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Resumen

El presente proyecto de titulacion se trata de la realizacion de un plan de comunicacion para
dar a conocer el aceite de coco de la marca Wilco Organic y sus beneficios a los clientes y
futuros clientes. Este surgio a raiz de la falta de presencia por parte de la empresa en los
distintos medios de comunicacién. En este proyecto se utilizaron varios métodos de
investigacion entre estos una encuesta realizada a 384 personas en la ciudad de guayaquil y las
entrevistas a profesionales. A lo largo del documento se podran observar las nuevas propuestas
de marketing comunicacional para que la marca Wilco Organic tenga una mayor presencia en
los puntos de ventas y destaque frente a su competencia en el &mbito digital. De forma adicional
se detalla un presupuesto en el cual esta considerado para el lanzamiento de la campafia
propuesto en el documento, a su vez se establece un retorno de inversién de aproximadamente

$11 por cada ddlar que la empresa invierta en este proyecto de comunicacion.

Palabras claves: Aceite de coco, fitness, alimentacion, tendencias de consumo, comida, saludable,

plan de comunicacion.
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Summary

This degree project is about carrying out a communication plan to publicize the Wilco Organic
brand coconut oil and its benefits to customers and future customers. This arose as a result of
the lack of presence by the company in the different media. In this project, several research
methods were used, including a survey of 384 people in the city of Guayaquil and interviews
with professionals. Throughout the document you will be able to see the new communications
marketing proposals so that the Wilco Organic brand has a greater presence in the points of
sale and stands out from its competition in the digital field. In addition, a budget is detailed in
which it is considered for the launch of the campaign proposed in the document, in turn, a
return on investment of approximately $11 is established for each dollar that the company

invests in this communication project.

Keywords: Coconut oil, fitness, food, consumer trends, food, healthy, communication plan.
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Introduccion

Tema:
Propuesta de estrategias de comunicacion para la empresa Wilco Organic en la ciudad

de Guayaquil

Antecedentes del estudio

Desde la antigiiedad, el coco se usa gracias a sus caracteristicas bactericidas, antioxidantes,
antiparasitarias, hipoglucemiantes, hepatoprotectoras e inmunoestimulantes. Las ventajas
primordiales de este fruto tienen dentro muchas vitaminas, minerales y oligoelementos, o sea,
nutrientes fundamentales para los humanos. Dialogar de los diversos beneficios del coco, es
hacer alusion a su fundamental aporte de calcio, magnesio, fosforo, hierro, sodio, selenio, yodo,

zinc, flior, manganeso y otros recursos.

La elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y animal es una industria que se ha
venido desarrollando en el pais con el pasar del tiempo. Entre los distintos aceites vegetales
que se fabrican en el mundo tenemos de palma, soja, colza, girasol, almendra de palma,
algoddn, mani, maiz, oliva, coco y sésamo; ademas, los aceites de palma y soja abarcan el 60%
del total. La produccion mundial de aceites vegetales sobrepasé ligeramente al consumo en
2019, incrementando el nivel de stock, esto segun la Bolsa de Comercio de Rosario — BCR.

(Sanchez, 2020)

Segun el Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca — MPCEIP,
Ecuador produce en su mayoria aceite de palma, representando el 4% del PIB agricola con un
crecimiento promedio anual del 8% entre 2010 y 2016, siendo el séptimo producto agricola de
exportacion del pais y una de las industrias mas dindmicas dentro de la produccion no petrolera

y no tradicional del Ecuador. Cabe indicar que, la mayor parte del aceite de palma producido



en el pais se destina a la exportacion (58%), ubicandose en el séptimo lugar a nivel mundial,

los paises dominantes del mercado son Indonesia y Malasia.

Algunas grasas, como el aceite de coco, eran malas para la salud y favorecian la aparicion
de enfermedades coronarias. Ahora sabemos que no es cierto. De hecho, el aceite de coco es
un alimento saludable que puede ayudar a que el cuerpo funcione mejor en varios aspectos.

(Dr. Mehmet OZ)

Actualmente tenemos la posibilidad de ver que la poblacion generalmente vino
incrementando su inquietud por su estado de salud e imagen y como consecuencia de estas
tendencias el mercado ofrece el consumo de productos naturales que buscan por detectar los
componentes que incentivan o inciden a los clientes en el momento de escoger un producto o
servicio debido a que en los Gltimos afios se ha aumentado la produccion y el consumo de este

aceite como grasa sana.

Problematica

En la actualidad predominan las tendencias hacia el consumo de productos naturales
que tengan beneficios para la salud, ademas los productos light han tenido un gran auge durante
los dltimos afios. Debido a este incremento de interés por parte del consumidor para llevar una
mejor salud, se han ido desarrollando nuevos productos los cuales son mas sanos para el
consumo o se adaptan al requerimiento del mercado fitness. Al mismo tiempo, se han ido
desarrollando nuevos productos, tecnologia, entre otros avances que ha crecido y han
desarrollado nuevas herramientas que han permitido a las empresas de todo nivel, promocionar
sus productos o servicios a través de internet, esto genera la creacion de contenidos en las
diferentes plataformas digitales que dichas compafiias desean aperturar segin su mercado y
aumentar su presencia en la mente de los consumidores de materia digital. A pesar de esto, la

empresa Wilco Organic no ha optado por esta estrategia, generando una problematica de



comunicacion y posicionamiento de sus productos al no crear contenido para comunicar a su
publico y a futuros clientes sobre su producto, quedando como inexistente ante los
consumidores de informacion digital y sobre todo de productos organicos como el aceite de

coco natural.

Segun un estudio realizado por Carpio & Castillo (2018), a nivel de ciudad el 69% de
las personas no saben sobre productos organicos, y tan solo un 31% si los conocen, siendo
Guayaquil la ciudad con menor conocimiento sobre los productos organicos. Debido a esta
ignorancia por parte del consumidor la preferencia de compra de productos no organicos es
mayor, aunque, a través de los afios la cultura de comer saludable y un comportamiento de
compra fit ha ido alcanzando a los mismos cambiando su forma de pensar. Asi también segun
el mismo estudio se determind que el estrato socioecondmico A y B estan dispuestos a gastar
mas por productos organicos y saludables. Los factores como la salud, disponibilidad y precios
son muy importantes al momento de tomar la decisién de comprar un producto organico y

saludable, asi mismo como la informacidn que el consumidor tenga a la mano.

Ademas de acuerdo con Moreira (2016), que la escasa publicidad sobre los alimentos
organicos en los supermercados, ocasiona que solo 2.3% de la poblacién guayaquilefia que
realizan sus compras en supermercados, conozca la existencia de alimentos organicos dentro

de estas cadenas en la ciudad.

Segun Rodriguez Fernandez & Vélez Trejo (2018) el porcentaje de consumos organicos
a nivel mundial circunda el 15% aproximadamente, la sociedad esta cambiando y sobre todo
las tecnologias se estan aplicando a nuevas areas y la agricultura organica no esta fuera de este
escenario, incorporando a la web 3.0 formando un cambio en la agricultura tradicional

convertida en una agricultura sostenible e inteligente.



Justificacion

El presente proyecto se justifica porque:

Esta propuesta se realiza para desarrollar estrategias de comunicacion las cuales quieren dar
a conocer la empresa y sus productos en un mercado que tiene como tendencia creciente el
consumo de los productos naturales, se requiere convertir estos usuarios en consumidores
parciales o fijos de los productos de la empresa que a su vez sirve como antecedentes para

planes e investigaciones futuras para la misma generando conocimientos complementarios al

perfil profesional de la empresa.

Contribuye dando a conocer productos existentes para satisfacer la demanda de nuevos
productos naturales con beneficios multiples y distintos usos que sirve a los clientes que estén
siguiendo la tendencia de tener un estilo de vida mas saludable mediante productos alternativos

a los de uso cotidiano.

Este proceso contribuye a la empresa para que:

e Tenga un mayor reconocimiento en el mercado

e Pueda incrementar su cuota en el mercado

e Optimice el retorno de inversion del plan de marketing

e Optimice el embudo de conversidn para conseguir nuevos clientes y reducir el nimero

de abandono de estos.

e Fidelice a los clientes aprovechando la tendencia de consumo creciente.



Objetivos

Objetivo General
Elaborar un plan de estrategias de comunicacion para la empresa WILCO ORGANIC

en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Determinar los fundamentos tedricos que sirvan como base para el desarrollo del

proyecto

e Desarrollar un analisis situacional de la empresa para conocer su entorno actualmente.

e Realizar un proceso de investigacion de mercados para conocer el comportamiento de

compra del consumidor.

e Disefiar un plan de comunicacion para captar y lograr la fidelizacion de los clientes.

e Generar un andlisis financiero para conocer la viabilidad del plan.

Resultados Esperados
e Obtener informacion viable y relevante sobre las teorias necesarias para el desarrollo

del proyecto.

e Lograr determinar los factores externos e internos que pueden llegar a afectar el

desarrollo del proyecto.

e Reconocer el conocimiento, gustos y preferencias de los consumidores guayaquilefios.

e Desarrollar estrategias de comunicacion que permitan posicionar a la marca en la mente

del consumidor.

e Adquirir un analisis econdmico que permita verificar la viabilidad del proyecto.



Alcance del proyecto
El proyecto tendra como objetivo principal generar estrategias de comunicacion para la
empresa Wilco Organic en el cual se tomaran en cuenta hombres y mujeres de entre los 18 a

los 45 afos que tienen como finalidad llevar una vida mas saludable.



Capitulo I.

Fundamentacion Teodrica



Marco Teorico.
Marketing

De acuerdo con Ceballos (2021), el marketing se define como el uso de herramientas
para poder identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores. Una de las definiciones
de marketing més cortas y exactas es que el marketing se trata de satisfacer las necesidades de
manera rentable. EI marketing es la ciencia de poder elegir los mercados objetivos para asi
poder llegar a obtener, mantener y aumentar los clientes de una empresa mediante la

generacion, entrega y comunicacion hacia el cliente.

Segmentacion

Segun Smarandache & Leyva (2019), la segmentacién del mercado toma su inicio en
el reconocimiento del mercado para saber si este es heterogéneo, el cual se fracciona en
conjuntos o segmentos homogéneos los cuales pueden ser designados como el mercado meta
para una empresa. para poder llevar a cabo este proceso de segmentacidn es necesario poder
ver y diferenciar las necesidades que se encuentran dentro del mercado. Debido a la
globalizacién y a la alta competitividad entre empresas de productos y servicios y asi mismo
debido al constante cambio e implementacion de herramientas del marketing se ha visto la
necesidad de poner en alerta todas las exigencias y expectativas que el mercado pueda tener,
las empresas deben de personalizar y buscar el conocer al mercado de forma mas profunda con
el objetivo de adaptarse a la oferta y a su vez sus estrategias de marketing a lo que este requiere.
Debido a las empresas y a los adelantos tecnoldgicos, y a la incremento paulatino de diversidad
cultural, y estilos de vida se ha abierto una posibilidad de oferta de productos que anteriormente
no existia, varios lugares se han transformado en mercados competitivos, y frente a un
escenario de expansion las empresas que solian estar en la busqueda de conquista de este

mercado ahora deben de conocer de cerca a los clientes, saber sus necesidades, tener en cuenta



su motivacion y preferencias y asi mismo identificar y analizar los diversos factores que

imperan en el proceso de decision de compra de un producto o servicio.

La segmentacion geografica divide al mercado en diferentes unidades geograficas como
paises, naciones, regiones, estados, municipios, ciudades. Una empresa podria decidir operar
en una o varias areas geograficas, pero poniendo especial atencion en las diferencias

geograficas con respecto a las necesidades y los deseos. (Oporta & Torres, 2018).

Comunicacion

Segun Garcia (2019), los fundamentos de la comunicacion estan divididos en los
elementos de la comunicacion los cuales son el emisor, mensaje y receptor, los cuales pueden
llegar a variar dependiendo de los niveles comunicativos, y también el contexto por el cual se
define el lenguaje y el sentido del mensaje. Asi mismo estan las principales corrientes de
estudio de la comunicacién y las caracteristicas de los medios en las cuales se establecen las
caracteristicas fisicas de cada medio de comunicacion, asi como los signos y la persuasién que
existe en la comunicacion, estos estan vinculados con el publico, el tipo del mensaje, también
como con el conocimiento del mensaje y lo que significa, estos son aquellos que contribuyen
al desarrollo de campanfias eficientes. Para ellos hay que comprender en qué condiciones se esta
desarrollando el estudio y el medio comunicativo a llevar a cabo, analizar cada una de las

evoluciones y las caracteristicas del mensaje que conforman el mensaje.

Segun Blanco & Herrera (2017), hoy en dia la comunicacién se ha visto afectada de
forma drastica por las redes sociales y debido a que las redes sociales hayan implementado una
gran variedad de técnicas y cambios en la comunicacion haciendo que todos estén conectados
de una u otra forma. Muchas de estas estan disefiadas para ser ampliamente accesibles, y en
poco tiempo se han convertido en una oportunidad comercial para todo tipo de agencias de

publicidad y para el mundo del marketing en general. En toda estrategia de comunicacion de
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una organizacion se deben de tomar en cuenta las redes sociales como un soporte de
conversacion y participacion hacia los usuarios. Estas plataformas pueden llegar a promover
un micro target el cual permite segmentar los mensajes y ofrecer una comunicacion mas directa

con los usuarios.

De acuerdo con Sanclemente & de las Heras (2016), la comunicacion se ha visto
modificada debido a la revolucidn digital que ha afectado al mundo, obligando de este modo a
evolucionar a los medios de comunicacion tradicionales y forzandolos a comprender un nuevo
entorno en relacién con el consumidor donde se puede ver claramente el poder que existe en la
web y con ello la inteligencia colectiva, asi como la interaccion entre usuarios. Al presente el
marketing digital se ve afectado por este cambio y debido a esto surge como consecuencia la
expansion de este en el internet suponiendo una evolucién en la publicidad y comunicacion el
cual ha permitido enriquecer los contenidos que anteriormente se presentaban de manera

simple.

Segun Escamilla (2020), hoy por hoy se recorre todo un camino para poder llegar
definitivamente a la compra de un producto o servicio, y a pesar de ello no toda persona esta
lista para poder adquirir un en primera instancia cuando recién entra en contacto con un
producto o servicio. A penas afios atras las personas no tenian acceso a toda la informacion
importante de un producto, y la publicidad de estos era lo que mayormente definia si las

personas lo compraban o no.

Comportamiento del consumidor

De acuerdo con un estudio realizado por Yagual (2018), uno de los factores decisivos
para el comportamiento de los consumidores son los aspectos econdémicos, psicoldgicos y
culturales en los cuales se desenvuelven. Asi mismo, forma parte de los factores de decision de

compra de un producto los cambios en los patrones de estilo de vida y de consumo de las
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personas, por lo cual es importante reconocer dichos cambios. Otro factor presentado es el
psicoldgico, en el cual vemos el deseo de satisfacer una necesidad creada. Ademas de que las
tendencias del mercado tales como la experiencia digital van cambiando la interaccion
cliente/vendedor por una compra en linea. También se consideran las diferentes influencias
mediante la teoria de la percepcién, donde destacan la influencia de la apariencia fisica en el
que el mayor estimulo de la decision de compra es lo que el consumidor puede llegar a observar.
Por altimo, otro motivo de compra del consumidor al momento de adquirir un producto es lo

que dicho producto refleja es decir que le da un status social al adquirirlo.

Segun Ortiz (2021), EI comportamiento del consumidor se lo puede definir como el
proceso que recorre un individuo para adquirir un articulo o servicio del que puede hacer uso
con la finalidad de satisfacer una o varias necesidades. Este se enfoca en la forma en que los
individuos, las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus recursos disponibles,
tales como: (a) tiempo, (b) dinero y (c) esfuerzo comprando articulos relacionados con el

consumao.

Cinco fuerzas de Porter

Segln (Fuentes & Morales, 2020) se puede definir a las cinco fuerzas de Porter como un
andlisis que le permite a una empresa establecer las oportunidades y amenazas dentro del sector
en el que se encuentra. Se trata de no sélo obtener mas ganancias que la competencia, sino,
también alcanzar a poder en otras fuerzas competidoras tales como: (a) consumidores, (b)

servicios sustitutos, (c) futuros competidores y (d) proveedores

Target
Segun Bermero (2018), el Target, es el conjunto de personas que comparten los mismos

gustos, preferencias, expectativas, y dentro del contexto de marketing son analizadas para, a
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partir de estos comportamientos, hacer una segmentacion adecuando un producto o servicio

acorde a dichas necesidades y poder satisfacerlas.

Microentorno

Segun la ESAN (2016), el microentorno también es conocido como entorno especifico,
entorno de accion directa o entorno inmediato. Se refiere a todos los aspectos o elementos
relacionados en forma permanente con la empresa y que influyen tanto en las operaciones
diarias como en los resultados. Algunos de esos elementos son: clientes, proveedores,

competidores y reguladores.

Segln ESAN (2016), el microentorno es conocido como un entorno especifico, este es en
el cual las acciones son directas e inmediatas. Lo cual se refiere a todos los aspectos y elementos
relacionados con la empresa de forma estable, y los cuales influyan en las operaciones del dia
a dia, asi como en los resultados. Algunos de estos elementos pueden ser los clientes,

proveedores, competidores y hasta los reguladores.

Marketing digital

Segun un estudio realizado por Novillo (2021) en la actualidad se lleg6 a la web 4.0, en la
cual la tecnologia se ha desarrollado en un proceso evolutivo, en donde la informacion se puede
procesar de forma equivalente al cerebro humano, esto siendo creado dentro de la Deep
learning y machine learning con la aplicacion de bots que son programas de interaccion mas
completa del usuario, aplicando facilidades de control, como mando por voz por medio de
cualquier dispositivo como computadores o smartphones, etc., pasando de un época en donde
una web nos daba solo informacidn, a la era que nos proporcionan soluciones, porque se usa la
tecnologia cognitiva, junto a la big data que facilitan el andlisis del comportamiento y

conductas del nuevo consumidor permitiendo aplicar neuromarketing en las nuevas ventas.
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La mezcla de marketing consiste en la oferta de un servicio y/o producto de una
compaiiia a los consumidores, asi como en los métodos y herramientas que aquélla elige para
realizar el intercambio. La mezcla de marketing consta de cuatro elementos (conocidos como
las cuatro P): primero, producto (es decir, caracteristicas, disefio, marca y empaque de la oferta
de un bien o servicio, junto con los beneficios posteriores a la compra como garantias y
politicas de devolucion); segundo, precio (el precio de lista, incluyendo descuentos,
complementos y formas de pago); tercero, plaza o punto de venta (la distribucién del producto
0 el servicio a través de establecimientos especificos y tiendas virtuales); y cuarto, promocion
(publicidad, promocion de ventas, relaciones 23 publicas y campafias de venta, disefiadas para
crear la conciencia acerca de los bienes y servicios, y la demanda para éstos). (Schiffman, 2010,

p. 10)

Segln Ajitimbay (2017), representante de la certificadora alemana BCS OKO-
GARANTIE para la regulacién de alimentos organicos, indica que el proceso de obtencion de
un certificado organico se debe de solicitar alla certificador una inspeccién de los cultivos, a
los cuales se visitara y se realizara una auditoria para poder verificar la veracidad de los hechos,
se visita cada unidad de produccidn para asi poder comprobar que se esté trabajando de acuerdo
a los estandares organicos, y finalmente se hace una evaluacién a la fruta y si la resolucion ha
sido positiva después del lapso de 30 dias se emite un certificado para que la persona pueda

vender su fruta como organica el cual debera de renovarse anualmente.

De acuerdo con Purdue Extension (s/f), organico es un término el cual se da a la forma
de cultivo y proceso de elaboracion de la comida, los alimentos organicos se cultivan y se
producen de acuerdo con las normas establecidas por las certificadoras. Las personas que
producen estos alimentos destacan por el uso de recursos renovables, evitando el uso de
pesticidas y fertilizantes convencionales y sintéticos, asi también se destacan por tener un

aprovechamiento y conservacion mas amplia de los nutrientes del suelo y del agua. No se puede
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fijar como productos organicos a aquellos que son producidos a partir de modificaciones

geneticas.

Produccion organica

Segun EIl Universo (2017), en la produccion de productos organicos se respeta los
ciclos de la planta, es decir que solo se usan abonos los cuales hayan sido producidos por
animales, vegetales o bacterianas, asi como como ciertas sustancias que pueden servir para el
control de plagas o enfermedades debido a que se busca conservar la fertilidad del suelo, asi

como la biodiversidad y para ello no se pueden usar ningun tipo de quimicos.

En la produccion organica se enfatiza la salud del sistema completo de producciény la

interaccion de précticas de manejo que son la mayor preocupacion. (Gonzélez, 2011)

Marco Referencial.

Segun una investigacion realizada por Toledo (2018), en la ciudad de Loja, Ecuador
con la finalidad de poder determinar la influencia de las variables sociales, demograficas,
psicoldgicas y de conocimiento con respecto a la posibilidad del consumo de producto
organicos en los hogares. Segin los resultados de dicha investigacion en el modelo
econométrico se pudo obtener tnicamente resultados con respecto a las variables psicogréficas,
las cuales representan las actitudes de las personas con respecto al medio ambiente y la
preocupacion que estas sienten, asi como el comprension de los beneficios que brinda el
consumir productos organicos, estas variables dieron resultados estadisticos significativos,
ademas de que los célculos de los coeficientes fueron positivos lo cual indicaria un incremento
en las variables y la posibilidad de un incremento en el consumo de productos organicos. Por
otra parte, las variables sociodemogréaficas y econdmicas no dieron buenos resultados con

respecto a las predicciones del consumo de productos organicos.
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Tomando en cuenta los resultados dados en la investigacion se tiene modelos afines a
las variables que afectan directamente al consumo de productos organicos en los hogares, esto
debe de ser considerado por las empresas para asi poder crear las politicas para el desarrollo de
un mercado local de consumo organico y a futuro un mercado nacional. Para llevar a cabo este
objetivo es necesario el uso de herramientas las cuales podrian promover el consumo de
productos organicos es la emision de los beneficios de los productos organicos, asi como de

los beneficios para la salud y para el medio ambiente.

Segun una investigacion realizada por Andrade & Ayaviri (2018), para conocer el nivel
de consumo de productos organicos en el canton Riobamba, Ecuador dio como resultado que
la mayor parte de la poblacion del cantén Riobamba consume productos organicos y estan
dispuestos a pagar un precio mas alto en comparacion con los productos convencionales
enfocados a mejorar su salud y conservar el medio ambiente en un segundo plano. El género
de las personas y el lugar de compra de productos organicos (ferias especiales, mercado popular
y supermercados) presentan un efecto significativo en la demanda y consumo de este tipo de
productos en la poblacién del cantén Riobamba. Finalmente, conviene destacar, que los
principales problemas que limitan el crecimiento de la demanda de productos organicos
identificados en esta investigacion son la baja oferta existente, escasa difusion de productos
disponibles, precios elevados, falta de garantia de productos organicos y corta vida util de los

productos para su consumo.

Segun un estudio realizado por Ponce (2021), para determinar el uso de las plataformas
digitales en el Ecuador, dio como resultado de que tan solo 9,6 millones de la poblacion
ecuatoriana siendo este el 54% del total de la poblacion tienen acceso a mensajeria digital y
que del total de la poblacion 14 millones son aquellos que son usuarios de redes sociales siento
en la ciudad de Guayaquil en la que la mayoria radica, con un total del 15%. En enero del 2021

se realizé un conteo el cual dio como resultado que 13,3 millones de ecuatorianos utilizan
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Facebook y tan solo 5,2 millones usan Instagram, siendo Facebook la red social mas usada en
el pais. El rango de edad que mas utiliza la red social Facebook oscila entre los 25 a 34 afios,
siendo el 29%, seguidos a estos estan aquellas personas que tienen entre los 18 a 24 afios. Por
otro lado, los usuarios que mas utilizan Instagram rondan entre los 18 a 24 afios y a

continuacion de ellos estan las personas que tienen entre los 25 a 34 afios.

De acuerdo con el mismo estudio que se realizo se pudieron conocer también cuales
son los medios publicitarios mas usados para la venta de productos y servicios en el e-
commerce. Estando en primer lugar el social media, con un 61% de aceptacién y seguido por
la mensajeria con un 36%. Segun los resultados que se obtuvieron se pudo llegar a conocer que
los dos medios de publicidad pagada mejor recibidos fueron en primer lugar Facebook Adds y

en segundo Google Adds.

Marco Conceptual.

e Mercado

De acuerdo con Bermeo et al. (2018), el mercado es un elemento Unico de la economia, se
trata de un conjunto de actividades comerciales o de canje de bienes y servicios, con la
proposito de obtener ingresos. EI obtener informacion sobre las condiciones en las cual se
encuentra el mercado, el consumo aparente del mismo, una estacién de las ventas, y sobre los

competidores es o mas importante.

e Encuesta

“Es un cuestionario estructurado que se emplea en una muestra tomada de la poblacion, en
el cual se busca obtener informacion especifica de los encuestados, a quienes se les realiza una
serie de preguntas a fines a sus intenciones, conocimiento, comportamiento, motivaciones de

compra, actitudes, estilo de vida, entre otras” (Barrera & Gavilanes, 2015)
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e Focus Group
Korman (2001), define al grupo focal como una reunion de individuos seleccionados por los
investigadores para discutir y elaborar desde la experiencia personal una tematica o hecho

social que es objeto de una investigacion.

° Motivacion de Compra

Segun Schiffman, (2010) la motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de
los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza impulsora se es generada a partir de un
estado en el cual la persona siente una tension la cual existe como resultado de la existencia de
una necesidad insatisfecha. Estas personas tratan en su mayor capacidad de reducir dicha
tension valiéndose de una conducta que, segun sus expectativas, satisfara sus necesidades y, de
esa manera, aliviara el estrés que padecen. Las metas especificas que eligen y los cursos de
accion que toman para alcanzar sus metas son resultado de las caracteristicas de su

personalidad, de sus percepciones, del aprendizaje y las experiencias previos, y de las actitudes.

° Producto
Segun Armstrong & Kotler (2013) el concepto de producto sostiene que los
consumidores favoreceran a los productos que ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio
y las caracteristicas mas innovadoras. Bajo este concepto, la estrategia de marketing se enfoca
en realizar mejoras continuas al producto. La calidad y la mejora del producto son partes
importantes de la mayoria de las estrategias de marketing. Sin embargo, concentrarse s6lo en

los productos de la empresa también puede llevar a la miopia de marketing.

Percepcion
Se afirma segun Schiffman (2010), que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”.
Dos individuos podrian estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las mismas

condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza
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e interpreta es un proceso. Los consumidores se han formado cierto nimero de percepciones o
iméagenes duraderas, que resultan de particular interés para el estudio de su comportamiento.
Los productos y las marcas tienen valor simbolico para los individuos, quienes los evaltan de

acuerdo con el nivel de consistencia (congruencia) respecto de sus imagenes de si mismos.
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Capitulo I1.

Analisis situacional



2.1. Anadlisis del microentorno

2.1.1 Resefia Historia
Wilco Organic es una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacion de
productos organicos, mediante el uso de materia prima seleccionada y la aplicacion de procesos
100% naturales. La cual cuenta con un equipo técnico de investigacion y desarrollo para

producir los mejores productos orientados hacia el beneficio de las personas.

Wilco Organic nacio bajo la idea de un emprendimiento por parte del sefior Wilmer
Vidal en el afio 2012, en la ciudad de Machala, EI Oro. El primer producto que se lanz6 a la
venta fue el aceite de coco, el cual era comercializado en pequefias ferias de emprendimiento.
En vista de la aceptacion de su producto decidi6 formalizar la empresa en el afio 2014. Y como
resultado de los ingresos obtenidos decidié en el afio 2017 incorporar nuevos productos a su

catélogo de productos.
2.1.2 Filosofia Empresarial: Mision, Vision, Objetivos y valores
e Mision
Brindar a los clientes los mejores productos naturales en salud, estética y alimentacion,

mediante procesos organicos de calidad, logrando asi alto compromiso con nuestro entorno y

sociedad.
e Vision
Ser una marca reconocida en Ecuador y América Latina, en la comercializacion de

aceite de coco organico de calidad, generando el crecimiento en el mercado de un 5% anual

hasta ser reconocidos como lideres en el mercado.

e Objetivos Organizacionales

v’ Trabajar en equipo en todas las areas organizativas de la empresa

21



v

v

v

v

Promover un buen ambiente de trabajo

Mejorar la rapidez y eficiencia en servicio al cliente

Optimizar los procesos internos para mejorar costos, recursos y tiempos

Posicionar la marca a nivel nacional

e Valores corporativos

v

213

Calidad: busqueda de la excelencia

Colaboracién: potenciar el talento colectivo.

Integridad: ser transparentes.

Liderazgo: esforzarse en dar forma a un futuro mejor.

Pasion: estar comprometidos con el corazén y con la mente.

Organigrama estructural y funciones

Debido a que la empresa no es tan grande estructuralmente se ha planteado un

organigrama el cual haga referencia a las diferentes funciones que tienen los miembros que

laboran actualmente para la empresa.
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Figura 1

Organigrama

i

Gerencia General

o
A < e,

Departamento de Departamento de Departamento
Produccion Comercializacion Administrativo y Financiero
Manufactureros Vendedores T Asns_tente_ ;
administrativo/Finaciero

e Departamento de Produccién:

v" Supervisar el proceso de produccidn.

v Observar que se cumplan con las politicas de seguridad industrial.

v Controlar el correcto uso de la maquinaria.

v" Control de los inventarios y su produccion.

v Control de la calidad de los productos terminados

v" Control de costos.

v" Control del cumplimiento de los requerimientos de sanidad e higiene para la

elaboracion de los productos.

v' Desarrollar nueva linea de productos

e Departamento de Comercializacion:

v’ Establecer metas y objetivos de ventas.
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Apoyar al departamento de RRHH en el reclutamiento y preparacion de futuros

vendedores.

Dar seguimiento y control de la cartera de clientes, fidelizarlos.

Analizar los perfiles de los clientes para otorgar créditos respectivamente.

Motivar al personal de ventas para que cumplan con las metas establecidas.

Supervisar y proponer nuevas estrategias de publicidad y mercadeo de los

productos.

Departamento Administrativo y Financiero

v

v

v

Buscar la mejora continua de los distintos departamentos que conforman Wilco.

Elaborar informes anualmente sobre el desempefio de la compafiia

Proponer nuevas politicas y procedimiento para la mejora de procesos

Autorizar la emision de cheques y notas de crédito

Elaborar y controlar los presupuestos destinados a cada actividad de la empresa.

Controlar asientos contables.

Encargarse del reclutamiento, seleccién y capacitacion del personal.

Analizar los perfiles de futuros empleados a escoger.

Coordinar la capacitacion constante del personal de la empresa.

Incentivar la comunicacion y mantener un correcto ambiente laboral.

Controlar y supervisar los pagos por nomina del personal

Asegurar el cumplimiento de los derechos y beneficios por ley de los trabajadores.
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2.1.4 Cartera de Productos

Figura 2

Productos de Wilco Organic

INTERIOR & EXTERIOR

En Wilco Organic se interesan por el bienestar interno y externo, es por ello por lo que
han desarrollado aceite de coco, disponible en dos versiones, para uso estético presentacion de
color violeta y otro para la salud y alimentacion, de presentacion verde. Los envases varian

entre 30 ml, 145 ml, 250 ml y 500 ml.

2.1.5 Cinco fuerzas de Porter

e Poder de negociacion con los nuevos clientes.
El poder de negociacion de los clientes es alto, debido a que la marca no es reconocida
y para brindarle mayor promocion los clientes pueden solicitar porcentajes de descuentos altos,
como se da en los dos canales de venta, que tienen un gran poder de comercializacién y que al
momento tiene apertura en dos canales de autoservicio: Supermaxi y Mi Comisariato. De esta

manera le toca a la empresa someterse a sus politicas de compra.

Los consumidores finales al no conocer ampliamente las ventajas del producto tienden
a ir por otras marcas que pueden ofrecer productos me menor calidad, por lo cual la
implementacién de promociones y comunicacion sobre el producto y la marca son necesarios

para que el cliente se sienta atraido hacia la misma.
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e Poder de negociacion con los proveedores.
El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que existen varios proveedores
a los cuales se les puede hacer la adquisicion de la materia prima y al no realizar compras en
volumen por la baja demanda del producto, los proveedores no ofrecen descuentos y por ende

la empresa debe ajustarse.

e Amenaza de competidores potenciales.
La amenaza de nuevos competidores es media, debido que para ingresar en este
mercado se necesita de una inversion inicial significativa y de especializaciones en temas

industriales y quimicos.

e Amenaza de productos sustitutos.
La amenaza de productos sustitutos es alta, ya que los competidores directos para el
aceite de coco de Wilco Organic son pocos en el mercado tales como lo son Ayamcoco y
Wildcoast, pero los productos sustitutos, como el aceite vegetal que la mayoria de las personas
consumen, 0 en caso de cremas para el uso estético, que se encuentran en mas canales de

distribucion, con marcas mas posicionadas y precios competitivos.

e Rivalidad entre competidores.
La rivalidad entre competidores Ayamcoco y Wildcoast realmente es media, puesto que
existen productos de aceite de coco, pero el mercado no esta saturado, y esto ayuda a los

competidores a poder implementar mas estrategias para captar nuevos clientes.
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Tabla 1

Anélisis de las fuerzas de Porter

item

Factor determinante

Escala de fuerza

ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

N

Economia de escalas.

Curva de experiencia.

Requisitos de capital.

Costo al cambiar de proveedor.
Acceso a insumos.

Acceso a canales de distribucion.
Identificacion de marca.
Identificacion de producto.
Barreras gubernamentales

PROMEDIO

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

EXISTENTES

10

11

12

13

14

15

16

Concentracion de Competidores Existentes
Diversidad de los competidores.

Costos fijos elevados.

Diferenciacion entre productos.

Costo de cambio.

Grupos empresariales.

Crecimiento de la demanda.

27

2

3

4

5 Puntuacion

3,33



17 Barreras de salida. X
18 Equilibrio entre capacidad y produccion.
19 Efectos de demostracion.
PROMEDIO
PRODUCTOS SUSTITUTOS COMO AMENAZAS
20 Disponibilidad de sustitutos.
21 Precio entre el ofrecido el sustituto.
22 Rendimiento y calidad comparada.
23 Costo de cambio para el cliente. X

24 Rendimiento relativo al precio.

25 Costes de cambiar para el comprador. X
26 Propension del comprador a cambiar. X
PROMEDIO

PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES
27 Concentracion de clientes. X
28 Volumen de compra. X
29 Diferenciacion.
30 Informacion acerca del proveedor. X
31 lIdentificacion de la marca. X
32 Productos sustitutos.
PROMEDIO
PODER DE NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES
33 Concentracion de los proveedores. X

34 Importancia del volumen para los proveedores. X
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35 Diferenciacién de insumos. X 3

36 Costos de cambiar. X 4
37 Disponibilidad de insumos sustitutos X 4
38 Impacto de los insumos. X 3

Capacidad del proveedor para integrar hacia

39 X 5
adelante.
40 Diferenciacion de producto. X 3
PROMEDIO 3,38
3,41

Andlisis del Macroentorno

2.1.1. Entorno Politico-Legal
Actualmente la situacién politica del pais estd cambiando y es incierta ya que se tiene un

nuevo presidente, el sefior Guillermo Lasso, el cual se posesiono el 24 de mayo del 2021.

Las normas o leyes o inclusos acuerdos internacionales que se planteen en el nuevo
gobierno en el corto plazo revelaran el panorama que los empresarios deberan tener en cuenta

para sus decisiones.

Lo que se puede afirmar es que el IVA en el mes de junio del 2017 bajé del 14% al 12%
y también las salvaguardias han quedado sin afecto, esto puede significar un mayor consumo
de manera local y dejar a un lado el cruce de la frontera, por lo cual existiria mas circulante y

se dinamizaria la economia del pais.

Ademas, se necesita que el nuevo gobierno establezca acuerdos comerciales para

fortalecer las exportaciones y la balanza comercial. Esto permitird que los importadores de

29



materias primas tengan mas opciones a menor precio, lo que ayudara a mejorar el precio y

demanda de los productos en el Ecuador.

Comercializacion nacional de productos organicos ecuatorianos segun el Instructivo de la

Normativa General para promover y regular la produccion organica - ecolégica — biologica en

el Ecuador

Articulo 92. Comercializacion nacional

Para la comercializacion de productos organicos a nivel nacional se debera tener en cuenta el

destino de los productos comercializados:

a)

b)

Todos los lotes comercializados en el mercado nacional deben ser acompafados por
registros que demuestren claramente su origen y volumen comercializado. Los
organismos de certificacion en funcion del riesgo del cultivo deberan verificar la

idoneidad de los registros a periodos determinados.

Todos los lotes comercializados en el mercado nacional de productos destinados a
exportacion deberan ser acompariados por un certificado de transaccién en original,
otorgado por el Organismo de Certificacion registrado que haya controlado al
comercializador, dando fe al comprador de la condicion organica del lote. El certificado
de transaccion debe llevar por lo menos la informacion presente en el Anexo XII. La
emision de estos certificados de transaccion sera supervisada por Autoridad Nacional
Competente, para lo cual los organismos de certificacion deberan informar

mensualmente de los certificados de transaccion emitidos.

Todo establecimiento donde se expendan productos organicos esta obligado a permitir
el acceso al personal de la Autoridad Nacional Competente, a sus instalaciones y

documentacion a efectos que ésta pueda ejercer sus funciones de control.
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Articulo 94. De las importaciones de productos organicos

Los productos organicos importados solo podran comercializarse como tales cuando:

a)

b)

En caso de que una certificadora acreditada en el pais de origen, la Autoridad
Competente u otro organismo designado en el pais exportador haya emitido un
certificado de transaccion indicando que el lote designado en el certificado se ha
obtenido en el marco de un sistema de produccion, elaboracion, etiquetado e inspeccion
para el que se aplican, como minimo, las reglas establecidas en este Instructivo en su

defecto.

El original del certificado de transaccion deberda acompafiar a la mercancia hasta la
explotacion del primer destinatario; el importador debera conservar el certificado a
disposicién del organismo de certificacion o de la Autoridad Nacional Competente

durante al menos cinco anos.

Los lotes importados deben ser acompafiados por un certificado de transaccion en
original, en el cual figure el importador como responsable de la transaccion,
debidamente firmado por el Organismo de Certificacion que haya controlado al
exportador en el pais de origen. El certificado de transaccion debe llevar por lo menos

la siguiente informacién:

1. Nombre y direccion del Organismo de Certificacion del pais exportador

2. Nombre y direccion del responsable de la Gltima operacion en pais exportador

3. Nombre y direccién del exportador

4. Nombre y direccion del importador
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5. Denominacion comercial del producto (marca), cantidad (peso bruto, peso neto,
volumen) y condicion (organico/en conversion), tipo de empaque y embalaje,

identificacion del embalaje, identificacion del transporte.

6. Fecha, Firmay sello del Organismo de Certificacion del pais exportador

d) Laautenticidad del producto debera mantenerse desde la importacion hasta que llegue
al consumidor. El importador y comerciante de productos organicos debe ser certificado

por una agencia certificadora acreditada en el pais.

e) Los productos organicos se importaran en envases 0 recipientes adecuadamente
cerrados, y cuando los productos vengan envasados para su venta directa al consumidor

deberan cumplir con lo establecido en el presente Instructivo.

f) La Autoridad Nacional Competente podra:

1. Exigir informacion detallada sobre las medidas aplicadas en el pais de origen
del producto, que permitan evaluar y decidir sobre la equivalencia de sus normas

con los requisitos del presente Instructivo; vy,

2. Requerir que el producto se etiquete de acuerdo con los requisitos de etiquetado

del presente Instructivo, en caso de que las exigencias fueran diferentes.

Etiquetado de los productos organicos segun el Instructivo de la Normativa General

para promover y regular la produccién organica - ecoldgica — bioldgica en el Ecuador

Articulo 95. Principios del etiquetado

a) Los productos frescos o procesados que hayan sido producidos o elaborados a efectos
del presente Instructivo podran utilizar los términos “ecologico” “bioldgico” u
“organico” una vez que cumplan con las disposiciones establecidas en el Instructivo y

las normas legales de etiquetado de productos alimenticios del pais (INEN 1334).
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b) El etiquetado, la publicidad o documentos comerciales, no deben describirse de forma
falsa, engafiosa o susceptible de crear una impresion errénea respecto de la naturaleza
de produccion cuando un producto o sus ingredientes no cumplen con los requisitos

establecidos en el presente Instructivo.

c) Las etiquetas deberan contener el cddigo POA de la agencia certificadora de la cual
depende el operador que haya efectuado la ultima operacion de transformacion del

producto y el cddigo de registro POA emitido por AGROCALIDAD.

d) Toda la informacion de la lista de ingredientes debera ser legible, figurar en el mismo
color y con un tamafo y un estilo tipogréafico idénticos al de las demas indicaciones de

la lista de ingredientes.

Los productos para exportacion, producidos y certificados para estandares organicos
extranjeros 0 bajo condiciones de compradores extranjeros, diferentes a los requisitos
establecidos en este Instructivo, deben ser rotulados de acuerdo con los requisitos especificos
del pais de destino, esto no exenta del uso del logo nacional de produccion organica conforme

lo mencionado en el articulo 98.a.

En el caso de productos importados que vayan a ser comercializados en el territorio ecuatoriano
adicional a los requisitos de etiquetado de normas extranjeras se debe usar el logo nacional de

produccién organica conforme a lo mencionado en el articulo 98 a.

Articulo 96. De las generalidades del etiquetado

a) Un producto organico puede contener distintos porcentajes de ingredientes de origen

organico y por ese motivo, existen distintas formas de presentar las etiquetas de los

mismos, siendo éstas las siguientes:
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En el frente de la etiqueta se puede utilizar la palabra “organico”, cuando al menos el
95 % de los ingredientes sean organicos (peso al momento de procesamiento). En el
frente de la etiqueta se puede utilizar la mencion Producido con Productos Organicos,
cuando un producto multingrediente contiene menos del 95% y hasta 70% de sus
ingredientes sean producidos organicamente bajo los parametros establecidos en el
presente Instructivo (peso al momento de procesamiento).

El agua y la sal incluida como ingredientes no se deben identificar como organicas.
Las etiquetas deberan contener la lista de ingredientes del producto, segin las normas
legales de etiquetado de productos alimenticios en el pais (INEN 1334), en orden
decreciente segln el porcentaje en peso total del producto.

En la lista de ingredientes se debe explicitar la totalidad de los ingredientes que
componen el producto, incluyendo la palabra “organico” en aquellos ingredientes que
sean organicos.

Ingredientes no obtenidos bajo las normas del presente Instructivo no pueden estar
presentes junto a ingredientes obtenidos bajo las normas del presente Instructivo en los
productos finales que se comercialicen.

Acreditacion, Certificacion, Control y Registro de la certificacion segun el Instructivo

de la Normativa General para promover y regular la produccién organica - ecoldgica —

bioldgica en el Ecuador

Articulo 110. De la acreditacion

Con la finalidad de evaluar la competencia administrativa y técnica de los organismos

de certificacion alineados a principios y practicas internacionales, el Organismo de

Acreditacion Ecuatoriano (OAE), ente oficial de acreditacion de acuerdo a lo establecido en la

Ley del sistema Ecuatoriano de la Calidad, realizara el proceso de acreditacion basandose en

los requisitos de la guia GPE ISO/IEC 65 (hasta que culmine su periodo de transicion) o la
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Norma ISO/IEC 17065, como requisito previo para su habilitacion y registro ante la Autoridad

Nacional Competente.

Articulo 99. De la Certificacion — Generalidades

a)

b)

Todo operador que intervenga en cualquiera de las fases, desde la produccion hasta la
comercializacion de productos que lleven o vayan a llevar indicaciones referentes al
método de produccidén organica, debe estar certificado por un Organismo de
Certificacion acreditada por el Organismo de Acreditacion Ecuatoriano y registrado por

la Autoridad Nacional Competente.

La certificacidn organica se otorga a las personas naturales o juridicas que administren
un sistema de produccidn, procesamiento y comercializacion de productos organicos y

cuenten con domicilio en el pais.

Para obtener la certificacion organica, el operador debe firmar una solicitud de
certificacion ante el Organismo de Certificacion mediante la cual se compromete a
cumplir con las disposiciones del presente Instructivo y dar libre acceso a la Autoridad
Nacional Competente y al Organismo de Certificacion a todas sus instalaciones y

brindar la informacion que éstas requieran.

Articulo 111. Del Control y Registro - De la Autoridad Nacional de Control

La Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del Agro - AGROCALIDAD,

Institucion adscrita al Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca - MAGAP,

es la Autoridad Nacional Competente encargada del control de la produccion orgéanica,

recepcion de denuncias y resolucion en caso de incumplimiento o fraude contra el

cumplimiento del presente Instructivo y las resoluciones complementarias a este Instructivo.
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AGROCALIDAD podra controlar en cualquier momento a cualquiera de los
Organismos de Certificacion, operadores e inspectores de la produccién organica que operan

en el pais. En caso necesario, podra requerir el apoyo de la fuerza pablica.

Los Organismos de Certificacion, operadores e inspectores de la produccion organica
que operan en cada pais, y los propietarios de los productos de que se trate, se encuentran
obligados a permitir el acceso y a brindar toda la informacién pertinente a la produccion

organica a la Autoridad Nacional Competente y a colaborar en el ejercicio de sus funciones.

AGROCALIDAD se encuentra facultada para emitir directivas con efectos generales,
supervisar y fiscalizar las actividades relacionadas con la produccion organica, impone
sanciones, ordenar medidas preventivas y cautelares, dictar mandatos y medidas
complementarias y correctivas, resolver controversias, asi como las demés potestades previstas

en su ordenamiento juridico nacional.

Facilitacion de la participacion del Sector Privado. - Los productores, importadores,
exportadores, distribuidores y comercializadores contribuirdn en velar por el cumplimiento de
las normas contenidas en el presente Instructivo y garantizar la condicién de productos
organicos de aquellos gue ofrezcan o se denominen como tales. En consecuencia, toda persona
tiene derecho a recibir proteccion contra las practicas fraudulentas o engafiosas y a recibir
proteccidn contra la produccion, importacion, comercializacion o traspaso a titulo gratuito de
productos falsamente denominados “organicos biologicos o ecoldgicos” que no hayan
cumplido con lo establecido en el presente Instructivo. A tales efectos se facilitara el acceso
para que puedan realizarse denuncias, quejas o reclamos ante situaciones de fraude o engafio,

0 publicidades engafiosas.

En la aplicacion del presente Instructivo, AGROCALIDAD brindara la informacion de

caracter publica que ha generado en el ejercicio de su competencia al sector privado,
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representado por las organizaciones gremiales, l0s agentes econdémicos agrarios y otros actores
vinculados con la actividad de produccion organica. Asimismo, podra orientar, coordinar y
apoyar las iniciativas de proyectos, programas publicos o privados conducentes a la

certificacion de los productos organicos.

Manual de Buenas practicas comerciales

El objetivo de este cuerpo normativo fue contribuir al mejoramiento de las relaciones
comerciales del sector previniendo, evitando y corrigiendo, posibles abusos e infracciones a la

ley con el fin de evitar sanciones.

El manual contiene cinco capitulos en treinta y tres articulos, los cuales detallan los aspectos
que deben cumplir en las relaciones comerciales entre proveedores y supermercados y/o

similares, siendo los principales:

g) Formalidad de contratos

h) Plazo de pagos a proveedores

i) Notas de devolucion, descuentos o de débitos

J) Acceso a las perchas de los actores de la Economia Popular y Solidaria y las MIPYMES

k) Participacion de un 1% en las compras totales de los supermercados por parte de

pequefios empresarios

I) El no cobro de arriendos por exhibicion en géndolas o perchas

2.1.2.  Entorno Econémico
El PIB es un indice macroeconémico que permite observar los valores monetarios de

los bienes y servicios en un periodo determinado. (Amores & Castillo, 2017)
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Segun Serrano (2021), el Fondo Monetario Internacional (FMI) el 12 de octubre
presento un informe en el cual se proyect6 un crecimiento del 3,5%en la economia del pais, y

aunque la cifra es ligeramente alta se estima una proyeccion positiva del 2,8% para lo que

queda del 2021.

Figura 3

Tasas de variacion trimestral.
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Inflacion

De acuerdo con EI Universo (2021), la inflacion mensual para el mes de agosto fue de
un 0,12%, la cual es una inflacion menor al compararla con el mes anterior (julio) el cual fue
del 0,53%. A comparacion de agosto del afio pasado la inflacién fue del -0,32% segun lo

informo el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
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Figura 4

Evolucion de la Inflaciéon

[ o

012%

Recuperada de la pagina web de Ecuador en cifras

El INEC muestra la evolucién de la inflacién desde el 2017 hasta el 2019, lo positivo
de la inflacion baja es que incentiva a la inversidn pues existe un mejor manejo en los recursos
productivos, las empresas en vez de pensar en mecanismo defensa para poder frenar una

inflacién alta ponen su empefio en mejora los procesos y optimizar recurso.

Disminuye la incertidumbre de que pasara o sobre la economia pues cuando la inflacion
es alta los precios son altos y las personas comienzan a ver otras alternativas de conseguirlos
de manera méas econémico.

Ingreso per-cépita

El ingreso per-capita es el céalculo que se realiza para determinar cual es el valor

economico de una familia, una persona, una empresa, etc. (Amores & Castillo, 2017)

Segun Vera (2019) la Canasta Basica familiar en el mes de marzo del afio 2019 llego a
costar un total de $713,05, el cual llega a dar a conocer que el ingreso total de una familia

promedio puede llegar a cubrir hasta un 103,15% del costo total de la canasta basica para la
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familia. Estos datos también implican que el costo de la canasta basica logro disminuir un total
de 0,66% de acuerdo con los valores del mes anterior.

Figura 5

Evolucién Canasta Analitica e Ingreso Familiar.

> o -

.......

-
AwowN

Recuperada de la pagina web de Ecuador en cifras

Si bien es cierto con los valores expuestos arriba una familia tendria para cubrir sus
necesidades basicas, se les complicaria gastar en otras actividades que complementan el estilo

de vida de las personas, tales como el entretenimiento, salud, belleza, etc.

Crecimiento de la industria

Actualmente no existe una cifra exacta o un analisis en el tiempo sobre la cosecha de
coco Yy sus derivados, el INEC muestra datos, pero no son actualizados. La gran cantidad de

cosecha de coco se realiza en la ciudad de Esmeraldas y a lo largo de la region Costa.

Empleo

Segun el INEC (2019) En marzo 2019 a nivel nacional se tiene que: De la poblacién
total, el 69.57% esta en edad de trabajar. El 46,27% de la poblacion en edad de trabajar se
encuentra economicamente activa. De la poblacion econémicamente activa, el 44,14% son

personas con empleo.
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Desempleo

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) difundio este lunes, 15 de abril
del 2019, los resultados de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
(ENEMDU) que analiza el comportamiento del mercado laboral hasta marzo del 2019. Entre
las principales novedades destaca que la tasa de empleo adecuado o pleno cayd 3,2 puntos

porcentuales frente a marzo de 2018. (Herrera, 2019)

Esto significa que en el ultimo afio un total de 261 767 personas perdieron su empleo
pleno o adecuado. Dentro de esta categoria se encuentran aquellos que perciben ingresos
laborales iguales o superiores al salario minimo, trabajan igual o méas de 40 horas a la semana.

Para el INEC esta variacion es “significativamente estadistica”. (Herrera, 2019)

2.1.3.  Entrono Sociocultural
De acuerdo con el INEC (2016), En el Ecuador el uso de internet ha incrementado
en los ultimos afios. Las personas que utilizan mayormente internet comprenden las edades
de cinco a 15 afios con el 61,2%, seguida de 16 a 24 afios con el 83,8%, y las personas de
25 a 34 afos con un 67,3%. De todos los consumidores que han usado internet, el 25% %

ha realizado una compra en linea.
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Figura 6

Uso de internet por rango de edades (%)
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m Uso de internet

El incremento del uso del internet es muy importante para este proyecto debido a
que esto nos da a entender que el ecuador se encuentra enun plano optimista, mientras
mayor es el uso de la web mediante el ingreso de personas mayor sera la probabilidad de

que visiten el sitio web.

2.1.4. Entrono Tecnoldgico
En el reporte de We are Social (2021), se detalla que en Ecuador 10,17 millones de
personas son internautas o usuarios de internet, lo que representa el 57,3% de los 17,77
millones habitantes en el pais. Ademas, que registra una participacion de 14 millones de
personas es decir el 78,8% del total de habitantes del pais son usuarios moviles activos en

redes sociales, es decir que en comparacion a enero 2020 ha incrementado un 16,7%.

Segun El Universo (2019) “la agencia de marketing digital Web Are Social sefiala que
12 millones de personas estan conectadas a internet en Ecuador. Y que 11 millones acceden a

sus redes sociales mediante el uso de teléfonos moviles™.
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Por otro lado, el uso de laptops o computadores de escritorio en sitios de internet es del
69% de la poblacion, sin embargo, existe un decrecimiento de 8 puntos porcentuales referente
al 2016, al igual que el uso de las tablets que disminuyo un 13%. Mas, el uso de celulares

moviles en el mundo digital aument6 un 31%.

El articulo sobre los usuarios de internet y redes sociales en Ecuador de Alcazar, 2017
aporta que en el comportamiento del usuario en internet tiene como canal principal a Google, no
muy lejos se sitla YouTube, ya que ambas son entradas que manejan la navegacion buasquedas

y consultas.

Para las redes sociales, Facebook tiene el liderazgo absoluto con 11 millones de
usuarios registrados, de los cuales en 6.4 millones se observa actividad mensual. luego se

posiciona Instagram, LinkedIn y Twitter.

2.15. Entorno Ambiental
Segun el articulo de Infoagro (2016) indica que la planta de coco tiene un impacto en

diferentes sectores de la sociedad.

En la industria, la copra o pulpa seca, se usa como materia prima para la extraccion de

aceite, como deshidratado en conservas y en la fabricacion de jabones, cosméticos y champds.

El hueso o concha es el endocarpio que cubre la copra y es empleado como materia

activa para producir carbén y carbon activado o como combustible para caldera.

En la agricultura: el polvo de la estopa se usa para enmendar suelos arenosos, ya que
mejoran la retencion de agua y la textura del suelo. Los productos residuales procedentes de
la extraccidn del aceite se mezclan con otros ingredientes para preparar abonos organicos. La
fibra de coco como subproducto industrial tiene una gran potencialidad como sustrato horticola

alternativo en el cultivo sin suelo.
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En la artesania, las palmas se usan para hacer canastas, sombreros, alfombras, etc.
La concha se emplea para fabricar botones, cucharas, adornos, etc.

La fibra de coco es resistente al agua de mar y se utiliza para los cables y aparejo en las
naves, para hacer las esteras, las mantas, los bolsos, las escobas, los cepillos, entre otras. En el
sector apicola tiene un papel importante, pues las flores constituyen un excelente alimento para
las abejas. Para finalizar con el aporte ecoldgico, la presencia de estas plantas contribuye a la

regulacion del microclimay a la proteccion de los suelos.

2.1.6. Andlisis P.E.S.T.A.

Tabla 2

Andlisis P.E.S.T.A.

Factor Determinante Atractivo

Entorno Politico-legal

Art. 92 Comercializacion Nacional 5
Art 94 Importaciones de Productos Organicos 3
Articulo 95. Principios del Etiquetado 4
Articulo 99. Certificacion 4
Articulo 111. Control y Registro 4
Promedio 4,00

Entorno Econémico

Inflacion 4
Ingreso per-capita 4
Crecimiento de la industria 3
Empleo 4

44



Promedio 3,75

Entrono Sociocultural

Gasto en mejor alimentacion 5
Consumo de productos saludables 4
Promedio 4,5

Entrono Tecnoldgico

Uso de redes sociales 5
Avances en los medios de comunicacion 4
Promedio 45

Entorno Ambiental

Impacto Ambiental por Produccién 4
Afectacion al Entorno Poblacional 4
Promedio 4
Promedio General P.E.S.T.A. 4,15

Las variables del macroentorno son favorables para el crecimiento de la empresa,
principalmente en el aspecto tecnoldgico donde el crecimiento de usuarios de internet, redes
sociales, Smartphone, esta en aumento, favoreciendo al planteamiento de estrategias digitales

para la comunicacion de las ventajas del producto.
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2.2.  Analisis estratégico situacional

2.2.1. Ciclo de vida del producto

En la etapa del ciclo de vida del producto Wilco Organic se ubica en la etapa de
crecimiento, puesto es un producto que recién ya ingreso en el mercado, pero ain no alcanza
su maximo potencial. En esta etapa las ventas suelen ser inestables y hasta un poco bajas puesto
gue aun no se conoce el producto como se deberia y el mercado se esta adaptando al mismo,
existe un reto grande que es el dar a conocer el producto en su totalidad y sus beneficios, asi

como hacer alianzas estratégicas con buenos proveedores para su distribucion.

Figura 7

Ciclo de Vida del Producto

Délares

Y Ventas

Beneficios

|
0 ‘ ‘ ‘ Tiempo

Desarrollo Introducelon Crecimiento Madurez Declive

2.2.2. Participacion de Mercado

En la actualidad existe un nicho de mercado en crecimiento constante en concepto de
alimentacion y elaboracion de productos saludables. Las ventas dentro de la industria de aceites
vegetales se han mantenido liderada por la empresa La Fabril con su marca la favorita y la
favorita light, presentando un 54% de participacion en el mercado. Su distribucion representa
el 95% a nivel nacional y la penetracion en el mercado y sus hogares es de aproximadamente

el 84% especificamente en las ciudades de Quito y Guayaquil.

2.2.3. Analisis de la Cadena de Valor

Cadena de Valor
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Segun Riquelme (2017), la cadena de valor es un modelo en el cual se perite ir
descubriendo las acciones y movimientos de una empresa la cual puede llegar a generar un
valor al cliente final y a su vez a la misma empresa. en el ambito industrial y manufacturero se
crea valor a traves de la transformacion de la materia prima en productos terminados los cuales
llenen la necesidad del cliente. En base a esta definicidbn se puede constatar que una
organizacion puede llegar a tener una ventaja competitiva frente a otra cuando esta es capaz de
aumentar la diferencia entre el valor total y el costo de llevar a cabo todas las acciones que den

valor a la empresa, y sea aumentando las ventas de sus productos o disminuyendo los costos.

Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene una ventaja unica y sostenible
respecto a sus competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores resultados y, por tanto,
tener una posicion competitiva superior en el mercado. (Espinosa, 2017)

Acciones Principales

Logistica interna

El almacenamiento de la mercaderia se lo realiza en el cuarto frio de la fabrica. Asi
mismo se lleva un control de la mercaderia elaborada y lista para despachar por medio de una
toma de inventarios una vez cada semana para asi mantener una excelente organizacion en

bodega.

Operaciones

La elaboracion del producto se lleva a cabo en las instalaciones de la empresa, y es
efectuada por el personal capacitado, quienes se encargan de elaborar un producto con materia

prima de alta calidad y de forma eficiente el cual Ilame la atencién del cliente.
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Logistica externa

El repartimiento del producto a los diferentes puntos de venta estd en manos de los
asesores comerciales, los cuales entregan el producto a los principales compradores que son

Supermaxi y Mi Comisariato. Esta entrega se realiza en un lapso maximo de 24 horas.

Marketing y ventas

Actualmente la empresa no tiene publicidad de redes sociales, solo cuenta con la vistita
de los agentes vendedores a los canales de distribucion. De forma mensual se realiza un

seguimiento para conocer la rotacion del inventario.

Servicios

Las devoluciones de la mercaderia por parte del cliente son recibidas por el
departamento de servicio al cliente, el cual realiza un informe detallando las especificaciones
del por qué el cliente esta devolviendo el producto y de forma inmediata se procede a enviar el

producto a la fabrica para inspeccionar que todo esté de acuerdo con los estandares de calidad.

Acciones de Apoyo

Abastecimiento

Un aspecto negativo es la falta de equipamiento de informéatica donde se necesita un
equipo de informatica el cual se emplea para enviar facturas electrénicas a los proveedores y a
su vez receptar y manejar los pedidos de forma mas eficiente para su despacho y entrega a

tiempo.
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Desarrollo tecnologico

El desarrollo tecnoldgico de la empresa esta marcado por la generacion de maquinarias
que utiliza para la fabricacion del producto, asi como también por los sistemas de informacion

que son utilizados por todos los departamentos de la empresa.

Recursos Humanos

Al momento de la contratacion de personal se realiza un analisis de puesto dependiendo
de las habilidades y conocimientos al que puesto que se aplique en la empresa. Se realiza un
reclutamiento interno o externo en la seleccién y contratacion de los mejores candidatos. Uno
de los requisitos primordiales al momento del reclutamiento es la disposicion del entrevistado
para dar todo de si, y si esta dispuesto a laborar bajo las condiciones y estandares de calidad
que la empresa lo exige, a su vez este debera de tener conocimiento sobre el tema de la
elaboracion de productos naturales, y de la agroindustria. El personal recibe una capacitacion
mensual conjunto con una retroalimentacion por parte de ellos mismos para deducir aspectos
que puedan llegar a mejor en la empresa, al final se realizara una evaluacion de medida de

desempefio y en caso de ineficiencia se aplicaran las correspondientes medidas correctivas.

Infraestructura

La empresa Wilco carece de un departamento de marketing y publicidad y por
consiguiente un necesita de asistente de operaciones para realizar la publicidad y dar a conocer
a un mayor rango la calidad los productos que ofrece la empresa. Cuenta con una serie de

cuentas redes sociales, pero no un departamento exclusivamente a esa area.

Tabla 3

Analisis de cadena de valor.
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Logistica Logistica Marketing

Actividades Operaciones Servicios
Interna Externa yventas
Abastecimiento F F D - -
Desarrollo
F - - D F
Tecnologico
Recursos
F F - - -
Humanos
Infraestructura F F D -

De acuerdo con el andlisis y el cruce de variables se puede llegar a determinar que las
siguientes variables que mas afectan al producto en las fortalezas son aquellas que se

encuentran en la logistica interna de la empresa.
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2.2.4. Anadlisis F.O.D.A.

Fortalezas Oportunidades

* 1 oz o
Pionerosen la * |nflacién ha bajado.

fabricacion de aceite de .

COCO Organico. Mayor uso de redes

., sociales a nivel nacional.
* Poseer certificacion

7 - *
organica. Mercado en

" crecimiento.
* Responsabilidad con el

medio ambiente.

Debilidades Amenazas
* Marca no posicionada. * Cambios en las leyes

* No poseer un existentes.
departamento de * Regulaciones de
marketing. entidades certificadores.

* Entrada de nuevos * Productos sustitutos a
competidores. menor costo.
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2.25. MatrizE.F.E & E.F.I.

Tabla 4
Matriz E.F.E.
Peso Valor
Oportunidades Calificacion
Ponderado ponderado
Tendencia del mercado saludable 13% 4 0,52
Clientes potenciales EL CORAL y Mi
10% 3 0,3
Comisariato
Promocionar el producto por medio de las
10% 2 0,2
redes sociales, Facebook e Instagram
Diversidad de usos del aceite de coco 7% 2 0,14
Lanzamiento de nueva linea de producto de
12% 3 0,36
belleza a base de aceite de coco
Peso Valor
Amenazas Calificacion
Ponderado ponderado
Crecimiento de nuevos competidores en el
14% 4 0,56
mercado alimenticio y estético
Cambio de preferencia del consumidor al no
9% 4 0,36
ser un producto de primera necesidad
Nuevas regulaciones gubernamentales que
7% 3 0,21
salgan en los siguientes afios
Escases de poder econémico para la
10% 2 0,2
adquisicion de nuevas tecnologias
Variacion del coste de la materia prima 8% 1 0,08
Total 100% 2,93
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Tras la valoracion y ponderacion de los factores externos se pudo constatar que las

oportunidades que empresa tiene un mayor peso que las amenazas; aunque la variacion

porcentual entre ambos valores es relativamente baja siendo apenas un 0,11 de diferencia.

Si bien las oportunidades de crecimiento de la empresa son favorables, no hay que

descuidar las amenazas que el mercado representa; pues como podemos observar al igual que

existen maltiples oportunidades, también se pueden presenciar varias amenazas que podrian

afectar nuestro desempefio comercial.

Tabla b
Matriz E.F.I.
Peso Valor
Fortalezas Calificacion
Ponderado ponderado
Pioneros en fabricacion de aceites de coco
15% 4 0,6
organicos
Poseer la certificacién organica BCS la cual
10% 4 0,4
respalda la calidad del producto
Responsabilidad con el medio ambiente
debido a la utilizacién de productos 8% 4 0,32
orgéanicos
Optimizacion en el uso de los recursos al
12% 3 0,36
momento de la produccion
Imagen positiva ante los consumidores al ser
10% 4 0,4

un producto natural y organico
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Debilidades

Falta de informacion de los consumidores
acerca del producto

Falta de estrategias de mercadeo online, la
empresa no cuenta con una estrategia online
definida

Dificultad para incrementar la capacidad
productiva debido al alto coste de nueva
maquinaria debido a los impuestos.

Falta de programas de capacitacion para los
empleados de la organizacion

Deficiencia en los canales de distribucion,
dependencia de minoristas.

Total

Peso

Ponderado

13%

9%

10%

6%

%

100%

Calificacion

Valor

ponderado

0,26

0,09

0,2

0,12

0,14

2,89

Se puede observar que las fortalezas representan un valor ponderado de 2,08 en relacion

con el valor ponderado de las debilidades que es de 0,81.

Esto muestra que la empresa posee mayores fortalezas, lo que indica que internamente

se esta desarrollando de forma solida. Y las pocas debilidades que esta presenta pueden llegar

a ser asumidas con facilidad y mejoradas.

2.3.  Conclusiones del Capitulo

Una vez realizado el andlisis situacional de la empresa, se pudo concluir que en el

analisis del macroentorno existen ciertos elementos positivos en torno al proyecto, como lo es
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entorno tecnologico ya que registra una participacion del 78,8% de usuarios activos en redes
sociales lo que permite poder llegar a tener un mayor alcance a un costo relativamente menor
en comparacion a otros medios de difusion. Otros factores relevantes son la baja de la inflacion
en el entorno econdmico el cual invita a invertir ya que hay un mejor manejo de los recursos y
a su vez que la tasa de desempleo bajé 1,3% respecto a septiembre del 2020, consigo esto
también hizo que la canasta basica compuesta de 75 productos fue de $712,11 aunque el ingreso
mensual de un hogar es de un aproximado de $746,67, lo cual hace que el sueldo basico tenga
mayor apertura a comprar productos que satisfagan las necesidades de la tendencia de comer

saludablemente.

En cuanto a factores negativos la competencia dura y precios competitivos afectan a la
empresa ya que al haber poco reconocimiento de la marca hace que los consumidores puedan
elegir por el precio mas asequible, parte de la falta de conocimiento de la empresa es porque
no cuenta con un departamento de marketing y no cuenta con el suficiente equipo informatico
para tener un mejor desempefio de esta. En el entorno Politico-legal se hace énfasis acerca de
las regulaciones gubernamentales y cambios legislativos estan surgiendo sobre la marcha como
los acuerdos comerciales para fortalecer las exportaciones y la balanza comercial ya que asi se
permitiran a los importadores obtengan su materia prima de una manera mas eficaz y de menor
costo para poder procesar un producto de mayor calidad y a su vez facilitar las exportaciones

para poder tener presencia en el mercado internacional.
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Capitulo 111

Investigacion de Mercado



3. Investigacion de Mercados

3.1.

3.1.1.

3.1.2.

3.2.

3.2.1.

Objetivos de la Investigacion.

Objetivo General.

Conocer el perfil del cliente para responder a las condiciones actuales del mercado

Objetivos Especificos
Identificar los motivos por los cuales las personas compran el aceite de coco.
Cuales son los factores que influyen en la toma de decisiones de la compra de un

aceite de coco.

Determinar los beneficios que las personas conocen sobre el aceite de coco.
Conocer las marcas de mayor consumo.

Conocer los canales por los cuales el mercado desearia adquirir el producto.
Disefio investigativo

Tipo de investigacion:

Exploratoria

Se realizaréa este tipo de investigacion con el fin ampliar el conocimiento de las

variables del macro y microentorno de la empresa, recolectando experiencias y criterios

de expertos de la tendencia fitness.

Descriptiva

Se utilizara también este tipo de investigacion para conocer en base a variables

demogréficas, informacion relativa a la edad, intereses, preferencias de contenidos digitales

y medios de comunicacién.
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3.2.2. Fuentes de informacion
Fuentes Primarias

Se utilizard este tipo de fuente para extraer obtener informacion del mercado, conocer
el perfil digital del potencial cliente y cdmo proceder para mantener una comunicacion

efectiva en la web.

Fuentes Secundarias

Datos obtenidos de paginas del Gobierno como: Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), Banco Central del Ecuador (BCE). Ademas de publicaciones d revistas,

informes del sector nacional e informacién comercial.
3.2.3. Tipos de datos
Cualitativo

Se obtendran datos cualitativos a partir entrevistas a profundidad de expertos y

actores del mercadeo digital.
Cuantitativo

Los datos cuantitativos que se obtendran se basaran en la realizacion y tabulacién de

encuestas dirigidas a la muestra determinada dentro de la ciudad de Guayaquil.

3.2.4. Herramientas investigativas
Las herramientas que se utilizaran para la investigacion de mercados seran las

siguientes:
Herramienta cuantitativa: encuestas

Herramienta cualitativa; entrevistas
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3.3.  Target de aplicacion
3.3.1. Definicion de la poblacion

Para la definicion del target de aplicacidn se ha obtenido informacion de Redatam y
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. Ademas, se ha considerado los rangos de
edades desde los 18 afios hasta 39 afios, en base a que en Ecuador el uso de internet ha
incrementado en los Gltimos 5 afios. Las personas que utilizan mayormente internet
comprenden las edades de 15 a 19 afios con el 38%, seguida de 19 a 24 afios con el 59,4%,
y las personas de 25 a 34 afios con un 39.6%. De todos los consumidores que han usado

internet, sélo el 0.34% ha realizado una compra en linea. (Ecuavisa, 2014)

3.3.2. Definicion de la muestra
Una vez definido el tamafio del mercado objetivo, que es mayor a 100,000
personas, se considera universo infinito y se utilizard una muestra estratificada a partir de

la siguiente formula:

n= muestra
p= probabilidad de éxito (50%0)
g= probabilidad de fracaso (50%) e= error (5%)

z= nivel de confianza (95%o)

(1,96 1,96) + (0,50) * (0,50)
- (0,05 * 0,05)

n

~ (3,8416) * (0,25)
- (0,0025)

n = 384
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Perfil de aplicacion

e Tipo de datos: Cuantitativo

e Cantidad de personas: 384

e Duracién: 5 a 10 minutos aproximadamente

e Perfiles: Hombres y mujeres mayores a 18 afios

e Lugar: Guayaquil

e Recursos utilizados: Encuestas

e Encuestador: Hernan Monsalve

3.3.3. Formato de Encuesta

Genero

Masculino
Femenino

Elija el rango de edad a la que pertenece
De 18 a 24
De 25a34
De35a41
De 42 a 49

Mayor a 49

¢Usted cree que el aceite de coco es beneficioso?
Si
No
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¢En algin momento usted ha observado una publicidad de aceite de coco?

Si

No
¢En alguna ocasion ha comprado aceite de coco? (si su respuesta es NO avance a la

pregunta 7)

Si

No

¢ Cudl de las siguientes marcas de aceite de coco usted conoce?

Ayamcoco
Wilco Organic

Karay

¢Para qué utiliza o ha utilizado el aceite de coco?

Cocinar diariamente
Cocinar platillos especiales
Suplemento alimenticio
Para hidratar la piel

Tratar el cabello

Masajes

Otros

¢ Con Cual de las siguientes areas usted asocia el uso del aceite de coco?

Salud

Belleza
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Alimentacién

Otros
¢A través de que medios de comunicacion le gustaria enterarse de los beneficios y usos

del aceite de coco?

Correo electrénico

WhatsApp

Facebook

Instagram

YouTube

Television

Tik-Tok

Radio

Telegram

¢ Por cudl medio usted adquiriria o adquiere el aceite de coco?

Supermercado
Artesanos
Internet

Tiendas naturales

Mercados
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Valore del 1 al 5 siendo 5 el méas importante y 1 en menos importante entre los factores

gue toma en cuenta cuando realizaria la compra del aceite de coco

Marca
Precio
Calidad
Promociones
Disponibilidad
¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de aceite de coco de 250mI?

Menos de $7
De $7 a $8
De $8 $10
De $10 a $12
Mayor a $12
3.3.4. Formato de entrevista

e ;Qué conocimientos tiene sobre el consumo del aceite de coco?

e ;Qué opina sobre el uso del aceite de coco en las comidas?

e ;Qué es lo que busca en un aceite de coco?

e ;Ha escuchado sobre la marca Wilco en aceite de coco? ;Qué piensa sobre la

comunicacion y publicidad de este tipo de productos que le podria hacer falta?
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3.4. Resultados relevantes

e Interpretacion de Figuras

Figura 8

Género

Femenino Masculino

De acuerdo con la informacion obtenida en el primer gréfico sobre las 384 encuestas

enviadas, la informacién que a continuacion vamos a analizar proviene en un 66% al género

femenino y en 34% al masculino.

Figura 9

Rango de Edades

RANGO DE EDADES

8,85%_\
20,57%

15,89% _/

41,15%

De18a24 mMDe25a34 mMDe35a41 MEDe4d42a49
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En el presente grafico podemos observar el desglose de rango de edades a las cuales

corresponden nuestros encuestados:

e Del18a?24:2057%

De 25 a 34: 41,15%

De 35a41: 15,89%

De 42 a 49: 13,54%

Mayor a 49: 8,85%

Obteniendo asi una clara muestra que la mayoria pertenece a un rango entre 25 y 34 afios;

seguido con un publico de 18 a 24 afios con una diferencia porcentual de 19,58%.

Figura 10

¢Usted cree que el aceite de coco es beneficioso?

é¢Usted cree que el aceite
de coco es beneficioso?

No

5%\‘

Como resultado en el grafico 3, podemos observar que un 95% de la audiencia
encuestada considera beneficioso el uso del aceite de coco en sus vidas vs un 5% el cual ha
contestado de manera negativa demostrando asi, la aceptacion del producto de manera

favorable.

64



Figura 11

¢En algin momento usted ha observado una publicidad de aceite de coco?

¢En algun momento usted ha
observado una publicidad de aceite
de coco?

Ve

En nuestra cuarta pregunta referente a la visualizacion de publicidad sobre el producto
encuestado, obtuvimos un 61% de respuestas afirmativas lo cual demuestra que este ha sido un
punto importante en la aceptacion de este, ya que se encuentra presente en mas del 50% del
global encuestado.

Figura 12

¢En alguna ocasion ha comprado aceite de coco?

¢En alguna ocasion ha comprado
aceite de coco?

La relevancia del grafico 5, nos permite concluir que un gran porcentaje de personas ha
realizado la compra de este producto; en este caso 77% de los encuestados. Lo cual muestra
una gran oportunidad de venta y aprobacion en el mercado; aun asi, el 23% restante genera una

oportunidad para captar ese nicho.

65



Figura 13

¢Para qué utiliza o ha utilizado el aceite de coco?

é¢Para qué utiliza o ha utilizado el aceite
de coco?

otros 8,08%
masajes
tratar el cabello
para hidratar la piel
suplemento alimenticio 15,49%
Cocinar platillos especiales 35,02%

Cocinar diariamente 14,14%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

PORCENTAJE

Como resultado en el grafico 6 podemos concluir que la mayoria de las personas
(62,63%) lo ha utilizado como auxiliar en el mundo de la cosmetologia, en este caso para
Hidratar la piel, seguido de tratamientos para el cabello. Aun asi, un 35,02% lo considera
imprescindible para la preparacion de platillos especiales; teniendo, como conclusion que el
uso de este producto es consumido en ambos escenarios.

Figura 14

¢Cudl de las siguientes marcas de aceite de coco usted conoce?

¢Cudl de las siguientes marcas de
aceite de coco usted conoce?

6,51%
7,81%

s

18,23%

67,45%

Otros ™ Wilco Organic ™ Ayamcoco M Karay
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La pregunta 7 es de vital importancia para el presente trabajo debido que permite tener datos
concretos sobre las principales marcas que representan una competencia para el producto encuestado,
por lo cual en este grafico tenemos que el 67,45% selecciono la opcion “Otros”, seguido de un 18,23%

por Wilco Organic y un 14,32% selecciond las otras 2 opciones.

Figura 15

¢Con Cual de las siguientes areas usted asocia el uso del aceite de coco?

éCon Cudl de las siguientes areas
usted asocia el uso del aceite de
coco?

3,39%

[ T

27,34% 50,78%

Belleza mSalud M Alimentacion ™ Otros

Punto primordial de la encuesta es conocer el uso que la audiencia le da y asocia al producto,
por lo cual en el grafico 8 podemos observar que el 50,78% de los encuestados asocia el aceite de coco
para temas de Belleza, seguido de un 27,34% a temas de salud y un 18,49% lo relaciona a la

alimentacion y un 3,39% a temas varios.
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Figura 16

¢A través de qué medios de comunicacién le gustaria enterarse de los beneficios y usos del aceite de
coco?

éA través de qué medios de comunicacion
le gustaria enterarse de los beneficios y
usos del aceite de coco?

TOTAL 205,21%
Telegram 4,17%
Radio 4,95%
Tik-Tok 23,44%
television 21,35%
youtube 16,93%
instagram 61,46%
Facebook 39,32%
whatsapp 20,83%
Correo electrénico 12,76%

0,00% 50,00% 100,00% 150,00% 200,00% 250,00%

En el presente grafico tenemos los resultados sobre los medios en los cuales la audiencia
prefiere recibir notificaciones, promociones y publicidad sobre el producto; en donde los mayores
porcentajes se sitlan en las redes sociales de tendencia como Instagram, Facebook y Tik-Tok. Dejando

con muy bajo porcentaje las opciones como Radio, Telegram, correo electronico y television.

Figura 17

¢Por cual medio usted adquiriria o adquiere el aceite de coco?

éPor cual medio usted adquiriria o
adquiere el aceite de coco?

4,43%
7,29%

|

15,36%

Supermercado M Tiendas naturales M Artesanos M Internet Mercados
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Como resultado de los lugares en donde los encuestados prefieren comprar el aceite de coco,
obtuvimos como conclusion que el 64,58% ha seleccionado la opcidn de “Supermercados” y un 15,36%
“Tiendas naturales” resaltando de manera notoria las oportunidades de dicha informacidn para potenciar

las ventas del producto.

Figura 18

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una botella de aceite de coco de 250ml?

é¢Cuanto estaria dispuesto a pagar
por una botella de aceite de coco
de 250ml?

5,73% _ 1,30%

) (]
=
27,34%

Menosde$7 mMDe$7aS8 mMDeS$8S510 mDe $10a S$12 Mayor a $12

Punto relevante para la venta de cualquier producto es conocer el valor que esta
dispuesto a pagar nuestro consumidor, por lo cual en el grafico 10 tenemos como conclusion
que el 45,83% de encuestados estaria a pagar no mas de $7,00 y un 27,34% se encontraria en

el rango entre $7,00 y $8,00.
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Figura 19

¢En alguna ocasion ha comprado aceite de coco?

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00% _—m
Femenino Masculino

Luego de realizado el cruce de variables en 2 de nuestras preguntas, podemos llegar a
la conclusién que el mayor nicho de consumidores de nuestro producto encuestado se encuentra
en el género femenino, el cual se encuentra representado por un 55,73% vs un 21,61% del
género masculino.

Figura 20

¢Con Cuél de las siguientes areas usted asocia el uso del aceite de coco?

Alimentacion
M Belleza
| Otros

M Salud

Femenino Masculino

El conocer el uso que nuestros clientes le dan al producto es de vital importancia para
la correcta distribucién de este, por tal motivo en el presente grafico podemos llegar a la

conclusion que dentro del género femenino el aceite de coco es mayormente usado en
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tratamientos de belleza con un 72,31 % y en el género masculino gana un 53,85% la opcion
Otros.

Figura 21

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por una botella de aceite de coco de 250ml?

De $S10 a $12
W De $7a S8
M De S8 510

B Mayor a $12

Menos de $7

Femenino Masculino

Considerando la importancia del valor que nuestros clientes estarian dispuestos a pagar
por nuestro producto, hemos realizado el cruce de variables para determinar la posicion de cada
género frente a este punto. Logrando concluir que el sector femenino representado por un
74,29% pagaria un promedio de $7 a $8 VS el sector masculino que llega a un 25,71% en este

rango.
Andlisis de las entrevistas

El aceite de coco es beneficioso y nutricional para la salud gracias a que mejora y
protege el sistema inmune, por el lado nutricional sacia las necesidades de hambre. Se
recomienda el uso del aceite de coco organico para reemplazar el aceite convencional ya que
la calidad es mucho mejor en ese aspecto. Se podria dar informacion de aquello mediante

publicidad en redes sociales y aumentar las vistas mediante alguna campafia publicitaria.
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El aceite de coco tiene diferentes usos como lo es para la coccion de alimentos y
aplicaciones estéticas. Wilco tiene poca relevancia en el mercado especifico y en general ya
gue no tiene una comunicacién masiva y enfoque estratégico dependiendo a la direccion que
se le dé. La recomendacion principal es segmentar el target, consumidor. Estructurar
claramente el contenido para la publicidad, piezas gréaficas, capsulas de videos, pautas,

presupuesto, etc. Hacer comparacion antes y después del lanzamiento de las campafias.
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Capitulo IV
Plan de Marketing



4.1.  Objetivos del Plan de Marketing
4.1.1. Objetivo General.
Desarrollar el plan de comunicacién para la empresa Wilco Organic en la ciudad de

Guayaquil.

4.1.2. Objetivos Especificos.
e Aumentar las ventas en un 8% anual durante el primer afio de implementacion de la
estrategia.
e Generar trafico digital calificado, captando el 20% del promedio de busquedas
mensuales en Google y el 15% de clics en los anuncios de Instagram, Facebook.
e Incrementar la participacion del mercado en un 3%
4.2.  Segmentacion
4.2.1. Estrategias de segmentacion
Para el presente proyecto se eligio la estrategia de segmentacion por objetivos, debido
a que lo que se quiere lograr es el crecimiento de la categoria en el mercado a través del

cumplimiento de los objetivos comerciales planteados en el proyecto.

4.2.2. Macro segmentacion
> ¢ Qué necesidades satisface?

La necesidad que satisface se encuentra en el aspecto fisiolégico.

» ¢A quién satisface?

Hombres y mujeres que buscan un estilo de vida saludable.

» ¢ Como se satisface?
Otorga un mejor estilo de vida a las personas que consumen el producto, debido a que

fortalece el sistema inmune, mejora la digestion y transito intestinal.

73



4.2.3.

Microsegmentacion

Destaca los aspectos e investiga cuantos y cuales de ellos son comunes a la mayor

cantidad posible de clientes, a fin de contar con un grupo que constituya un segmento razonable

desde el punto de vista del interés comercial y economico, es decir llegar a un segmento de

mercado en base al comportamiento de consumo.

Analisis de la segmentacion. - Analizar las coincidencias en las ventajas y la incidencia
en el proceso de decision de compra.

Eleccién de segmentos objetivos. - Consiste en la seleccion de uno o varios segmentos-
objetivo, teniendo en cuenta los objetivos de la empresa.

Eleccién de un posicionamiento. - Se debe posicionar sobre la base de las expectativas
de los compradores.

Segmentacién Sociodemografica. - Hombres y mujeres entre 18 — 70 afios de la regién

Costa, en la ciudad de Guayaquil-Ecuador, independiente de su profesion, pertenecientes a la

clase socia econdmica media CBA, en base al estudio de mercado se definen tres perfiles:

>

4.3.

4.3.1.

Perfil “las bellas”: mujeres que buscan en internet informacion sobre productos de
estética y belleza

Perfil “las fitness”: mujeres cuyo principal objetivo es bajar de peso y tener una buena
salud.

Perfil “las cocineras”: mujeres que buscan disminuir las grasas y calorias en las
diferentes comidas del dia

Posicionamiento.

Estrategia de posicionamiento.

La estrategia seleccionada es la diferenciada ya que busca enfocarse en los atributos que

tiene el producto en el mercado de aceite de coco y buscar que generen valor, las estrategias de

marketing van a estar enfocadas en generar informacion y recordacion de la marca.
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4.3.2. Posicionamiento publicitario: Eslogan.

“Naturalmente orgéanico para ti”

Este slogan se enfoca en mostrar que nuestro producto es organico, natural y todos los

beneficios son enfocados directamente al consumidor.

4.4.  Anélisis de proceso de compra.

4.4.1. Matriz roles y motivos.

Para elaborar esta matriz se estableceran los roles que intervienen en el proceso de

compra del producto, los cuales son: El que influye, el que decide, el que compray el que veta.

Para cada uno de los responderan roles se las siguientes preguntas: ¢Quién?, ;Por qué?,

¢Cuando?, ;Dénde?, y ; Como?

Tabla 6

Matriz de Roles y Motivos

Matriz de Roles y Motivos

¢Quién? ¢ Cémo? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢ Donde?
Comparando los Por ser un Cuando siente
El aue inicia El productos de producto la necesidad  En
9 consumidor  aceites de coco natural y de adquirir supermercados
expuestos saludable aceite de coco
Por la i
- L Cuando se Medios de
Publicidad,  Resaltando los  experiencia . .
El que . . publicaose  comunicacion
: amigos y atributos del en el uso del
influye 2 . ; comenta el y puntos de
familia aceite de coco  aceite de
producto venta
coco
Recolectando la
. L Por factores
informacion de . El producto
: como calidad,
El que El los medios e cumple con
! . A beneficios, Supermercado
decide consumidor  publicitarios y i las
. presentacion .
de experiencias expectativas
) del producto
propias
Posee la Cuando ha
El que El . Pagando la capacidad tomado la Supermercado
compra consumidor  orden . L
economica de decision en la
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adquirir el compra del

producto producto
Acude al Cualquier
. Para
El Consumiendo el . lugar de lugar donde
El que usa . satisfacer su ? . .
consumidor  producto existencia del pueda adquirir

necesidad o diicto el producto

En la matriz de roles y motivos se puede observar por qué el consumidor compra el

producto y cuales son aquellas variables que lo influyen a adquirir o no el producto.

4.5. Andlisis de competencia.

4.5.1. Matriz de perfil competitivo o Matriz Importancia-Resultado.

Tabla7

Matriz de la competencia

Empresa/Competidores Wilco Organic Ayamcoco Wildcoast
Factores Criticos . . : . . .
de Exito Peso Rating Puntaje  Rating Puntaje Rating Puntaje
Reputaciondela ) 45 2 0.3 3 0,45 1 0,15
marca

Nivel de

integracion de 0,08 4 0,32 3 0,24 1 0,08
productos

Rango de 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06
productos

Nuevas

introducciones 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12
exitosas

Participacion de 0.15 9 0.3 4 0.6 4 0.6
mercado

Estructura de 0,04 1 0,04 3 0,12 4 0,16
bajo costo

Variedad de los

canales de 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2
distribucion

Retencion de 0,08 2 0,16 4 0,32 1 0,08
consumidores

Capacidad 0,11 3 0,33 4 0,44 4 0,44
tecnologica

Ventas online 0,12 3 0,36 3 0,36 4 0,48
Promociones 0,1 1 0,1 2 0,2 1 0,1
Total 1 - 2,52 - 3,08 - 2,47
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Se puede ver que Ayamcoco es la de mejor puntaje en relacion con el mercado,
aunque Wilco Organic se encuentra solo 0.56 puntos debajo de la misma lo cual lo hace un

buen competidor para estas otras empresas.

4.6. Estrategias.

4.6.1. Estrategias Basicas de Porter.

La estrategia basica de Porter se puede caracterizar en base a cuatro componentes
tales como el alcance, los objetivos, el despliegue de recursos para el logro de la ventaja
competitiva y las sinergias. (Rodriguez y Munuera, 2007, pag. 335)

Figura 22

Estrategia de diferenciacién

Industria | Diferenciacion |Liderazgo en costos

Objetivo
Segmento

=2 Concentracion o enfoque
especifico

Valor agregado Bajos costos
Ventaja diferencial

Diferenciacion:
La propuesta de la empresa Wilco Organic es presentar a los consumidores

potenciales un aceite de coco con un valor agregado natural, que lo hace ver como una

propuesta atractiva frente a otros aceites de coco que no tienen esta cualidad.

4.6.2. Estrategias competitivas
e Estrategia competitiva de Kotter
Para crecer en el mercado se debe considerar la posicion y el comportamiento de los
competidores. La posicion de la competitividad del negocio ayuda a evaluar la ventaja

competitiva de la empresa para compararla con sus rivales mas fuertes. (Galucci, 2008)
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Figura 23

Estrategia competitiva

Lider Retador  |Seguidor
Nicho de Mercado

Estrategia del especialista

Como empresa de aceite de coco nos enfocamos en un nicho de mercado al llegar con
una propuesta diferenciada y organica, en producir un aceite de coco natural que ofrece

diferentes propiedades para la salud.

Estrategia Defensora

Wilco Organic como empresa intenta conseguir y mantener una posicion segura 'y

estable en los productos de su cartera.

4.6.3. Estrategias de crecimiento o matriz Ansoff.
La Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados, clasificando al binomio

producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad.

Como resultado obtenemos 4 cuadrantes con informacion sobre cudl es la mejor opcion
para seguir: estrategia de penetracién de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos

productos, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.

Figura 24
Matriz Ansoff
Productos
Actuales Nuevos
Estrategias de Estrategias de
Actuales penetracion de deserrollo de
A mercados productos
& Estrategias de
- : Estrateguas de
Nuevos desarrollo de >
diversaficacion
mercados
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La empresa Wilco Organic implementara la siguiente estrategia:
Penetracion del mercado

Para lograr esta estrategia Wilco Organic aumentara los gastos de publicidad, se daran
promociones y se realizaran degustaciones del producto en los supermercados con el fin de

incrementar las ventas.

4.7.  Marketing Mix

4.7.1. Producto

Wilco Organic ha desarrollado un aceite de coco organico en las siguientes

presentaciones:

Figura 25

Aceite de coco

También se cuenta con las siguientes certificaciones internacionales que avalan la

calidad de la produccion:

1. QCS: 6rgano de certificacion acreditado segun la norma EN ISO/EC

17021:2006 por el instituto Checo de Acreditacion.
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2. USDA: certificacion organica para productos agricolas, pecuarios y de
recoleccion silvestre bajo las normas USDA NOP para el mercado

estadounidense.

3. EUROPEAN: certificacion europea para garantizar la calidad de productos.

4.7.2. Precio

El precio establecido para los diferentes productos de la linea Aceite de Coco, ha
sido en base a la fijacion por costos; dando como resultado un valor de $ 7,00 para la
presentacion de 145 ml y $ 12,00 para la presentacion de 250 ml. En el articulo de pricing
de Garcia (2016) indica gque en este método se debe conocer a fondo la estructura de costes
de la empresa, su cifra 'y el cdmo varian en funcién de los cambios que se produzcan en las

otras variables.

4.7.3. Plaza
4.7.3.1. Sitioweb

e Laempresa carece un sitio web.

e No tiene presencia en redes sociales.

47.3.2. Tienda fisica

La empresa no maneja una tienda fisica, es fabricante por lo que maneja caneles de
distribucion, especificamente se maneja con canales modernos como Supermaxi y Mi

Comisariato, y detallistas como tiendas naturistas y spas.
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4.7.4. Promocion
4.74.1. Estrategias de Merchandising

Se realizara una activacion de marca en el punto de venta mediante una demostracién
del uso del aceite de coco para la creacion de platos tipicos del Ecuador. Esto generara un

aumento en el interés por parte del consumidor.

4.7.4.2. Metodologia Inbound Marketing o de Contenidos
Inbound Marketing se basa en la generacion constante de contenido relevante para
el internauta, motivandolo a que se relacione con la marca para que se vuelva un interesado

en las soluciones que se ofertan y luego de ello termine comprando.

Esta metodologia esta dividida en 4 fases:

1. Atraer: se trata de generar trafico digital

2. Convertir: se convierte al internauta en un lead

3. Cerrar: se lo persuade para que adquiera el producto o servicio de la empresa

4. Deleitar: a través de informacion importante se lo mantiene conectado con las

innovaciones de la empresa.

Proceso de atraer
El proceso de ATRAER parte desde los términos de busqueda (palabras clave) que
los usuarios de internet ingresan en los buscadores (Google) para encontrar sitios y obtener

informacion valiosa.

Por esta razon se quiere lograr que cuando alguien digite en la barra de busqueda de
Google palabras clave relacionadas a las soluciones en salud, belleza y alimentacion que
brinde Wilco Organic, aparezca su blog dentro de los primeros resultados de busqueda y los

usuarios puedan dar clic para enlazarse con su contenido.
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SEO - estudio de palabras clave
La optimizacion para motores de basqueda (SEQ), es parte de la estrategia Inbound,
y parte del estudio de las palabras clave que se realizaron en el capitulo de estudio de

mercado del presente proyecto.

Las técnicas SEO se dividen en un andlisis dentro del sitio (on page) y otro fuera de
él (off page), ademas de considerar ciertos parametros técnicos que deben ser revisados muy

cuidadosamente por el web méster del sitio o quien lo administre.

Las palabras claves que se consideran para la etapa inicial del posicionamiento organico

son:

e Palabra clave primaria: aceite de coco
e Palabras claves secundarias: como bajar de peso, comida saludable, como bajar de
peso rapido, beneficios del aceite de coco, tratamiento para el cabello, como bajar
de peso en un mes, comidas para bajar de peso
Estrategias de Blogging

Para la seccion blog del sitio se considerara:

e Los articulos de blog deben ser redactados en base al estudio de palabras clave
e Tanto el titulo del articulo como el cuerpo de este debe contener las palabras
clave primarias y secundarias.
e Al finalizar el articulo del blog estard un boton que lo lleve al Buyer persona
a seguir consumiendo contenido relacionado al tema que ha leido.
Redes Sociales
Se han considerado las siguientes plataformas en base a los resultados del estudio de

mercado.

1. Instagram
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2. Facebook
3. YouTube
4. WhatsApp

La estrategia de ATRACCION que se desarrollara en redes sociales buscara:

1. Generar trafico hacia las redes sociales de la empresa.

2. Realizar posts referentes a temas de salud y belleza principalmente, utilizando
como hashtags las palabras clave del estudio.

3. Redactar informacion de valor para los usuarios de las redes sociales con el
objetivo de que aumente el engagement con los likes, compartir y comentarios. Se
pueden realizar concursos.

4. Publicar contenido con una frecuencia de: 2 veces al dia en Facebook y en
Instagram, y 1 video quincenal en el canal de YouTube.

5. Transmitir en vivo una vez al mes por Facebook sobre salud y belleza, enfatizando

en los usos del aceite de coco.

Proceso de conversion

En esta fase intervienen:

e Call To Action (CTA) que esta ubicado al final del blog

e Landing Page o pagina de captura, aqui el usuario se convierte en interesado (lead),

llenando el formulario de registro para acceder al recurso.

e Informacion productos: Producto de informacion, el cual puede ser un e-book, una guia,

etc.

Al descargar la guia préactica los leads podran enterarse de los beneficios del aceite
de coco. Al final de la guia se los induce a pensar en dénde o como adquirir este producto,

indicandoles que se encuentra en SUPERMAXI y MI COMISARIATO.
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Ademas, se puede ubicar la final de la guia informacidn de contacto directo a través de:

e Numero de teléfono movil para contactos por WhatsApp como servicio al cliente.

e Correo electronico de la empresa: info@wilcorganic.com

e Numero de teléfono convencional con extension.

Proceso de cierre
Una vez capturada la informacion del usuario, se procede a interactuar con el

Buyer persona a través de:

E-mail marketing

En esta estrategia se debe tener en cuenta:

e La lista de contacto: debe ser una lista segura, producto del registro de los usuarios
en las redes sociales.

e Plataforma de e-mail marketing: cuando se tiene una lista corta, pueden funcionar el
envio de correos a través del hosting de la empresa. Sin embargo, con esta estrategia
Inbound se pretende ampliar la base contactos, por lo cual en el corto plazo se
necesitard de una herramienta de e-mail marketing.

e El correo electrdnico invitara al usuario a seguir leyendo contenido importante en el
sitio web de la empresa. Asi también se encontrara un CTA al final del correo.

e Se enviara correos electrénicos con una frecuencia quincenal.

e Sedifundiran extractos de los articulos de blog para dar mas tréafico a las redes sociales.

e Para controlar y medir las aperturas, bounces y clics en el enlace se trabajara con una

herramienta de e-mail marketing llamada Constant Contact.

Chat en linea
En la estrategia de cierre, todas las paginas del sitio web tendran un chat en linea

para que en tiempo real el usuario pueda:
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1. Despejar sus dudas acerca del producto.
2. Solicitar mas informacion
3. Probar el servicio al cliente

4. Preguntar en qué paginas del sitio puede encontrar informacidn que necesita

o

Expresar comentarios o quejas del producto.

Proceso de deleitar

En la fase de Deleite se debe considerar:

Fidelizar al cliente.

Generar contenido en Facebook, Instagram, YouTube, en cuanto a los usos que
tiene el producto.

Invitar a los clientes a participar en concursos para generar mayor interaccion.

En Instagram y Facebook se plantea lo siguiente:

Responder a tiempo a los comentarios que hayan realizado.

Estar prestos a ayudar a los clientes en todo momento.

Analizar y actualizar los hashtags de acuerdo con el proposito del post

Realizar la medicion constante de la evolucién de los indicadores de engagement en

redes sociales

En WhatsApp se plantea:

Crear listas de difusion para enviar infografias, videos y enlaces a las redes sociales
de la empresa.
Crear grupos de acuerdo con los intereses de los Buyer personas.

Dinamizar los concursos publicados en otras redes sociales.

Estrategia de Anuncios: SEM y PPC

Para fortalecer la publicidad digital, ademas de las estrategias organicas, se trabajara en

las estrategias de pago, tanto en las redes sociales Facebook e Instagram, como en Google.
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Facebook, plataforma de anuncios
Los parametros que se fijaran para la programacion de anuncios en la plataforma de

Facebook seran:

Objetivo de campafia: generacion de trafico. Se lo seleccionara este objetivo ya que se
quiere generar trafico hacia la Landing page.

Conjunto de anuncios: Se ha definido la segmentacion: mujeres entre 18 y 42 afios, que
vivan en Guayaquil, con interés en salud, alimentacion y estética; el presupuesto de 10
dolares diarios, para lograr alcanzar una mayor cantidad de prospectos.

Anuncio: se ha programado con una imagen alusiva a la guia de descarga y un texto
persuasivo para que den clic en el botdn de Mas Informacion que enviara a los interesados
a la pagina de aterrizaje.

Google AdWords

Para la creacion de anuncios en Google AdWords se tomaré en cuenta:

1. Palabras claves primarias y secundarias.

2. Segmentacion geografica: Guayaquil

3. Presupuesto diario: $10

4. Anuncio de la guia de beneficios del aceite de coco con enlace hacia la Landing page

4.8. Cronograma de actividades

Tabla 8

Cronograma de actividades

ACTIVIDAD Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto

REDES SOCIALES
Facebook

Proponer Ideas - -

Elaboracion de
Propuestas

Aceptacion de Propuestas
Publicacion de Artes _
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Proponer Concurso -
Aprobacion de Concurso

Lanzamiento de Concurso
Mostrar al/los ganador/es
Community Manager
Pautaje

Instagram

Proponer Ideas
Elaboracion de
Propuestas

Aceptacion de Propuestas
Publicacién de Artes
Proponer Concurso
Aprobacién de Concurso
Lanzamiento de Concurso
Mostrar al/los ganador/es -
Community Manager
Pautaje

WhatsApp

Community Manager
Elaborar Lista de
Difusion

Crear Grupos de Intereses
Publicacion de Artes
YouTube

Community Manager
Elaboracion de Videos
Pautaje

Google

ADS

Pagina Web

ADS

Soporte Técnico
Community Manager

4.9. Auditoria de marketing

Para poder llegar a determinar si la estrategias propuestas son viables se llevara a cabo
una auditoria de marketing en la cual se puede llegar a medir el rendimiento de estas
estrategias mediante la medicion de los datos obtenidos, en la tabla 9 se pueden visualizar

cudles seran los indicadores para la medicion de los datos.
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Tabla 9

Auditoria de marketing

ACTIVIDAD INDICE RESPONSABLE
Email marketing Realizacion de anuncio y envio Departamento de
marketing

Lanzamiento de pautas en  Realizacion de anuncio para la
YouTube publicidad del producto

Publicaciones de artes en Realizacion de campafia en redes

las redes sociales sociales

Seguimiento de los Observacion del niamero de seguidores
seguidores en redes sociales en las redes sociales

Elaboraciéon de comida en
los puntos de venta del

producto venta

Realizacion de comida en puntos de

Departamento de
marketing

Departamento de
marketing

Departamento de
marketing

Departamento de
marketing

4.10. Conclusiones del Capitulo

Una vez que se han disefiado las estrategias se puede concluir que:

El marketing de contenidos facilitara al usuario mas informacion para decidir su

compra, mas confianza al momento de selecciona una marca y, mayor fidelizacion.

e El sitio web y las redes sociales de la marca debe ser el lugar donde el Buyer

persona se convierta en lead.

e Las redes sociales, e-mail marketing, blogs deben ayudar a que el trafico aumente

en las redes sociales.

e No se deben trabajar estrategias aisladas por cada canal de comunicacion digital.

e Implementando estas estrategias se ganara mayor posicionamiento en buscadores y la

autoridad del sitio crecera en internet, ya que sera un referente para otros sitios que

necesiten citar contenido de relevancia.
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Capitulo V
Analisis Financiero



5.1. Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1. Estimacién mensual de la demanda en délares y unidades

Tabla 10

Detalle de demanda en délares

Tabla 11

Detalle de demanda en unidades

Mes Ingreso

Enero $ 12.555,82
Febrero $ 12.555,82
Marzo $ 12.555,82
Abril $ 12.555,82
Mayo $ 12.842,10
Junio $ 13.134,90
Julio $ 13.434,37
Agosto $ 13.740,68
Septiembre  $ 14.053,96
Octubre $ 14.374,39
Noviembre  $ 14.702,13
Diciembre $ 15.037,34
Mes Ingreso

Enero 1046
Febrero 1046
Marzo 1046
Abril 1046
Mayo 1070
Junio 1095
Julio 1120
Agosto 1145
Septiembre 1171
Octubre 1198
Noviembre 1225
Diciembre 1253
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5.1.2. Proyeccion anual de la demanda en dolares y unidades
La proyeccion anual esta detallada en la tabla 12 la cual se calculd con una base
estimada de un incremento en el 8% de las ventas después del primer afio de haberse
implementado el plan de marketing.

Tabla 12

Proyeccion anual de la demanda en délares y unidades

Detalle Afo 2022 Afo 2023 Afo 2024 Afo 2025 Ao 2026
Demanda en dolares $161.543,15 $174.466,61 $188.423,94 $203.497,85 $219.777,68
Demanda en unidades 13462 14539 15702 16958 18315

5.2. Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

Tabla 13

Detalle de egresos del proyecto

Detalle Valor
Sistema de email marketing $ 100,00
Community Manager $ 500,00
Total mensual $ 600,00
Ajustes SEQ inicial $ 350,00
Publicidad pagada en Meta $ 300,00
Publicidad pagada en AdWords $ 300,00
Total mensual $ 2.150,00
5.2.1. Estimacién mensual de costos y gastos
Tabla 14
Estimacion de los costos
Detalle Cantidad Valor Costo total
Cocos 13075 $ 0,50 $ 6.537,50
Frascos 1046 $ 0,75 $ 784,50
Transporte 1 $ 50000 $ 500,00
Otros ingredientes 262 $ 0,18 $ 47,07
Etiquetas 1046 $ 025 $ 261,50

90



Termofijado 1046 $ 005 $ 52,30
Mano de obra 39 500,00 $ 1.500,00
Servicios basicos 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00
Publicidad $ 1550,00 $ 1.550,00
Gastos totales $ 12.232,87
Costo de produccién unitario $ 11,69
5.2.2. Proyeccion anual de costos y gastos

Tabla 15

Proyeccion anual de gastos

Detalle Afo0 2022 Afo 2023 Afo 2024  Afo 2025 Ano 2026

asg(‘j:?ezs salariosy ¢ 9419360 $ 3086908 $ 38.06481 $ 4526055 $ 52.456,29

Q;gi‘éggryse“"c'os $ 16.082,40 $ 2057938 $ 2537654 $ 30.173,70 $ 34.970,86

Gastos ventas offline  $ 26.799,71 $ 34.29348 $ 42.287,47 $ 50.281,46 $ 58.275,44

Gastos de marketing

y publicidad $ 8.750,00 $ 7.550,00 $ 930994 $ 11.06989 $ 12.829,83

Otros gastos $ 4.022,10 $ 5.144,85 $ 634414 $ 754343 $ 8.742,72

Gastos totales $ 79.777,81 $ 98.436,79 $121.382,91 $144.329,02 $167.275,14
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5.3. Flujo de caja anual

Tabla 16
Flujo de caja

Detalle Pre-operacion  Afio 2022

Ao 2023

Afio 2024

Ao 2025

Ano 2026

Ingresos operacional 13462

$
15066088  $161:543.15

Ventas

Egresos operacionales
Total $ 79.777,81
Flujo operacional $ 81.765,34
Ingresos no operacionales

Aporte propio $ 8.750

Préstamo bancario $ -

Egresos no operacionales

Pago de capital $0,00
Pago de interés $ -
Inversion inicial $ 8750 $ -
Flujo no operativo $ -
Flujo operativo $ 81.765,34

14539
$174.466,61

$102.086,79
$ 7237982

$ 72.379,82

15702
$188.423,94

$125.883,74
$ 62.540,19

$ 62.540,19

16958
$203.497,85

$149.680,69
$ 53.817,16

$ 53.817,16

18315
$219.777,68

$173.477,64
$ 46.300,04

$ 46.300,04

5.4. Marketing ROI

Ganancias - Gastos de marketing

Marketing ROI =
arketing RO Gastos de marketing

$105253,15-$8750

i Ol = — $11.0
Marketing R $8750 $
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Conclusiones

El presente proyecto tiene como objetivo principal crear una linea de contacto entre
los clientes y la empresa, se realizaron las investigaciones necesarias para poder
obtener los mejores resultados y la informacion mas certera para poder realizar el plan
de comunicacion. Estas investigaciones dieron como resultado una respuesta positiva
al hacia el mismo y a su implementacion, se lograron identificar cuéles son los medios
mas adecuados para esta interrelacion, asi como las brechas que existen entre la
empresa y los clientes. De la misma forma se pudo conocer cuéles son los factores
mas relevantes para el consumidor al momento de adquirir un aceite de coco y el
precio que estarian dispuestos a pagar por el mismo. Por otra parte, las diferentes
estrategias de Marketing Mix que se plantearon en el plan de comunicacion estaran
centradas mayoritariamente en los medios digitales puesto a que las investigaciones
dieron como resultados que la mayoria de las personas indistintamente de su rango de
edad prefieren observar la publicidad en medios como Instagram, Facebook, Tik-Tok
y WhatsApp, pero al mismo tiempo se llevara a cabo un plan en el cual también se dé
a conocer al producto en los puntos de ventas.

Actualmente en el macroentorno se puede observar como factores como el PIB,
inflacion, y desempleo pueden llegar a afectar de manera negativa e indirecta a la
compra del producto debido a la falta de recursos o ingresos en los principales
consumidores descarta significativamente la compra del producto debido a que su

enfoque estara en productos de primera necesidad.
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Recomendaciones

A continuacion, se detallaran algunas recomendaciones para la empresa Wilco

Organic las cuales le ayudaran al incremento de clientes.

e Realizar campariias informativas de su producto en sus redes sociales.

e Realizar publicaciones constantemente en sus medios de comunicacién con el cliente.

e Abrir una linea de servicio directo con la cual el cliente pueda comunicarse con la
empresa

e Realizar activaciones de marca en los puntos de venta.

e Auditar el departamento de marketing semestralmente

e Hacer investigaciones de mercado para estar al tanto de las tendencias alimenticias del

mercado.
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