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RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto préctico presentado a continuacion tiene un sustento para el disefio de
un plan de marketing la cual ayudara a la comercializacién de té a la micro empresa
familiar “TECHIL” en el canton Chillanes, provincia de Bolivar. El proyecto realiza
una identificacion del mercado a cuél va distribuir el té artesanal al mismo tiempo
determina la si es factible el emprendimiento establecido en este sector, asi como
determinar estrategias que ayuden que las ventas se incremente y ganar un
posicionamiento en el mercado, haciendo un breve analisis de que el consumo de
este producto se centra en varios mercados y tiendas de la localidad en varias
presentaciones, de manera organica y de manera artesanal en hojas secas, en el
modelo grafico del trabajo se sustenta en estudios el plan de marketing para la
comercializacion de té artesanales en el canton Chillanes, provincia de Bolivar,
respondiendo la estructura investigativa responde al estudio cuantitativo y
cualitativo que sustentan varias fuentes de informacién documental y de campo,
sosteniendo con informacion poblacional de la localidad y de los actores externos
que representan la investigacion, ademas el modelo matematico refuerza la idea del
negocio concluyendo la rentabilidad de poder comercializar el producto.

DESCRIPTORES: Alimentacion saludable, plantas medicinales, administracion
de productos organicos, estrategias y plan de marketing, presupuesto.
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ABSTRACT

The project will show a design of a marketing plan which will help a family
business to commercialize tea "TECHIL" in the Chillanes canton, province of
Bolivar. The project has an identification of market to distribute the artisanal tea, at
the same time it determines whether this business established in this sector is
feasible, as well as determines strategies that help sales increase and gain market
position, making a brief analysis that the consumption of this product is focused on
several local markets and stores in various presentations, organically and in an
artisanal way in dry leaves, the graphic model work shows the marketing plan for
the commercialization of artisanal tea in the Chillanes canton, province of Bolivar,
the research structure are quantitative and qualitative study supported by several
sources of documentary and field information, supporting with population
information of the locality and of the external actors that represent the investigation.
In addition, the mathematical model reinforces the business idea, concluding
whether the product on the market is profitable.
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INTRODUCCION

Los beneficios de tomar infusiones de hierbas artesanales son muy frecuentes en el
sector del canton Chillanes, provincia de Bolivar, donde las plantas medicinales son
artesanalmente cultivadas en varios terrenos de propiedad de los habitantes
(Fundacién Maquita, Prefectura de Bolivar, 2021), desconociendo en mucho de los
casos los beneficios y propiedades de las plantas, al estar establecido una micro
empresa artesanal de elaboracion de té en donde por desconocimiento del producto
ocasiona bajos niveles en las ventas, asi como reemplazo del producto, ocasionando
que la competencia se torne mas agresiva en la busqueda de nuevos clientes, la
micro empresa al no tener las estrategias adecuadas de marketing en la
comercializacion del té artesanal, afecta de una manera progresiva la participacion
en el mercado. Mediante un plan de marketing para la comercializacion de té
artesanal a base de plantas medicinales del cantén Chillanes-Provincia de Bolivar,
se pretende demostrar que el proyecto sea viable de una manera técnica, ademas
justificar desde un punto de vista econémico el escoger una alternativa segun el
alcance para satisfacer demandas con ayuda de una metodologia establecida en el
modelo gréafico de (Pujol, 2002), que se encargara de orientar de una mejor manera
el presente trabajo mediante un analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas (FODA), analisis de competitividad de (Porter, 1991) y un analisis de los

mercados.

Los mismos que evidencian a través de la investigacion la necesidad de crear
estrategias de marketing, los mismos que permiten incrementar nuevos potenciales
clientes asi como la expansion del negocio, donde se lograria incentivar al productor
del cantén Chillanes que aumente su capacidad instalada a través de cultivos
agroforestales que generen un menor impacto ambiental, asi como implementar un
centro de acopio donde aquellos productores tengan la obligacion de buscar un
comercio justo sobre el producto, que mejore y dinamice la economia de los
habitantes, de esta manera cumplir con los objetivos planteados para obtener un

mejor posicionamiento en el mercado.

El plan de marketing que se considera para el efecto de esta investigacion no solo

ataca a las ventas, sino que es la base para crear nuevos clientes, sustentara la cadena



de valor desde su ingreso y salida del producto de manera tecnificada, ademas de
que su producto se encuentre con empaque Yy envolturas las mismas que sean
[lamativas para ganar posicionamiento en el nuevo mercado. La investigacion

realizada se organiza en dos capitulos:

Capitulo I.- EI Problema: en el presente capitulo se realiza una breve descripcion
de un problema a considerar en la investigacion como es la comercializacion de te
artesanales en el canton Chillanes, provincia de Bolivar, dividiendo en los
siguientes componentes de investigacion: la contextualizacion, el analisis critico,

Justificacion y Objetivos.

Capitulo Il.- Propuesta, los objetivos de la propuesta, los tipos de modelos
operativos para la ejecucion de la propuesta que sustentard la investigacion
realizada, que sirvan como herramientas técnicas para orientar la toma de

decisiones de la propuesta planteada.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

Tema

PLAN DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DE TE
ARTESANALES EN EL CANTON CHILLANES, PROVINCIA DE BOLIVAR.

Contextualizacion
Micro contextualizacion

En 2021 naci6 Te artesanal “Techil”, micro empresa familiar de dos jovenes
emprendedores dedicados a la comercializacion de productos artesanales
elaborados con plantas nativas del cantén Chillanes en la provincia de Bolivar, con
base en la necesidad de generar recursos economicos ante la pandemia mundial del
COVID19 y tener otra fuente de ingresos econdmicos que sustenten el hogar, hasta
la presente fecha se ha hecho planes pilotos que ayuden a la distribucién y venta del
producto por la localidad y tiendas de la provincia Bolivar de manera rudimentaria,

con una presentacion basica en su empaque Yy falta de tecnificacion del producto.

Te artesanal “Techil” prepara la incursion en la elaboracion del producto de una
manera técnica para aprovechar los conocimientos en ingenieria en alimentos de
uno de los emprendedores, se realiza un té de infusion con la base de las hojas secas

en presentacion de caja de 25 unidades.

La escaza aplicacion de estrategias de marketing para promocionar el Té de
“Techil” ocasiona la disminucion en los niveles de ventas, ademas; la competencia
cada dia es méas agresiva al momento de captar potenciales clientes lo que produce
exista poca participacion del mercado, la carencia de campafias de promocion y
publicidad provoca un desconocimiento de los beneficios del t¢ “Techil”; los
patrones de consumo de hierbas aromaticas tradicionales que posee el consumidor

no permite que exista una mayor demanda (Amat, 2017).

Al no tomar correctivos para realizar una correcta comercializacion del té “Techil”
que es elaborado en el cantdén Chillanes se veria afectado progresivamente la

participacion en el mercado la cual sin duda provoca una baja rentabilidad y a



mediano plazo el producto tiende a desaparecer del mercado en la Provincia de

Bolivar.

A través del plan de marketing para la comercializacion se busca el incremento del
volumen de ventas del T¢ “Techil”, debido a que no se ha establecido un nicho de
mercado especifico y de esta manera incrementar sus ingresos por ventas, y
consecutivamente fidelizar al cliente. (Galve Espinosa, 2014). Este es el primer
método empirico de estudio del sujeto/objeto. Comienza por contextualizar donde
se detecta el problema. En el caso de una division, los datos historicos y legales
para su creacion, ubicacion geografica y operaciones son los mismos. Se focalizan
todos los temas identificados por el investigador, pero desde su punto de vista
profesional, se priorizan los temas mas relevantes. (Preguntas que detallan

ampliamente el tema/sujeto de investigacion).
Anélisis Critico
Figura 1.
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Justificacion

El anélisis de la situacion con respecto a la oferta de té artesanales elaborado con
plantas de origen medicinal, esta orientado a cubrir necesidades insatisfechas que a
través de alternativas de comercializacion e innovacion que generalmente estan en
dar un nuevo valor que significativamente genera una mayor participacion de
mercado en relacion a la competencia y trata de cubrir esta demanda insatisfecha,
por supuesto que la calidad del producto no varia, sin embargo se busca mejores
estrategias de marketing acorde a la realidad del sector para comercializar el té
artesanales, para ello se debe plantear una planificacion a largo plazo que establece
objetivos, metas y politicas que permitan el un desarrollo sostenible del
emprendimiento de té artesanales, ya que actualmente su rumbo micro-empresarial
sus acciones se realizan en funcion de criterios empiricos, que muchas veces ha
producido deficiencia o desfases en los procesos de comercializacién (Bonilla et al.,
2020).

La ejecucion de la presente investigacion, busca que el té artesanal tenga mayor
participacion frente a la competencia, lograr un posicionamiento adecuado,
mediante las publicidades y promociones que da a conocer los beneficios de
consumir té de artesanal de plantas medicinales adjunto con la innovacién, debido
a que hoy en dia la poblacion hace conciencia sobre el consumo de productos
saludables con relevancia para que los consumidores no se conforman s6lo con
cuidar su salud, sino que también quieren descubrir gustos nuevos y exoticos
(Nicolini & Universidad de Alicante, 2018).

En tal virtud se justifica completamente la realizacion del presente trabajo
investigativo por el interés que existe en mejorar la comercializacion del Té
artesanal de plantas medicinales en el mercado, es necesario contar con un plan de
marketing para tener una vision actual y futura del mercado con la finalidad de
implementar y aprovechar los recursos existentes y obtener beneficios de las
oportunidades que se presenten en el mercado en el canton Chillanes

consecuentemente en la provincia de Bolivar.



Objetivos
Objetivo General

Elaborar un plan de marketing para la comercializacion del Té Artesanales a base

de plantas medicinales del Canton Chillanes, Provincia de Bolivar
Obijetivos Especificos

» Realizar un diagnostico entorno a la comercializacion del té de plantas
medicinales en el mercado en la provincia de Bolivar.

» Investigar los gustos y preferencia de té aguas aromaticas de plantas
medicinales con una nueva propuesta de valor en el cantén Chillanes, a
través de la encuesta.

- Disenar estrategias de comercializacion para el Té de plantas medicinales

en el mercado de la Provincia de Bolivar.



CAPITULO 11

PROPUESTA
Disefio de un Plan de marketing para la comercializacion de Té Artesanales
Datos informativos
Nombre del emprendimiento: Té Artesanales
Direccién: Canton Chillanes, calles Garcia Moreno y 27 de Abril
Ubicacion geografica:
Figura 2.

Local principal Techil

>

Calle Garcia Moreno
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>

Bomberos

Tiempo estimado de ejecucion

El tiempo aproximado para la ejecucion de esta propuesta es dos afios a partir de su

aprobacion.

Equipo Técnico Responsable: David Cafias



Objetivos de la propuesta
General

Demostrar si el proyecto es o no técnicamente factible, ademas se justificara desde
el punto de vista econdémico, haber escogido la mejor alternativa, tanto en tamafio
en localizacion y proceso productivo para abastecer el mercado demandante del

producto.
Especificos

» Determinar un lugar adecuado para construir un centro de acopio y
empaque.

 Identificar los recursos econémicos, materiales, equipos y personal para
Ilevar a cabo la propuesta.

» Optimizar los recursos disponibles, mediante el manejo adecuado de los

mismos.
Modelo Operativo de ejecucién de la propuesta

A juicio de, Caballero de la Puerta “El marketing engloba tareas tan dispares como
el andlisis del mercado, estudio del consumidor potencial, disefio del producto,
distribucion, ajuste del precio, la publicidad, el analisis de las audiencias, etc. (2018,
p. 124)”.

En este contexto un plan de marketing es muy esencial para el funcionamiento de
una organizacion o empresa que se establezca, no solo desde verlo como algo que
se va a publicitar, o vender una marca, mediante sus estudios se determina un
fortalecimiento que se puede dar que viabilice y de giro al negocio establecido,
donde puede crecer y desarrollarse en el mercado de manera competitiva haciendo
una competencia proactiva y estratégica al momento de las diferentes tomas de

decisiones.



Modelo Grafico

Al decir de Ballesteros:

Toda organizacion debe tener un plan de marketing, no importa
su tamafio o si tiene 0 no &nimo de lucro, asi como tampoco
importa el sector donde compite. Una empresa que posee un plan
de marketing tiene mayores probabilidades de tener éxito que
aquella que no cuente con esta herramienta (2017, p. 24).

El marketing ha brindado de esta manera, varias de las oportunidades que debe tener
una empresa, al iniciar un emprendimiento o negocio, como herramienta
fundamental para el llegar consecuentemente a cumplir los objetivos propuestos,

aporte con claridad a la empresa en el sitio para mantener un horizonte.

Figura 3.

Plan de marketing
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Nota: Tomado de (Pujol, 2002).

Se propone en contexto general este modelo de plan de marketing, ya que cumple
varias variables que ayudan a la orientacion en qué tipo de mercado nos
encontramos, a donde queremos llegar, aprovechar todos los instrumentos que

ayuden a mejorar y potencializar la empresa.

Adicional a la investigacion realizada al tener la necesidad de que es una empresa
que esté iniciando y mediante un plan de marketing ideal como instrumento técnico
de comunicacion, que describe con claridad objetivos, recursos o estrategias

necesarias, asi como los principales resultados en términos de metas, por lo que



segun el marketing de (Kotler, 2013) considera las siguientes etapas:

Figura 4.

Plan de marketing

C Comprender el mercado, necesidades y deseos de los clientes

C> Disefar una estrategia de marketing orientada a los clientes

Crear un programa de marketing que entregue un valor superior

Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

Capturar el valor de los clientes para generar ganancias y capital del cliente

Nota: tomado de (Kotler, 2013)

Para lo cual se analiza los diferentes autores proponiendo la funcionalidad del plan
de marketing para efectos de esta propuesta a través del modelo verbal,
diferenciando varios componentes que complemente el desarrollo del plan de

marketing.
Modelo Verbal

Andlisis del entorno.

Segin Bruno Pujol, en esta fase “la empresa debe analizar los diferentes
competidores, los distintos segmentos, marca, canales, las motivaciones de los
clientes, la evolucion y las tendencias del mercado. También sera importante

conocer la evolucion de las cuotas del mercado” (2002, p. 14).

Radicandose esta en efectuar un estudio que establezca a la empresa las posibles
oportunidades para cual tendremos que aprovecharlas para conseguir una mayor
participacion frente a toda la competencia, descubriendo especificamente las
necesidades que tienen los clientes, asi como definir lo que verdaderamente
necesita, para lo cual se propone mediante el analisis de competitividad de Porter

los siguientes parametros de investigacion al entorno del mercado actual:
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La rivalidad entre los competidores del sector industrial.

El segmento industrial consiste en productos procesados en polvo, gotas y tés
elaborados. En el caso de los productos de Stevia procesada, existen tres marcas,
Bestevia, Estevia Sabedulce y El Edén, las cuales se comercializan en 120, 100 y
50 gramos a $5.41, $6.26 y $3.48, respectivamente. Estos productos han aparecido
tradicionalmente en grandes comerciales, en su mayoria en SuperMaxi, a excepcion
de la marca El Edén, que se limita a los centros nudistas. El extracto (expositor en
forma de gota) es un expositor de las marcas Dulcgota y EI Edén, ambas exclusivas
del Centro Nudista. Ambos paquetes son de 30ml y cuestan $8.99 por dulcegota y
$8.20 por EIl Edén.

En el caso del té para infusiones en la provincia Bolivar existe solamente tés
artesanales, la cual oferta gama de sabores de hierbas. El sector industrial esta
diversificado entonces en tres grupos; Polvo edulcorante, gotas edulcorantes y té
con edulcorante natural a base de stevia marca Té artesanales. Por las razones
anteriores, en el sector industrial es menos competitivo ya que cada producto tiene
su posicion tipica en su nicho de mercado y posicionamiento de producto. esta
segmentado en supermercado y tienda naturista, reduciendo la rivalidad para los
productos que surgen (Tigrero, J. & Landazuri, P., 2009). No existen datos firmes
sobre la participacién relativa de un solo productor de té productor de stevia en la
costa de Ecuador, pero al ser la Unica empresa ofertante determina un alto nivel de
competencia, por lo que esta situacion dificulta que la empresa incursione. en el

negocio de la elaboracién de té.
La amenaza de productos y servicios sustitutos.

Las tendencias actuales sugieren un incremento evidente en la demanda de
productos naturales que empleen fuentes no caléricas como insumos de
constitucion. Esta situacion es promovida a causa del incremento en el nimero de
diabéticos y muertes por dicha enfermedad, asi como el incremento en el nimero

de problemas cardiovasculares asociados a la obesidad (Espinosa Pire, 2016).

La creciente demanda de edulcorantes no caloricos como la stevia esta impulsando
el crecimiento de la produccion de stevia en Ameérica del Sur, Aumentando en la

“Awareness” sobre el tema de la diabetes y la obesidad en la Republica del Ecuador,
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y en el sector industrial se pueden observar polvos o gotas de edulcorantes a base
de stevia, asi como tés elaborados localmente. Ademas, segun el escenario de
PROECUADOR, se incrementara la produccion y exportacion de hojas medicinales
de Ecuador, mientras que Estados Unidos es uno de los principales mercados de
procesamiento, y debido al bajo nivel de desarrollo industrial del pais
sudamericano, la rapida la aparicién de productos procesados importados a base de
este producto es inminente. De hecho, ya puedes encontrar bebidas carbonatadas
fortificadas con stevia en este pais, como Cocacola Vida y los chocolates de la
marca Hersheys®.La alianza creada entre Cocacola y Carguil en la creacion del
derivado de stevia “Truvia”, supone un riesgo inminente, ya que la incursion de las
grandes transnacionales en este mercado pone en riesgo el accionar de pequefias
compafiias en paises en vias de desarrollo (Instituto de Promocion de Exportaciones

e Inversiones, 2013).

Singularmente crece el nimero de productores de materia prima (hojas de hierbas
medicinales), sin embargo, la mayor parte de la produccion se exporta. Crece
ademas la oferta de edulcorantes en Polvo y liquido (Instituto de Promocion de

Exportaciones e Inversiones, 2013).

Como resultado, nuevas alternativas a los edulcorantes tradicionales estan en auge,
el consumo de té esta restringido a la clase privilegiada de la sociedad, reduciendo
el potencial de mercado y la competitividad en comparacion con la marca
STEVIDA existente, estas razones hacen que sea poco probable crear una empresa
enfocada especificamente en té para infusiones, ya que para ingresar a la industria
y competir con otras bebidas como café y tés elaborados a base de concentrados de
frutas, frutas deshidratadas, etc., se requiere un alto nivel de reconocimiento local

y disponibilidad de capital para inversion en equipos..
La amenaza de nuevos ingresos al sector.

Las principales barreras de entrada son la financiacion y la disponibilidad de
equipos y materiales de embalaje. La preparacion de la infusion de té requiere
equipos especiales para moler, envasar y sellar las hojas de té, que deben importarse
de China debido a la falta de equipos locales. Lo mismo ocurre con los envases

triangulares de los tés de una sola bolsa, que también deben importarse de China.
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El costo de estos empaques, maquinaria especializada y materiales industriales
como mesas Yy utensilios hacen que la inversion supere los $28,000, sin incluir la
mano de obra necesaria. Otro factor que limita el ingreso al sector es la
disponibilidad de materia prima, la disponibilidad de materia prima esta adscrita a
las relaciones comerciales que la empresa tiene en Ecuador, hecho que limitaria a
nuevos competidores disponer de materia prima, a menos que la produjeran por si

mismos (Aguirre et al., 2016).
El poder de negociacion de los clientes.

Los tés en caja con multiples bolsitas se venden tradicionalmente en los
supermercados. Esta es la principal razon para elegir los supermercados SuperMaxi
y MegaMaxi. Estos locales no solo gozan del mayor reconocimiento en el pais, sino
que es frecuentado por poblacion cuyo ingreso se mantiene en el rango medio a alto
(Jiménez Romero, 2015). Por esta razdn, el té es un producto consumido
particularmente por un nicho de mercado caracterizado por presentar un ingreso
superior a la media. El cliente realiza valoracion en funcion de la calidad
(importancia del reconocimiento de marca o0 empresa con que se disponga) asi como
los beneficios. Por ello estos supermercados presentan ventas en marcas de gran 16
reconocimiento como Hornimans y Sangay. El potencial de mercado para el
consumo de té es relativamente bajo, en especial porque Ecuador es el pais
Latinoamericano con el mas bajo consumo de bebidas calientes aparte del café
(Orellana et al., 2020). La exclusividad del cliente, asi como la valoracion de
parametros asociados a la calidad, siendo un requisito potencial el suministro de un
producto con caracteristicas diferenciables que en lo particular no se refiere al
precio, por lo anterior el poder de negociacion esta adscrito a la empresa que entrega
el té, puesto que la definicion de caracteristicas diferenciables define el consumo
de los clientes (Jiménez Romero, 2015).

El poder de negociacion de los proveedores.

Se registran ocho fincas de una hectarea 0 menos en las provincias de Santo
Domingo, Pichincha, Manabi, Zamora, Loja, Orellana, Sucumbios y Calci. Como
grandes productores se destacan Ingenio Valdez y Stevia Nature con rendimientos

de 15 y 60 hectareas respectivamente. Las hojas de las hierbas medicinales son
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producidas y exportadas a destinos como USA, Japdn, Brasil y paises europeos, por
lo que el atractivo estructural es bien recibido por los grandes productores,
reduciendo el poder de negociacion de la organizacion con sus proveedores, ya que
los pequefios productores transfieren el hojas como producto deshidratado,
generalmente en centros naturistas, algunos productores procesan elaborando
extractos liquidos y en polvo vendidos bajo sus propias marcas como Bestevia,

Estevia Saedulce y EI Edén (Jiménez Romero, 2015).

Los empaques de papel de filtro envueltos individualmente seran importados de
China y la compra se hara electronicamente en AliExpress en la pagina de Alibaba
del Grupo Alibaba ubicado en Hangzhou, China, que ofrece una gama de filtros de
papel en diferentes paises del mundo, asi como QuimiNet ofrece diferentes ofertas
para el continente americano, lo que demuestra su disponibilidad en el mercado,
reduce el poder de negociacion de dichos proveedores de envases, lo cual es muy

importante para el proceso de elaboracién de té a partir de té en caja.(Vera, 2017).

Analisis de la empresa.

Consiste en analizar las estrategias de los productos de la
empresa, de los canales de distribucién utilizados, de la evolucion
de ventas, de la estrategia de comunicacion que esta llevando a
cabo la empresa, de la situacion externa (oportunidades y
amenazas), y de la situacion interna (fortalezas y debilidades) que
tiene la empresa que tiene la empresa desde un punto de vista
comercial y de marketing (Pujol, 2002, p. 15).

Por tanto, para la obtencion de objetivos estratégicos se basa en el uso de la matriz
DOFA, en la que se seleccionan detalladamente las interacciones DO, FO, DAy
FA.

Analisis FODA de la produccion de té.
Fortalezas.

La empresa maneja una buena relacion comercial con PRONACA, ya que es una
empresa cercana a la localidad, a la cual se entrega materia prima como los granos

para el procesamiento de sus balanceados.

Con el fin de atender las necesidades de la empresa, que cuenta con una sucursal en

el pais, para asegurar su presencia en la provincia de Bolivar, y por ende goza de
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buena reputacion a nivel de la industria local, 2 afios de operacién en Ecuador ha
permitido que la empresa desarrolle capacidades gerenciales y personal capacitado
administrativamente, esto se debe a que reconoce el talento y capta profesionales
con capacidad, promueve el trabajo en equipo y ofrece igualdad de oportunidades
para el desarrollo y promocion de sus colaboradores, esta situacion pone en
evidencia la capacidad del equipo de trabajo en la construccion de una division

agroindustrial sélida (Jiménez Romero, 2015).

La empresa se encuentra conformada por accionistas, quienes mantienen aportes
para emprender negocios y crear productos y servicios innovadores; de manera que
impulse la investigacion continua y busqueda de ideas creativas para redituar las
inversiones. Esta situacion pone en evidencia el hecho de que el recurso econémico
para la inversion en la linea agroindustrial, no es una limitante (Jiménez Romero,
2015).

La gestion de Té Artesanales consiste en una estructura organizacional vertical,
cada colaborador tiene asignada una actividad especifica y debe reportar al superior.
Los técnicos reciben formacion periodica para garantizar el correcto

funcionamiento de la empresa.

Cuenta con personal calificado en la elaboracion, BPM, supervision y calidad del
producto, por la especialidad en ingenieria en alimentos que posee una de las

accionistas.
Oportunidades.

En el mundo existen 1000 millones de adultos con sobrepeso (Pure Circle
Everything Stevia, 2014); en Ecuador tres de cada diez nifios en edad escolar
presentan el mismo problema. Adicionalmente las estadisticas reflejan que
solamente en el afio 2013 murieron 4,600 pacientes con diabetes y que unos 9,600
mas presentan problemas cronicos asociados al consumo de azucar (Organizacion
Mundial de la Salud, 2016). Las crecientes problematicas asociadas a la salud y el
consumo de carbohidratos con azlcares simples han promovido el crecimiento
global de la preocupacion en diversos mercados del mundo; incluido el Ecuador, el
cual es influenciable por el crecimiento economico promovido en Brasil y

Colombia(Bejarano Martinez, 2015).
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Dado esta preocupacion, existe un mercado potencial para la comercializacion de
productos saludables elaborados a partir de ingredientes naturales y que no generen
problematicas a la salud, entre ellos el té y principalmente por contar con stevia
como constituyente principal, el cual no requiere endulzante artificial, y por lo tanto
no sugiere los riesgos tradicionales del consumo de azlcar.(Jiménez Romero,
2015).

En Ecuador no es comun el uso de hojas de stevia para endulzar; Ecuador importa
los endulzantes y otros productos procesados con stevia como constituyente y
exporta las hojas principalmente a los paises del medio oriente. Es evidente que
Ecuador esta creciendo en el consumo de productos saludables y en efecto y de
acuerdo con informacion comercial provista por comerciales SuperMaxi y
MegaMaxi, productos con stevia son cada vez mas comunes; como el caso de Coca
cola y esto pone en evidencia las oportunidades de mercado para productos

industrializados para comercializacion interna(lbarra Baquero, 2011).

Las condiciones agroecoldgicas de Ecuador permiten que las plantas de stevia
crezcan todo el afio, y China tiene limitaciones en comparacion con los productores
sudamericanos de Paraguay y Brasil, que pueden mantener un suministro constante
de plantas de stevia secas. Ademas, la produccién nacional de stevia se ha
incrementado en los ultimos cinco afios debido a las oportunidades de negocios en
el mercado internacional, aumenta la oferta de materia prima para el procesamiento
de Té Artesanales. Empresas como EI Edén, Ingenio Valdez y Stevia Nature pueden
abastecer de materia prima a Té Artesanales, por lo que no existen restricciones en

el abastecimiento de proveedores de plantas de stevia seca.
Debilidades.

Escaso conocimiento técnico por parte de la empresa, asociado a la
industrializacion de la hoja seca de stevia para su transformacion en bolsitas de té

de infusidn y su disposicion en cajas de 25 unidades.

No se dispone de la planta, equipo y maquinaria requerida para la industrializacion
del producto, siendo requerida una inversion adicional no solo en equipo sino en
recursos humanos para capacitacion del personal que se dedicara a las labores en

planta, ya que esta actividad difiere completamente de la linea de operaciones de la
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empresa al tratarse de una actividad de procesamiento agroindustrial.
Amenazas.

En Ecuador existe la empresa PROYSERMESA CIA LTDA, dedicada a la
elaboracion de productos industriales basados en la naturaleza, esto incluye una
gama de tés artesanales que combinan productos herbales como la menta, la
manzanilla y la hierbaluisa con stevia, es muy popular, y tienen buenas ventas en
los principales comerciales de Guayaquil; SuperMaxi y MegaMaxi (Jiménez
Romero, 2015).

La produccion nacional de stevia se ha incrementado en los Gltimos cinco afios
debido a las oportunidades de negocios en el mercado internacional, que aumenta
la oferta de materia prima para procesamiento en Té Artesanales. Sin embargo, la
principal empresa productora de stevia es Stevia Nature, que exporta el 98% de su
produccion. Ecuador tiene algunos pequefios productores con menos de una
hectarea de tierra, el producto es recolectado y exportado, una pequefia porcion
todavia esta disponible para el consumo interno, esta situacion pone en evidencia el
riesgo de una baja disponibilidad de materia primay su abastecimiento a la empresa
(Bejarano Martinez, 2015).
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Tabla 1.

Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

POSITIVO

TE ARTESANALES TECHIL maneja una buena relacion
comercial con PRONACA, ya que es una empresa cercana a la
localidad, a la cual se entrega materia prima como los granos
para el procesamiento de sus balanceados.

En el mundo existen 1000 millones de adultos con sobrepeso (Pure Circle Everything
Stevia, 2014); en Ecuador tres de cada diez nifios en edad escolar presentan el mismo
problema. Adicionalmente las estadisticas reflejan que solamente en el afio 2013
murieron 4,600 pacientes con diabetes y que unos 9,600 mas presentan problemas
cronicos asociados al consumo de azucar (Organizacion Mundial de la Salud, 2016).
Las crecientes problematicas asociadas a la salud y el consumo de carbohidratos con
azucares simples han promovido el crecimiento global de la preocupacién en diversos
mercados del mundo; incluido el Ecuador, el cual es influenciable por el crecimiento
econdmico promovido en Brasil y Colombia. (Bejarano Martinez, 2015).

Con el fin de atender las necesidades de la empresa, TE
ARTESANALES TECHIL cuenta con una sucursal en el pais,
para asegurar su presencia en la provincia de Bolivar, y por ende
goza de buena reputacion a nivel de la industria local, 2 afios de
operacién en Ecuador ha permitido a TE ARTESANALES
TECHIL desarrolle capacidades gerenciales y personal capacitado
administrativamente, esto debido a que TE ARTESANALES
reconoce el talento y capta profesionales con capacidad, promueve
el trabajo en equipo y ofrece igualdad de oportunidades para el
desarrollo y promocién de sus colaboradores, esta situacion pone
en evidencia la capacidad del equipo de trabajo en la construccion
de una division agroindustrial sélida (Jiménez Romero, 2015).

Dado esta preocupacion, existe un mercado potencial para la comercializacion de
productos saludables elaborados a partir de ingredientes naturales y que no generen
problemaéticas a la salud, entre ellos el té y principalmente por contar con stevia como
constituyente principal, el cual no requiere endulzante artificial, y por lo tanto no
sugiere los riesgos tradicionales del consumo de azucar (Jiménez Romero, 2015).

TE ARTESANALES TECHIL esta conformada por accionistas,
quienes mantienen aportes para emprender negocios y crear
productos y servicios innovadores; para impulsar la investigacion
continua y blsqueda de ideas creativas para redituar las
inversiones. Esta situacion pone en evidencia el hecho de que el

En Ecuador no es comun el uso de hojas de stevia para endulzar; Ecuador importa los
endulzantes y otros productos procesados con stevia como constituyente y exporta las
hojas principalmente a los paises del medio oriente. Es evidente que Ecuador se
incrementa el consumo de productos saludables y en efecto y de acuerdo con
informacién comercial provista por comerciales SuperMaxi y MegaMaxi, productos
con stevia son cada vez mas comunes; como el caso de Coca cola y esto pone en
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recurso econémico para la inversion en la linea agroindustrial, no
es una limitante (Jiménez Romero, 2015).

evidencia las oportunidades de mercado para productos industrializados para
comercializacion interna(lbarra Baquero, 2011).

La gestion de TE ARTESANALES consiste en una estructura
organizacional vertical, cada colaborador tiene asignada una
actividad especifica y debe reportar al superior. Los técnicos
reciben formacion periddica para garantizar el correcto
funcionamiento de la empresa.

Las condiciones agroecoldgicas de Ecuador permiten que las plantas de stevia crezcan
todo el afio, y China tiene limitaciones en comparacion con los productores
sudamericanos de Paraguay y Brasil, que pueden mantener un suministro constante
de plantas de stevia secas. Ademas, la produccién nacional de stevia se ha
incrementado en los Gltimos cinco afios debido a las oportunidades de negocios en el
mercado internacional, aumenta la oferta de materia prima para el procesamiento de
Té Artesanales. Empresas como El Edén, Ingenio Valdez y Stevia Nature pueden
abastecer de materia prima a Té Artesanales, por lo que no existen restricciones en el
abastecimiento de proveedores de plantas de stevia seca

Cuenta con personal calificado en la elaboracién, BPM,
supervision y calidad del producto, por la especialidad en
ingenieria en alimentos que posee una de las accionistas.

NEGATIVO

DEBILIDADES

AMENAZAS

Escaso conocimiento técnico por parte de la empresa, asociado a
la industrializacion de la hoja seca de stevia para su
transformacion en bolsitas de té de infusion y su disposicién en
cajas de 25 unidades

En Ecuador existe una empresa PROYSERMESA CIA LTDA, que se dedica a la
elaboracion de productos industriales basados en la naturaleza, esto incluye una gama
de tés artesanales que combinan productos herbales como la menta, la manzanilla y la
hierbaluisa con la stevia, que ya es muy popular y crece sus ventas en los principales
comerciales de Guayaquil; SuperMaxi y MegaMaxi (Jiménez Romero, 2015).

No se dispone de la planta, equipo y maquinaria requerida para la
industrializaciéon del producto, siendo requerida una inversion
adicional no solo en equipo sino en recurso humano para
capacitacion del personal que se dedicara a las labores en planta,
ya que esta actividad difiere completamente de la linea de
operaciones de TE ARTESANALES al tratarse de una actividad
de procesamiento agroindustrial.

La produccion nacional de stevia se ha incrementado en los ultimos cinco afios debido
a las oportunidades de negocios en el mercado internacional, misma que aumenta la
oferta de materia prima para procesamiento en Té Artesanales. Sin embargo, la
principal empresa productora de stevia es Stevia Nature, que exporta el 98% de su
produccion. Ecuador tiene algunos pequefios productores con menos de una hectarea
de tierra, el producto es recolectado y exportado, una pequefia porcién todavia esta
disponible para el consumo interno, esta situacion pone en evidencia el riesgo de una
baja disponibilidad de materia prima y su abastecimiento a la empresa (Bejarano
Martinez, 2015).
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Tabla 2.

Matriz DOFA para la definicion de objetivos estratégicos.

Intersecciones

Objetivos estratégicos

DO

FO

FA

DA

Optimizar los recursos humanos, técnicos y econdmicos y realizar inversiones
a mediano plazo en nueva infraestructura.

Investigar y aplicar procesos de mejora continua para innovacion y calidad de
los nuevos productos.

Posicionamiento de la marca en el mercado, con alianzas estratégicas con la
empresa PRONACA.

Desarrollar nuevos productos mediante la investigacion con el personal que se
encuentra calificado para su desarrollo e implementacién, dando un valor
agregado al producto al fin de llegar a diferentes mercados potenciales basados
en el consumo de alimentos saludables y nutricionales.

Explorar el potencial de los mercados extranjeros como alternativa al
suministro de materia prima y demanda creciente de productos que usan fuentes
no caldricas e insumos que la competencia sefiala la presencia de la marca en
Ecuador como estrategia para acceder a mercados no necesariamente del pais.

Aprovechar las tendencias actuales del mercado que muestran la creciente
demanda de productos saludables, elaborar un producto consistente en un té
con el procesamiento de hojas de Stevia fusionando con plantas medicinales
nativas del canton Chillanes para dar sabores y promover el valor agregado en
la empresa de TE ARTESANALES TECHIL y su cadena de distribucion en la
provincia de Bolivar utilizando los recursos y aspectos organizacionales.

Promocionar en redes sociales y comercializar nuevos productos con valor
saludable y nutricional.

Demostrar y diferenciar con la competencia las ventajas del producto TE
ARTESANALES TECHIL.

Informar a los pacientes diabéticos sobre el valor nutricional de las bebidas
endulzadas con sucralosa.

Aprovechar el local que se encuentra ubicado en un sector de alto dinamismo
comercial para generar publicidad visual y entrega de volantes.

Mejorar la promocion de TE ARTESANALES TECHIL en los medios para
aumentar el interés y la demanda del producto.

Recibir capacitacion continua para mejorar el desarrollo de productos con los
grupos de interés local.

Analizar y contratar mano de obra suficiente para una optima produccion,
servicio, y ajustarse a las capacidades de la empresa.

Desarrollar estrategias comerciales para ganar participaciéon en el mercado de
té de infusién en Chillanes, optimizando los recursos naturales y humanos que
goza TE ARTESANALES TECHIL en el canton, para luego lograr su
expansion a otras provincias.
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Diagnostico de la situacion.

Segun Pujol “Para llevar a cabo el analisis del diagnostico de la situacion, podemos
utilizar la herramienta DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy
Oportunidades). Las debilidades son factor interno de la empresa, que influye

negativamente en el cumplimiento de los objetivos”(Pujol, 2002, p. 152).

Una vez realizado el diagnostico de la situacion y definidas las estrategias se

procede a formular metas, como se detallan a continuacion:
Metas
Corto Plazo.

» Ejecutar plan de negocios.
» Recibir fondos para comprar equipos.
» Establecer una relacion comercial con Stevia Nature para garantizar el

suministro de materias primas.
Mediano Plazo

» Crear relaciones cercanas con otros proveedores en el marco de incrementar
el poder de negociacion en la busqueda de alternativas para reducir los
costos de produccion.

» Construir relaciones con los clientes a fin de personalizar los productos para
medir las necesidades de los clientes, agregar valor a los productos y
construir relaciones rentables.

» Modernizar los procesos productivos utilizando tecnologia de punta para

incrementar los niveles de productividad de la empresa
Largo Plazo.

 Diversificar portafolio de servicios con nuevas lineas de productos y huevos
mercados, especialmente fuera de Ecuador.
« Aumentar la produccion a un nivel que fortalezca la comercializacion y

desarrolle oportunidades en el extranjero.

Definicidn de la estrategia de Marketing.

“En este punto, se define las estrategias de marketing para los productos,
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delimitando las directrices para posicionar ventajosamente el producto en el
mercado; asi como también, los objetivos de marketing fijados.” (Pujol, 2002)

Para determinar las estrategias se plantea un estudio de mercado definiendo las
variables y alcances con razén de encontrar una estrategia adecuada, que pueda ser
sustentada con objetivos claros.

Segmentacion a utilizar en el proyecto

Se plantea la estrategia denominada estrategia diferenciada, la cual consiste en tener
para el producto el mismo, precio, distribucion y promociéon para todos los
segmentos de manera que se satisfaga distintas necesidades de cada uno de los
segmentos con una Unica oferta comercial, al poder adquisitivo y los perfiles de los
segmentos que se pueden medir, asi hay pocos productos andinos tradicionales en

una buena presentacion para atraer a los futuros consumidores.
Segmentacion del mercado
Regidn, provincia y cantén Chillanes- Bolivar

Para saber donde iniciar la introduccion del producto es necesario la segmentacion
del mercado, que para este caso se inicid en los supermercados de la provincia
Bolivar, como son los Supermercados de la Corporacién Favorita como es
Supermaxi, Gran Aki y Almacenes Tia en donde no existe la promocion de este té
artesanales en una presentacién agradable y en cantidades accesibles a la economia

poblacional.
Estudio de mercado

A continuacion, presento un estudio de mercado relacionado con el tema propuesto

para identificar las necesidades segun la metodologia de (Baca Urbina, 2001)
Anélisis de precios

En el mercado existe poca variedad de productos de té o materia prima en plantas
artesanales medicinales, por lo que sus precios realmente no estan bien establecidos,
por cantidades fijas, puesto que se lo puede encontrar generalmente en lugares
especificos donde se realizan ferias de estos productos, y se lo venden en porciones,
en sacos pequefios, o quintales que vienen a estar dados entre una porcion de mas o

menos 1Kg de uno a dos dolares, el costo de un quintal mas o menos unos cinco a
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siete délares.

Construccion del Perfil del Potencial Consumidor PPC

Personas que viven en la provincia de Bolivar, que consuman infusiones naturales

(té) con propiedades saludables y nutricionales.

Tabla 3.

Matriz de segmentacion

DESCRIPCION
VARIABLE DE DE LA DATO FUENTE % OBSERVACION
SEGMENTACION VARIABLE
Poblacion Poblacién segun
V. Geografica Ecuador 17.996.791 | INEC, 2010 | 100% | censo del 2010
Célculo en base a la
proyeccion
V. Geografica Provincia Bolivar | 209.933 | INEC, 2020 1% | poblacional 2020
Poblacion Calculo en base a la
V. Geografica Chillanes 17.406 INEC, 2010 8% | poblacion de bolivar
Poblacion
Chillanes Sobrante del
V. Geografica (Urbano) 2.681 INEC, 2010 | 15% | mercado en ecuador
Poblacion
Chillanes (Area Avrea rural que puede
V. Geografica Rural) 14.725 INEC, 2010 | 85% | producir el producto
V. Geografica Pea Bolivar 69.625 INEC, 2010 | 33% -
V. Psicograficas T.subempleo 42.332 - 60,80% -
V. Psicograficas T.deseempleo 17.754 - 25,50% -
V. Psicograficas Empleo pleno 9.539 - 13,70% -
Extracto social Mercado donde se
V.Conductual media alta 51.871 - 74,50% | dirige las ventas
Gustos por otros Se restan los valores
productos (Café, segln los gustos de
V.Conductual bebidas) 31122 - 60,00% | la poblacién
) Resultados que
Gustos por el TE representa el 6% de
(Infusiones la poblacion
V.Conductual naturales) 12449 - 40,00% | bolivarense
MERCADO OBJETIVO 12.449  Personas.
Muestra representativa
ZZP*Q*N
n=
11955,97158
32,082775
n= 373,00 Personas
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Encuesta realizada:

Pregunta 1: ¢De tener beneficios saludables y nutricionales en las infusiones (TE)

usted estaria dispuesto a comprar?

Tabla 4.

Resultados pregunta 1

FRECUENCIA | MERCADO

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA RELATIVA OBJETIVO
Si 149 39,9% 4.973
No 224 60,1% 7.476
373 100% 12.449

Pregunta 2: ;Con que frecuencia usted adquiere infusiones como el TE?

Tabla 5.

Resultados pregunta 2

OPCIONES FRECUENCIA | FRECUENCIA | MERCADO | TRANSFORMACION
ABSOLUTA RELATIVA OBJETIVO ANUAL
Diaria
15 10,7% 533 194.476
Al menos una
VEZ por semana 40 28,6% 1.421 74.025
Mensual 85 60,7% 3.019 36.231
140 100% 4.973 304.733
COMPORTAMIENTO DE COMPRA TRANSFORMACION ANUAL
801 292367
2136 111286
4539 54468
TOTAL 458121

Andlisis de la demanda

Formula: DP(x+1) = Dx+(Dx*TCP)

DP(2023)= D2022+(D2022*TC

Del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022) se tiene la tasa de

crecimiento poblacional (TCP) de 1,48%, la cual se considera para proyectar la

oferta en personas y productos, como se observa en la Tabla 6. y tabla 7.

respectivamente.
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Tabla 6.

Demanda en persona.

ARG DEMANDAEN | OFERTA EN DEMANDA
PERSONAS PERSONAS | INSATISFECHA
2022 4.973 7.476 2.503
2023 5.047 7587 2.540
2024 5.121 7699 2.578
2025 5.197 7813 2.616
2026 5.274 7929 2.655
Tabla 7.

Demanda en productos

ARIO DEMANDA EN | OFERTA EN DEMANDA
PRODUCTOS | PRODUCTOS | INSATISFECHA
2022 304.733 458121 153.389
2023 309.243 464902 155.659
2024 313.819 471782 157.963
2025 318.464 478764 160.301
2026 323.177 485850 162.673

Andlisis de la Demanda

El objetivo principal es medir las fuerzas que afectas las necesidades del
mercado con respecto a un nuevo producto y como este puede satisfacer la

demanda.
Demanda potencial insatisfecha

La demanda del producto se calculd en base a los resultados de las encuestas de
aceptacion y posteriormente se relacionaron estos datos con los de la poblacion de
Chillanes la cual tiene 17.406 habitantes de acuerdo a los datos provistos por el
INEC correspondientes al afio 2010 y este dato se multiplica por el porcentaje de
aceptacion del producto obtenido por las encuestas. Se tiene un porcentaje de
aceptacion de productos relacionados a las infusiones del 40% y con las encuestas
al multiplicarlo con el mercado objetivo del canton de Chillanes obtenemos la
poblacion consumidora en el primer afio, para la proyeccion anual hasta el 2026 se
toma en cuenta el indice de crecimiento poblacional que 1.48 % anual segun Datos
del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2022).
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Proyeccion de la demanda

Para proyectar la demanda es necesario saber el indice de crecimiento
poblacional, que es 1,48% segun INEC(2022). Comercializacion del producto, la
distribucion del producto estd disefiada para ponerlo a disposicion de los
consumidores en diferentes lugares, por lo que se entregara en hipermercados como
Supermaxi, Gran Aki, Aki, Almacenes Tia, Santa Maria, y otros Supermercados de

la provincia.
Estrategias de Comercializacion

Para realizar la distribucion del producto es los locales antes mencionados es
necesario contar con una logistica muy buena, para lo cual se toma como punto de
partida el hecho de que se trata de un producto alimenticio, de manera que el canal

de distribucion sera productores- mayoristas- minoristas.

Esta estrategia tiene como objetivo llevar al producto cerca del consumidor de
tal manera que no tenga que viajar largas distancias para obtenerlo y asi su
necesidad sea satisfecha. Al mismo tiempo esta cadena de distribucion lograra que
el producto se encuentre en el lugar adecuado el momento preciso. (Espinoza,
2014).

Por consiguiente, para una mejor imagen y comunicacion empresarial con
proyeccion Internacional que dure en el tiempo se redisefia el nombre y logotipo
que define la identidad de la empresa

Nombre oficial

El nombre actual de TE ARTESANALES se realiza el cambio para definir una
identidad con el consumidor, cambiando por “TE CHILLANES”, abreviado como
"TECHIL".

Figura 5.

Logotipo

TECHIL

Sl y wian
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Logotipo
Consta de los siguientes elementos:

e Hojas de color verde - simbolo de la naturaleza
e Nombre “TECHIL”

e Lema “Salud y vida”
Imagen en redes sociales

Se pone a disposicion la imagen de la empresa en una pagina web y redes sociales
creado con fines comerciales que ayude a la recopilacion de informacion y
estadisticas, la misma que se visualizara de la siguiente manera:

Figura 6.

Imagen en redes sociales

E
'!E:*—I

MOMK  ABOUTLS  CURSDVCES  CONTACT

Welcome

TECHIL SRt

Salud y vida

oBmptn o
123456789

App

Se genera una aplicacion para celulares de manera que puedan visualizar los

diferentes productos:
Figura 7.
App.
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Imagen corporativa

Se genera una imagen fresca que proyecte un estilo saludable en los asesores

comerciales.

Figura 8.

Imagen corporativa

X
wu -
2

TECHIL

salud y vida

Estrategias de Posicionamiento

» Preservar la tradicion y cultura del producto.
» Los beneficios nutricionales

» Los Beneficios Ancestrales — Medicinales

» Mejoramiento de la Salud del consumidor

« Consumir un producto natural
Estrategias de Diferenciacion Se debe enfocar lo siguiente:

» Atencion personalizada a los clientes

» Garantizar el producto

+ Seleccionar los mejores productos

« Atencion oportuna al cliente

» Confianzay seguridad en la entrega del producto en todo momento
« Dar unaimagen de que se CONSUME LO NUESTRO

« Un trato siempre cordial al cliente

» Facilidad de entrega del producto a los clientes

« Mantener siempre algun tipo de promocion.

Objetivos de Marketing.

Es importante conocer los métodos para definir la prevision de
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demanda, el primero, consiste en la utilizacion de datos
historicos; el segundo, en la utilizacion de una serie de variables
explicativas que permitan determinar el valor futuro previsto de
la demanda(Pujol, 2002, p. 134)

Como objetivo de todo marketing nos ayuda a la empresa mediante el analisis tanto

del entorno y optimizacion de la gestion comercial que realiza los siguientes:

» Presentar un producto delicioso, innovador y distintivo, un producto
tradicional de la region andina, poco conocido.

» Presentar un consejo nutricional para incentivar a las personas a desarrollar
el habito de comer alimentos nativos andinos.

» Satisfacer las necesidades de los clientes con un producto nuevo y de la
calidad requerida, es decir, que el producto cumpla con los requerimientos
nutricionales necesarios para una buena salud

* Ayudar al desarrollo de la comunidad mediante la adecuada planeacion,

organizacion del proyecto.
Definicion del producto

En la propuesta consiste en embalar el Té artesanales TECHIL, que es el
producto en unas bandejas de 200 gramos, previamente seleccionadas en un tamafio
mediano (2P). Este producto se presenta como una nueva alternativa dentro del
mercado de los alimentos andinos los cuales son un producto en el nivel primario
de procesamiento pero sin embargo ha sido tradicional en la dieta de los

ecuatorianos a través del tiempo (Nicolini & Universidad de Alicante, 2018).

El producto se comercializara en bolsitas con sobre - envoltura de 25 tea, en cajas

de carton para su mejor conservacion en una presentacion de 25 gr.
Productos sustitutos

Como productos sustitutos se puede mencionar el café, en caso de no producir
Té artesanales, podria consumirse, pero sin las propiedades medicinales que
contiene la Té artesanales. También se considero a la Jamaica, tiene las mismas

propiedades medicinales, pero su composicion nutricional no es la misma.
Investigacion de mercados

Clientes. -Los mercados posibles serian los habitantes de la Cantdn de Chillanes
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y el resto de la provincia de Bolivar, en donde se puede comercializar el producto
con las personas de toda edad, puesto que las propiedades nutricionales serian
beneficiosas para los nifios, jovenes y adultos y por las propiedades medicinales
serian para los adultos y personas que tengan las afecciones a las cuales el Té viene

a curar y aliviar sus sintomas.

Competidores. - Los locales naturistas con todos los productos medicinales que

ofrecen, para aliviar afecciones.
Mercado. - Los factores econémicos y sociales que influyen en el consumidor.
Definicion de planes de accion.

“Definimos Yy concretamos las acciones de marketing, es decir todas las
herramientas del marketing mix que vamos a utilizar, para asi alcanzar los objetivos
fijados por la empresa.”(Pujol, 2002, p. 48). Estd siendo parte de un modelo
matematico que se describe en la parte final de la investigacién realizada, lo cual
constituye las tacticas del como se va encaminar definiendo con responsabilidades
para conseguirlas, con un objetivo principal que es el incremento de las ventas y

reconocimiento en el mercado.

Elaboracion de la cuenta de resultados provisional.

“Es necesario realizar una cuenta de resultados provisional, esta debe incluir una
serie de lineas basicas como ventas, costo de ventas, gastos comerciales y margen
de contribucion de cada producto descontado los gastos comerciales.”(Pujol, 2002,
p. 56).

Tabla 8.

Cuenta de resultados provisional

COSTOS POR CONSUMO CANTIDAD U\N/ﬁl'l;\oRIIQO MES| VALOR TOTAL

COSTO POR ALIMENTACION

DIARIA 6 3 1 18

COSTO POR MATERIALES 1 40 1 40

COSTO POR TRANSPORTE 1 100 1 100

COSTO POR MANTENIMIENTO 1 100 1 100
258
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COSTOS POR OPERACION CANTIDAD \JGII:I'?ARRIO MES | VALOR TOTAL

COSTO POR TECNICO

MAQUINAS 1 425 1 425

COSTO POR OPERARIOS 2 425 1 850

COSTO POR PERSONAL DE

LIMPIEZA 1 100 1 100

COSTO POR GUARDIA 1 425 1 425
1800

COSTO TOTAL 2058

VENTAS 3500

UTILIDAD 1442

GASTOS FIJOSY VARIABLES

12% ANUAL 173,04
BOMBEROS 30
TOTAL 203,04
UTILIDAD NETA 1238,96

Consolidacion de los planes de accion.

“En esta fase, se consolidan todos los planes de marketing aprobados y definidos

para cada producto”(Pujol, 2002, p. 102).

Para el presente trabajo se encuentra definida en la parte del modelo matematico d,
como es real los planes de accion se ve caracterizado por cada actividad o estrategia

que se han definido para aportar a cada uno de los objetivos.
Ejecucion y control del plan de marketing.

“Se realiza un control de presupuesto establecido para cada medio de accion de
marketing. Ademas, se definira los criterios y aspectos a controlar de los
presupuestos y control de gestion del cumplimiento del presupuesto monetario.”
(Pujol, 2002, p. 37).

Dentro de este plan se propone la ejecucion y control mediante las acciones a
realizar, los mismos que deben ser controlados con indicadores que detallen los

momentos que Se genere un riesgo, que sean verificables y todos sus resultados sean
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verificados, segun el modelo propuesto establece realizar un andlisis de inversion
econdmica la misma que ayude al cumplimiento de todas las estrategias generadas
en este plan, bajo los preceptos del ciclo Deming, PHVA, para poder tomar los

correctivos necesarios y mejor continua.

Al utilizar dos puntos importantes no descritos en este primer modelo se puede

mencionar las siguiente:
Construir relaciones rentables y crear deleite en los clientes

La construccion de las relaciones con clientes hoy en dia es una de los mas
importantes por la globalizacién, la misma que deben ser gestionadas a través de
una base de datos como son los CRM, implementados en la empresa TE
ARTESANALES TECHIL con el proveedor gratuito Bitrix24 inicialmente para
gestionar las ventas que realiza, siendo una solucion para verificar el canal de
ventas, manteniendo la comunicacién constante con los que potenciales clientes,
esta herramienta pronostica y mantiene informado de importantes sucesos de las
venta, Las versiones que son gratis de CRM son con tiempo limitado la gran
mayoria, siendo los proveedores que dan espacio en parte para conocer el tipo de

beneficios que brindan estos.

El software CRM sera de mucha ayuda en la empresa a la hora de utilizarla dando
una variedad de interacciones, almacenando datos, comunicaciones y preferencias,
que ayuden a construir con el cliente un modo que se pueda centralizarse en una

conexion humana y anticipar las necesidades.
Capturar el valor de los clientes para generar ganancias y capital del cliente

Para crear un valor y satisfaccion al cliente llevar el producto de la empresa TE
ARTESANALES TECHIL, realizara el valor diferenciado utilizando las técnicas
de ventas para los clientes frecuentes en especial los distribuidores del producto con

descuentos del 5% para fidelizar al cliente.
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Tabla 9.

Planes de accion sugeridos para la estrategia del negocio.

Modelo Matematico

de infusién en Chillanes, optimizando
los recursos naturales y humanos que
goza TE ARTESANALES TECHIL en
el canton, para luego lograr su
expansion a otras provincias.

caracteristicas
psicodemograficas de la
poblacion de Chillanes y
Ecuador Desarrollar
nuevas estrategias de
distribucion del producto

atractivo Mejorar
la distribucion del
producto

area de mercadeo

Objetivos Actividades Metas Responsable Presupuesto | Tiempo de Ejecucion

Aprovechar las tendencias actuales de | Obtener los permisos | Conseguir Administracion  del | $ 28000 Un mes iniciado las
mercado que sugieren una creciente | operativos financiamiento Plan y operarios de gestiones del proyecto
demanda de productos saludables, para Comorar el equipo para para la compra del | planta. dos meses antes de
elaborar un producto consistente en un lab prar 3 P t,p equipo de iniciar operaciones en
té de infusion elaborado a partir de hojas cla Or.?C'OT ¢ Ie Iy fabricacion. planta.
medicinales, utilizando para ello el ?:Sﬁg;(?iréan pzr:lona;éen dz Establecer
reconocimiento que goza la empresa Te | . fusic relaciones Admini L del
artesanales y la cadena de distribucién infuson. on ministracion €
con que cuenta en la Provincia de comerciales para | Proyecto.
Bolivar. garantizar ¢l

suministro de

materias primas.
Desarrollar estrategias comerciales para | Disefiar una campafia de | Crear stock | Equipo de direccion $2850 1 afio después de
ganar participacion en el mercado de té | marketing acorde a las publicitario de Té Artesanales, iniciado el plan
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e Segun la investigacion realizada en el sector y con los habitantes del canton
Chillanes si se aprovecha la produccion de tés artesanales esto ayudara a
incrementar los ingresos econdémicos de la localidad, como resultado un
mejoramiento en cada uno de los hogares que produzcan estas plantas
medicinales.

e Para mejorar la situacion econdmica del cantén se propone implementar un
Centro de Acopio plantas medicinales y el producto embalar en una atractiva
presentacion de 150 gramos.

e La comercializacion de un producto de té artesanal con base en hojas de Stevia
y plantas nativas del cantén Chillanes para sabor es un proyecto viable, ya que
mediante investigacion y andlisis se ha determinado su aceptacion en el
mercado y rentabilidad futura de la empresa.

e EIl estudio de mercado ha determinado la aceptacién de la empresa en el
mercado, Yy el cliente ha mostrado interés en este como un proyecto innovador

y de gran aporte a la sociedad, especialmente al &mbito local.
RECOMENDACIONES

e Buscar estrategias que permitan incentivar a los habitantes del cantén Chillanes
para poder incrementar la produccidn de té a través de cultivos agroforestales y
de esta manera tener el menor impacto ambiental.

e Se recomienda implementar un Centro de Acopio en donde los productores
tenga la facilidad de entregar sus productos. Dicho acopio tendra la obligacion
de buscar un comercio justo sobre el producto a comercializar.

e Considere ampliar sus productos, es decir, que realice mas investigaciones para
determinar nuevas combinaciones de sabores que, mientras nutren el cuerpo,
puedan crear otro nivel sensorial en el cliente para mantener las expectativas.

e Para la investigacion de mercado, se recomienda ampliar los segmentos de
mercado para aumentar la produccion, mejorar la rentabilidad y atender a méas

grupos de interés.
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