Aconseja la distribucion de la miel agria en centros naturistas
debido a las altas propiedades curativas que este posee ademas
de no ser un alimento que pueda ser destinado para el uso
culinario.

Elaborado por: Los Autores
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Entrevista a Expertos N° 2

Nombre Sandra Acosta
Profesion académica | Dr. Quimica y Farmacia M.Sc. Ph.D
Lugar laboral ESPOL

Cargo laboral

Directora de la materia integradora de la carrera de Ingenieria en Alimentos

Lugar de la entrevista

Oficina de Profesores de la FIMCP - ESPOL

Fecha de la entrevista

Jueves, 5 de enero del 2017

Obijetivo de la
entrevista

Conocer el estado nutricional, etiquetado nutricional NTE y demas
controles sanitarios.

Resultados

La Asociacion necesita estar constituida y poseer un RUC, luego de
esto sacar un permiso de funcionamiento en Manabi ya que la
produccién es de alla.

La miel agria por ser un producto 100% natural no necesita registro
sanitario ni semaforo, sin embargo, necesita sacar un certificado de
ser un producto organico en el ARCSA.

En la etiqueta debe decir que el producto es 100% natural y se acoge
a tal norma.

Los logos no estan condicionados o poseen restriccion legal.

La etiqueta debe contener la tabla nutricional la cual se puede
conseguir en los laboratorios de analisis de alimentos que no necesita
ser certificado, este tiene un costo de $250 dolares. No obstante, los
elementos a analizar son los mas basicos como proteinas, grasas,
carbohidratos y azlcares. Si se requiere agregar ingredientes mas
especificos como el calcio, vitamina c, vitamina e, entre otros; cada
uno tendria un costo de $300.

La tabla nutricional da la porcidn que la persona deberia de consumir
de miel agria.

La miel de abeja tiene una vida Util en un envase de vidrio de 2 afios
sin abrirse, sin embargo, al abrirse por problemas de contaminacion
la vida util disminuye.

Los tipos de envases que se puede usar para vender la miel agria
pueden ser: vidrio, plastico, fundas de sachet y gotero.

Si se desea vender en envase de vidrio, debe de ser en envases
genéricos ya que se podria presentar problemas legales por usar
envases de otros productos patentados.

Proveedores de envases de vidrio son:

Cristaleria del Ecuador S.A. CRIDESA

El mejor empaque y el cual nos recomienda es el de sachet con cuello
al fondo y boquilla, ya que todos los productos de la Asociacion
podrian comercializarse.

Los envases de goteros de 125ml se le puede adicionar a los jugos por
este motivo es mas cercano al consumidor.

La campafa de informacion y comunicacion es prioritaria antes del
de comercializacion

Elaborado por: Los Autores
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Entrevista a Expertos N° 3

Nombre

Brigitte

Lugar laboral

Farmacia Puntos Naturales

Cargo laboral

Vendedora

Afios de experiencia

3 afios

Lugar de la entrevista

Av. Portete entre la 29ava y la 28ava.

Fecha de la entrevista

Martes, 3 de enero del 2017

Obijetivo de la entrevista

Conocer el proceso de comercializacion de productos naturales en
centros naturistas

Resultados

e Los productos deben tener un certificado de un laboratorio y
registro sanitario para ser comercializados en centros naturistas.

e No tiene conocimiento de la existencia de la miel agria.

e La cantidad maxima que ellos venden de miel de abeja normal es
de 3 frascos diarios, por lo que podria ser 2 frascos al dia que se
venda de miel agria.

e El porcentaje de ganancia que espera obtener por la
comercializacion del producto esta entre un 30% a 35%.

o El perfil de los consumidores es de toda clase de edad, ya que las
madres también les dan a sus hijos gotas de miel cuando tienen
problemas respiratorios, pulmonares, entre otros. Es decir, lo
consume desde el infante hasta los adultos.

e Lamiel agria necesitaria una camparia publicitaria fuerte en radios
para que los potenciales consumidores conozcan el producto y asi
ellos poder comercializarlos.

Elaborado por: Los Autore

Entrevista a Expertos N° 4

Nombre

Lisset Ruiz

Lugar laboral

Centro Naturista La Kolmena

Cargo laboral

Administradora

Forma de entrevista

Via telefonica

Obijetivo de la entrevista

Determinar los requisitos para comercializar la miel agria en la cadena
La Kolmena.

Resultados

¢ No tiene conocimiento de la miel agria.

¢ Requiere del 50% de ganancia sobre el precio de venta al pablico.

¢ Se puede negociar a un 40% de ganancia, sin embargo, la asociacién
debe proveer las herramientas de marketing para la promocion de la
miel agria.

Elaborado por: Los Autores
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Entrevista a Expertos N° 5

Nombre

Steven Lascano

Lugar laboral

Solaz Sombreros

Cargo laboral

Fundador y Propietario

Forma de entrevista

Via telefonica

Obijetivo de la entrevista

Conocer los distintos tipos de promocion y publicidad para dar a
conocer un producto nuevo en el mercado.

Resultados

Un buen plan de promocidn tienes que ir a la mano con un buen
plan de comunicacion y relaciones,

Se debe primero fijar el grupo meta y comenzar a ver qué
medios de comunicacién, artistas y promociones van de
acuerdo a tu segmento.

Solaz Sombreros hizo un plan mixto, se pagé en redes sociales
para promocionar nuestro producto y lo segmentamos. De ahi
usamos mucho a famosos que sean un buen objetivo y que
atraiga a gente que sea de tu segmento.

Se hizo una rueda de medios, en la cual mandamos un correo
con informacion, fotos del producto e importancia que tiene el
producto en la produccion ecuatoriana y en el desarrollo social;
y se lo enviamos a todo medio de comunicacion.

Otro punto, es hacer el producto un licenciado de marca pais
gue es como una forma de ayudar al emprendimiento; dandote
etiqueta y eso que dice: primero ecuador. Eso ayuda a que tu
producto sea 100% ecuatoriano, te dan espacio en muchas
ferias, te dan promocion en sus redes y te capacitan. Esto es con
el ministerio de comercio exterior.

Debes inscribirte en Proecuador, cada semana hay algun evento
0 capacitacién gratis y ellos te dan un entrenamiento para
después exportar tu producto.

Elaborado por: Los Autores
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APENDICE C: RESULTADOS DE LOS GRUPOS FOCALES

Grupo Focal a Jovenes Adultos

Lugar de la entrevista

Parroquia Ximena

Fecha de la entrevista

Domingo, 8 de enero del 2017

Objetivo del grupo
focal

Conocer la percepcion de los consumidores potenciales sobre la
miel agria.

Resultados

e Prefieren consumir medicina natural debido a que es mas
saludable y no dafia al organismo.

e Las enfermedades que padecen son gastrointestinales y de
repente enfermedades pulmonares como gripe o alergias.

e Asocian la miel agria con el color café o marrén.

e El sabor de la miel tiene una puntuacion de 5 en promedio
donde la escala es de 1 pésimo y 10 excelente, por lo que
sugieren diluir la miel agria en bebidas.

e Elenvase que les gustaria adquirirlo es en botella de vidrio.

e El precio que estarian dispuestos a pagar oscila entre los $5
a $10.

e La miel agria necesitaria una campafia publicitaria de
folletos, no les gustaria en redes sociales ya que no es
agradable.

Elaborado por: Los Autores

Grupo Focal a Adultos

Lugar de la entrevista

Parroquia Ximena

Fecha de la entrevista

Domingo, 8 de enero del 2017

Obijetivo del grupo
focal

Conocer la percepcion de los consumidores potenciales sobre la
miel agria.

Resultados

e Prefieren consumir medicina natural debido a que es mas
saludable y no dafia al organismo.

e Las enfermedades que padecen son Oseas, circulatorias,
urogenitales, pulmonares, entre otras.

e Asocian la miel agria con el color café o marrén.

e El sabor de la miel tiene una puntuaciéon de 7 en promedio
donde la escala es de 1 pésimo y 10 excelente, por lo que
sugieren diluir la miel agria en bebidas.

e Elenvase que les gustaria adquirirlo es en botella de vidrio.
e El precio que estarian dispuestos a pagar oscila entre los $5
a $10, sin embargo, estarian dispuestos a pagar hasta $20.

e La miel agria necesitaria una campafia publicitaria de
folletos, television y pagina web.

Elaborado por: Los Autores
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APENDICE D: RESULTADOS DE LA ENCUESTA

La encuesta fue aplicada sobre una muestra de 384 personas que hayan consumido
0 consuman productos naturales para aliviar alguna enfermedad que posean en la ciudad de

Guayaquil. A continuacion, se presentara y analizara los resultados obtenidos:

Pregunta 1
1. ¢Consume alimentos organicos?
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Si 295 76,8 76,8 76,8
Valid No 89 23,2 23,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

1. ;,Consume alimentos organicos?
W si
BNo
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Pregunta 2

2. ¢Con qué frecuencia consume medicina natural mensualmente?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1vez 188 49,0 49,0 49,0
2 veces 86 22,4 22,4 71,4
Valid 3 veces 35 9,1 9,1 80,5
Mas de 3 veces 75 19,5 19,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
2. ;Con qué frecuencia consume medicina natural mensualmente?
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Frecuencia de Consumo de Medicina Natural
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Pregunta 3
El 70% de los encuestados afirman que su mayor incentivo para consumir medicina
natural es por no contener aditivos quimicos, seguido de razones como por ser respetuoso

con la naturaliza y sostenible con ella, por recomendaciones de doctores o amigos, entre

otros.
3. ¢Por qué consume medicina natural?
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Porque no contienen 269 70,1 70,1 70,1
aditivos sintéticos
Porque son sostenibles con 64 16,7 16,7 86,7
el medio ambiente
valid  Por su efectividad 23 6,0 6,0 92,7
Por recomendacion 12 3,1 3,1 95,8
Porque tiene mejor sabor 8 2,1 2,1 97,9
Porque son més accesibles 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
3. ¢ Por qué consume medicina natural?
80
60+
Fr]
c
L]
o 40
A 70,05
204
15,990
16,67 2,083 3,125 r; 2,083
0 T T ' — T T — '
Pargue no Pargue son Porgue tiens Par Por su efectividad Porque son mas

cortienen aditivossostenibles con el
sinteticos

mejor sabor  recomendacian accesibles

medio ambiente

100



Pregunta 4

4. ¢;Quétipo de enfermedades padece por los cuales consume medicina natural?

Responses Percent of
N Percent Cases
Digestivas o 215 44,4% 56,0%
gastrointestinales
Circulatorias 15 3,1% 3,9%
Endocrinas u hormonales 23 4,8% 6,0%
Respiratorias o Pulmonares 131 27,1% 34,1%
Urogenitales 23 4,8% 6,0%
Enfermedades? Oseas 24 5,0% 6,3%
Diabetes 16 3,3% 4,2%
Enfermedades Catastroficas 5 1,0% 1,3%
Cardiovasculares 2 0,4% 0,5%
Hepaticas 4 0,8% 1,0%
Colesterol 12 2,5% 3,1%
Ninguna 14 2,9% 3,6%
Total 484 100,0% 126,0%
a. Group
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Pregunta 5

El 84% de las personas afirmé no conocer la miel agria por lo que se brind6 una
pequefa descripcion de esta junto con sus beneficios para la salud.

5. ¢Conoce acerca de la miel agria?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Si 60 15,6 15,6 15,6
Valid No 324 84,4 84,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

5. ¢Conoce acerca de la miel agria?

W si
ENo
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Pregunta 6

Después de darle conocimiento de la miel agria al total de los encuestados el 79%
indicd estar dispuesto en adquirirla siendo en un supermercado el lugar preferido para
realizar la compra esta a un precio que oscile entre 5 a 10 d6lares.

6. ¢Le gustaria adquirir la miel agria?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Si 303 78,9 78,9 78,9
Valid No 81 21,1 21,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

6. ¢ Le gustaria adquirir la miel agria?
Hsi
MINo
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Pregunta 7

7. ¢En qué localidad le gustaria adquirir la miel agria?

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Farmacias 62 16,1 20,3 20,3
Centros Naturistas 76 19,8 24,9 45,2
Valid
Supermercados 167 43,5 54,8 100,0
Total 305 79,4 100,0
Missing 20 79 20,6
Total 384 100,0

7. ¢ En qué localidad le gustaria adquirir la miel agria?
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Pregunta 8

8. ¢ Cuénto suele gastar en una compra en promedio en adquirir medicina

natural?
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
$5 - $10 178 46,4 58,4 58,4
$11 - $20 101 26,3 33,1 91,5
Valid $21 - $30 21 5,5 6,9 98,4
Més de $30 5 1,3 1,6 100,0
Total 305 79,4 100,0
Missing 20 79 20,6
Total 384 100,0

8. ; Cuanto suele gastar en una compra en promedio en adquirir medicina

natural?
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Indicadores demograficos

9. Indique su género

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Femenino 240 62,5 62,5 62,5
Valid  Masculino 144 37,5 37,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
10. Indique el area ocupacional donde labora
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Marketing 16 4,2 4,2 4,2
Legal 7 1,8 1,8 6,0
Financiera 40 10,4 10,4 16,4
Administrativa 76 19,8 19,8 36,2
Comercial 47 12,2 12,2 48,4
Logistica 15 3,9 3,9 52,3
Valid
Recursos Humanos 8 2,1 2,1 54,4
Aprovisionamiento 16 4,2 4,2 58,6
Produccion 16 4,2 4,2 62,8
No Labora 115 29,9 29,9 92,7
Otros 28 7,2 7,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
11. Indique su edad
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
18 - 28 afios 263 68,5 68,5 68,5
29 - 38 afios 46 12,0 12,0 80,5
39 - 48 afios 25 6,5 6,5 87,0
Valid 49 - 58 afios 29 7,6 7,6 94,5
59 - 68 arios 21 55 55 100,0
Mas de 68 afios 0 0 0 0
Total 384 100,0 100,0
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12. Indique el lugar donde reside
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent

Norte 187 48,7 48,7 48,7

Centro 20 52 5,2 53,9
Valid  Sur 113 29,4 29,4 83,3

Fuera de la Ciudad 64 16,7 16,7 100,0

Total 384 100,0 100,0

Tabla de Contingencia de enfermedades presentadas vs. frecuencia de consumo

Al analizar de forma general los resultados obtenidos, se concluye que del total de

encuestados con un 47% y 25% respectivamente, los guayaquilefios que consumen medicina

natural lo hacen por enfermedades de tipo digestivas o0 gastrointestinales y respiratorias. Los

que padecen de enfermedades digestivas o gastrointestinales las sufren en su mayoria una

vez al mes, con un 38%, seguido de dos veces al mes con un 27% y de mas de tres veces con

un 26%, por ultimo, el 9% lo hacen 3 veces al mes, por otro lado, las personas que padecen

de enfermedades respiratorias en su mayoria la consumen una vez al mes con un 63%, el

18% lo hace mas de tres veces al mes, el 12% dos veces al mes, mientras que el 7% la

consume 3 veces al mes. Una observacion a destacar es que en enfermedades como

endocrinas u hormonales, éseas, catastroficas, cardiovasculares, hepaticas y de colesterol

alto la cantidad de consumo por mes es de tres veces 0 mas.

Frecuencia de Consumo de Medicina Total
Natural
1vez | 2 veces | 3 veces | Mas de 3 veces
Digestivas o gastrointestinales 82 58 20 55 215
Circulatorias 0 8 3 4 15
Endocrinas u hormonales 3 4 12 23
Respiratorias o Pulmonares 83 16 8 24 131
Urogenitales 12 8 0 3 23
Enfermedades O.seas 0 4 0 20 24
Diabetes 8 4 4 0 16
Enfermedades Catastréficas 0 1 0 4 5
Cardiovasculares 0 0 2 0 2
Hepéticas 0 0 0 4 4
Colesterol 0 4 4 4 12
Ninguna 10 4 0 0 14
Total 188 86 35 75 384

Elaborado por: Los Autores
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Tabla de Contingencia de gasto promedio vs. sector de residencia

Cruzando los resultados de cuanto un consumidor de medicina natural gasta en
promedio con el sector donde reside se observa que aquellos con gasto promedio entre $5 a
$10 se encuentran mayormente en el norte de la ciudad con un 70%, los consumidores que

gastan de $11 a $20, $21 a $30 y mas de $30 habitan en mayor cantidad en el sur de la

ciudad.
Donde reside Total
Norte Centro Sur Fuera de la
Ciudad

$5 - $10 105 8 37 28 178

$11 - $20 34 0 42 25 101
Gasto promedio

$21 - $30 5 4 9 3 21

Més de $30 1 1 3 0 5
Total 145 13 91 56 305

Elaborado por: Los Autores

Tabla de Contingencia de lugar de preferencia de compra vs. gasto promedio

Analizando cuanto las personas gastan en promedio en adquirir medicina natural
con respecto a los lugares donde prefieren encontrar la miel agria se observa que ya sea en
farmacias, centros naturistas o supermercados todos los consumidores en su mayoria gastan
de $5 a $10, es decir, ya sea que el comprador se encuentre en cualquiera de los tres lugares

va a preferir en su mayoria gastas de entre $5 a $10 ddlares.

Cuanto gasta en promedio Total
$5 - $10 $11 - $20 | $21 - $30 | Mas de $30

Farmacias 30 28 4 0 62
Donde le gustaria )

Centros Naturistas 43 20 9 4 76
comprar

Supermercados 105 53 8 1 167
Total 178 101 21 5 305

Elaborado por: Los Autores

Tabla de Contingencia de Enfermedades presentadas vs. gasto promedio

Con respecto a los resultados cruzados sobre las enfermedades que los encuestados
han presentado o presentan en comparacion con la cantidad de dinero gastado en promedio
en la adquisicibn de medicina natural se observa que en enfermedades digestivas,
hormonales, respiratorias y de diabetes las personas gastan en su mayoria de entre $5 a $10,

mientras que en dolencias como circulatorias, urogenitales, dseas y catastréficas el promedio
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gastado con mayor frecuencia es de $11 a $20 y en las enfermedades hepéticas y de
anomalias en colesterol los consumidores de medicina natural gastan en su mayoria de $21
a $30.

Cuanto gasta en promedio Total
$5-$10 | $11-$20 | $21 - $30 | Mas de $30
Digestivas o 103 52 14 5| 174
gastrointestinales
Circulatorias 0 4 3 0 7
Endocrinas u hormonales 12 4 0 0 16
Respiratorias o Pulmonares 68 37 0 0| 105
Urogenitales 4 16 0 3 23
ENFERMEDADES | Oseas 8 12 0 0 20
Diabetes 8 4 0 0 12
Enfermedades Catastroficas 1 4 0 0 5
Cardiovasculares 0 0 2 0 2
Hepaticas 0 0 4 0 4
Colesterol 4 0 4 0 8
Ninguna 14 0 0 0 14
Total 178 101 21 5| 305

Elaborado por: Los Autores
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