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Resumen

La presente investigacion tiene como propoésito analizar el marketing estratégico en el
posicionamiento de los productos de la asociacién de produccion artesanal Coffee Express
Tabuga, cuyos objetivos especificos analizar los componentes del mercado meta, para el
reconocimiento de la marca en la mente de los consumidores; analizar los segmentos de mercados
y la gestion comercial. La presente investigacion es cuali-cuantitativa correlacional donde el
instrumento utilizado fue la encuesta estructurada de acuerdo a la escala de Likert, la muestra de
estudio estuvo conformada por 100 personas que corresponde a la asociacion, para el
procesamiento de los datos se utiliz6 el software estadistico SPSS 21, dando una fiabilidad del
instrumento del 0.917 aplicado. De acuerdo a estos resultados se demostr6 que el marketing
estratégico tiene un bajo nivel en los procesos en la gestion empresarial y comercial los cuales
afectan al desarrollo econémico de la asociacion.

Para poder crear una mejora se presenta una propuesta de la elaboracion de un disefio del proceso
para la elaboracion del manual de gestion comercial con estrategias de Marketing, para el
progreso continuo de la Asociacién Asoprocoffee, para mejorar el posicionamiento de los
productos en los mercados correctos y la mente de los consumidores y ser una asociacion
productora nacional e internacional.

Palabras clave: Marketing estratégico; Posicionamiento; Produccion; Exportacion y café.

Abstract

The purpose of this research is to analyze the strategic marketing in the positioning of the
products of the Coffee Express Tabuga artisanal production association, whose specific
objectives are to analyze the components of the target market, for brand recognition in the minds
of consumers; analyze market segments and commercial management. The present investigation
is qualitative-quantitative correlational where the instrument used was the survey structured
according to the Likert scale, the study sample consisted of 100 people corresponding to the
association, for data processing statistical software was used SPSS 21, giving an instrument
reliability of 0.917 applied. According to these results, it was shown that strategic marketing has
a low level in business and commercial management processes which affect the economic

development of the association. In order to create an improvement, a proposal is presented for the
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elaboration of a process design for the elaboration of the commercial management manual with
Marketing strategies, for the continuous progress of the Asoprocoffee Association, to improve the
positioning of the products in the correct markets. and the minds of consumers and to be a
national and international producer association.

Keywords: Strategic marketing; Positioning; Production; Export and coffee.

Resumo

O objetivo desta pesquisa é analisar o marketing estratégico no posicionamento dos produtos da
associacao de producdo artesanal Coffee Express Tabuga, cujos objetivos especificos sdo analisar
0s componentes do mercado-alvo, para reconhecimento da marca na mente dos consumidores;
analisar segmentos de mercado e gestdo comercial. A presente investigacdo é correlacional
qualitativo-quantitativa onde o instrumento utilizado foi o inquérito estruturado segundo a escala
Likert, a amostra do estudo foi composta por 100 pessoas correspondentes a associacdo, para
tratamento dos dados foi utilizado o software estatistico SPSS 21, dando uma confiabilidade do
instrumento de 0,917 aplicado. De acordo com esses resultados, mostrou-se que o marketing
estratégico tem um baixo nivel nos processos de gestdo empresarial e comercial que afetam o
desenvolvimento econdmico da associacdo. A fim de criar uma melhoria, é apresentada uma
proposta para a elaboracdo de um desenho de processo para a elaboragdo do manual de gestdo
comercial com estratégias de Marketing, para o progresso continuo da Associacdo Asoprocoffee,
para melhorar o posicionamento dos produtos nos mercados corretos . e a mente dos
consumidores e ser uma associacdo nacional e internacional de produtores.

Palavras-chave: Marketing estratégico; Posicionamento; Producdo; Exportacao e café.

Introduccion

El marketing estratégico se fundamenta en los objetivos corporativos de la empresa, andlisis del
entorno, las oportunidades en nuevos mercados nacionales e internacionales, la formulacion de
estrategias de marketing y de dar un valor agregado al producto o servicio que se ofrece al
mercado. (Walker & Mullins, 2014).
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De acuerdo a las exigencias del mercado y la globalizacion, las empresas estdn creando
estrategias de posicionamiento de sus productos, sefialando que el marketing se realiza por etapas
al aplicando estrategias en los diferentes segmentos de mercado. (Concepto et al., 2007)

Segun el Informe del Servicio Agricola Exterior del Departamento de Agricultura de los Estados
Unidos — USDA la produccion de café en el Ecuador en el afio 2017 a 2018 se cultivaron 200.000
hectareas de las cuales solo se cosecharon 87.000 hectéreas. Pero el Banco Central del Ecuador
reporto en el 2019 como exportaciones no petroleras $8337.746 miles de ddlares de los cuales el
café represento el 1,0%, indicando el crecimiento para el afio 2020, por lo cual los principales
destinos de comercializacion es Alemania con el 38%, Rusia con el 26.2%, 6.6% Colombia y el
porcentaje restante se distribuye en Turquia, Perd, México, Bélgica, Inglaterra, Polonia, Japén,
entre otros segun la informacion de ANECAFE. (Sanchez et al., 2019)

El café es un producto agricola de gran representacion para el Ecuador, este se cultiva en casi
todas las provincias del pais, creando un gran impacto social y econémico en la cadena de
produccion y comercializacion.

Segun la investigacion de Wilman Vinicio Buele Placencia la mayoria de caficultores
comercializan sus cosechas a través del comercio convencional debido a que no cuentan con
tecnologia y conocimiento necesarios para ofertar un café que se adapte a las
exigencias de mercados nacionales e internacionales, es por ello que acuden a los intermediarios.
El autor muestra un esquema que indica las partes de la cadena productiva del comercio
convencional del café en la provincia de Manabi que empieza por el productor, intermediarios,
industrias nacionales y extranjeras/exportadores, pasa por Corporaciones nacionales o
extranjeras/grupos empresariales que hacen llegar el producto a los negocios pequefios para
finalmente estos hacer llegar al cliente final en venta a detalle ya sea a través de empaques o

venta en gramos. (Juridica et al., 2021)
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Nota: Ilustracién recuperada del trabajo investigativo ndlisis de la cadena de valor del sector cafetalero de la
provincia de Manabi (pag. 15). por Ledn, 2017
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La cadena productiva de comercializacién del café manabita ha tenido su acogida en el mercado
nacional e internacional, luego de que los pequefios negocios realizan su comercializacion de

forma directa al consumidor.

Andlisis econémico de los diferentes eslabones de la cadena productiva convencional del café de Manabi.

Afonto de café Tranferido Precio Internacional WNYS
290 qq 23/3./2017 $140.6
Costos Precio de Margen de %0 Punto de
Incurridosiqq | venta/qq Utilidad/qq equlibrio/qq

Eslabon
Productor
Internmediario
Industria

Gmupo empresarial
Negocio pequeiio
o cafeteria

35.00 s 40,00 s 3.00 % | 2304aq
12500 S 155.00 s 10.00 52% | 262 aq
36582 s 162,00 5 o&,18 % | 218 qq
571,00 s 605,00 5 54,00 5.62% | 271qq
24000 S 330000 s 236000 V1.53% | 74 @aq

&)@ |

Nota: Ilustracién recuperada del trabajo investigativo dndlisis de la cadena de valor del sector cafetalero de la
provincia de Manabi (pag. 27). de Leon, 2017

Figura 2

Segun esta tabla el café manabita tuvo su punto de equilibrio econémicamente en $140 ddlares el
precio por quintal donde los negocios pequefios o cafeteria tienen la mayor utilidad bruta
econémicamente.

El Cantén Jama su principal actividad econdmica en la agricultura y la acuacultura que son los
soportes de la economia, el café es uno de los productos que se cultiva en el Canton, pero sin
embargo no existe estudios en la zona que se demuestre la cadena de valor de este producto. Por
lo cual la investigacion se centra en el marketing estratégico de la  Asociacion de Produccion
Artesanal de Coffee Express (Asoprocoffee), ubicada en la comunidad de Tabuga perteneciente
al canton Jama dedicada a la produccién y elaboracion de café organico de calidad , con una
trayectoria de 2 afios en el mercando se encuentra legalmente constituida en la Superintendencia
de Economia Popular y Solidaria (SEPS), conformada por 30 socios caficultores de los cuales
cabe rescatar que la mayoria son mujeres con un rango de edad 25 a 60 afios esto motiva a todos
a quienes conforman la Asociacion y a la integracion de nuevos asociados a formar parte de la
entidad. Asoprocoffee ha recibido reconocimientos a nivel provincial por el Comité Europeo para
la Formacion y la Agricultura (CEFA) como mejor café tostado organico a nivel de Manabi,
cuenta el mejor catador de café a nivel de la provincia y tostadores y barista certificados los
cuales han obtenido reconocimientos.

Esta asociacién carece en la actualidad de un departamento de marketing por lo cual se proyecta
en la investigacion dotar de conocimientos técnicos para aprovechar las oportunidades de los

mercados globales para la comercializacion.

Pol. Con. (Edicion num. 70) Vol 7, No 10, Octubre 2022, pp. 1292-1310, ISSN: 2550 - 682X



Maria Alexandra Pazmifio Vergara, Bolivar Oswaldo Camacho Delgado

Metodologia

En esta investigacion se utilizd el método deductivo permitird fundamentar las teorias y
conceptos relacionados con el objeto de estudio y obtener toda la informacién necesaria, para
posteriormente concluir los casos particulares sobre la valoracion de los estandares de calidad en
los que se fundamenta los hallazgos de la investigacion.

Aplicandose los tipos de investigacion cualitativa y cuantitativa siendo necesario para obtener
resultados numéricos o base de datos estadisticos de la informacion recopilada del objeto de
estudio mediante técnicas de entrevista y encuesta con el propoésito de presentar cuadros
estadisticos para validar la informacion. La poblacion de estudio para esta investigacion es
corresponde a los socios de la Asociacion de Produccion Artesanal de Coffee Express la cual sera

tomara como un todo.

Figura 3: Poblacion Asociacion Asoprocoffee

DESCRIPCION NUMERO

Presidente 1

Directores de area 4
Socios 25
Socios estratégicos 70
TOTAL 100

Fuente: Asociacion Asoprocoffee

Elaborado por: Autor(a) Ing. Maria Pazmifio Vergara

Para la recoleccion de datos se aplico la encuesta a los 100 asociados que esta dentro de la
Asociacion Asoprocoffee mediante una encuesta la cual se procesos en el SPSS 21, por lo tanto,
se realiz6 una entrevista al gerente de la asociacion, donde se estudio las variables involucradas
con un cuestionario el mismo que permitio la elaboracion de un informe de las preguntas a los

encuestados de manera objetiva.

Resultado y discusion
Este negocio de produccion y comercializacion de café dinamiza una economia en la zona norte
de Manabi porque se benefician 150 caficultores entre los Cantones Jama y Pedernales, desde su

cosecha donde trabajan personas jornaleras al diario con un pago de 15 ddlares diario.
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Luego pasa a las asociaciones donde ellos compran el café en pergamino o seco el cual es
seleccionado por mujeres para poder asi mantener la calidad en los diferentes segmentos de
mercado el costo por dia de estas mujeres es de 10 doélares.

Una vez el producto este seleccionado pasa la produccién del mismo con diferentes texturas y
sabor a su respectivo envase, para ser comercializado a un precio de $7.50 una funda de 2.5kg.
Presentado la encuesta con respecto al posicionamiento del mercado de la Asociacion

Asoprocoffee.

Anadlisis de fiabilidad del estadistico Cronbach

Figura 4
Resumen del procesamiento del caso
IN %
Validos 100 100.0
|Caso Excluidos |0 0
Total 100 100.0

a. Eliminacion de Listwise basada en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad

ICronbach's Cronbach's N of Items
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
.923 917 19

Fuente: IBM SPSS statistics

El resultado obtenido 0.917 demuestra una alta fiabilidad del instrumento utilizado SPSS21.00, al
procesar los datos obtenidos de la encuesta a los socios de la Asociacion Asoprocoffee, en la
escala de intensidad o de apreciacion se estructuran las repuesta bajo forma de abanico las cuales

resultaron efectivas en el cuestionario de estudio. La aplicacion de este instrumento permitid
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conocer la problematica existente del Marketing estratégico en el posicionamiento de los
productos de la Asociacién Asoprocoffee desde la perspectiva de los asociados, demostrandose la

aciertabilidad del instrumento aplicado.

Figura 5

Creen ustedes que sus niveles de ventas son buenos en los mercados

Freau | Perc

ency | ent

El 59% de los encuestados manifiestan que frecuentemente sus ventas son buenas en el mercado
nacional, el 23% manifiesta que algunas veces han sido buenas, el 15% de esta poblacion de
estudio manifiesta que siempre son buenas y un 3% que casi nunca. Por lo tanto, la asociacion

tiene aceptacion en el mercado nacional, pero debe mejorar su gestion comercial y marketing.

Figura 6
Poseen ustedes Marketing digital en su asociacion
Bootstrap for Percent®
cumulative 95% Confidence Interval
Frequency Percent Walid Percent Percent Bias Std. Error Lower Upper

Valid Siempre 15 15.0 15.0 15.0 .0 38 a.0 22.0
Frecuentemente 66 66.0 66.0 81.0 -1 4.9 56.0 75.0

Alguna Vez 15 15.0 16.0 96.0 .0 a7 8.0 22.0
CasiMunca 4 4.0 4.0 100.0 .0 1.9 1.0 8.0

Total 100 100.0 100.0 .0 .0 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 66% de los encuestados manifiestan que poseen marketing en la asociacion, el 15% de los
encuestados dicen que siempre, se tiene otro 15% que manifiestan alguna vez y un 4% dicen que
casi nunca. La asociacion podria tener marketing, pero carece de estrategia comercial se le

dificulta posicionar sus productos en el mercado y hace que esta inversion se mayor.
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Figura 7
Creen ustedes que sus ventas online son atendidas por personal altamente calificado
Bootstrap for Percent®
Cumulative 95% Confidence Interval
Frequency Percent Valid Percent Fercent Bias Std. Error Lower Upper

Walid Siempre 20 20.0 20.0 20.0 .2 4.0 12.0 28.0
Frecuentemente 56 56.0 56.0 TE.0 .0 a1 46.0 G6.0

Alguna Vez 20 20.0 200 96.0 -2 4.1 12.0 28.0
CasiMunca 4 4.0 4.0 100.0 .0 1.9 1.0 8.0

Total 100 100.0 100.0 .0 .0 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 56% de los encuestados manifiestan que sus ventas online son atendidas frecuentemente por
personal capacitado, el 20% manifiesta que casi siempre, otro 20% que alguna vez son atendidos
por personal calificado y un 4% manifiesta que no son atendidos de manera profesional. De
acuerdo a esta investigacion si poseen personal profesional en esta asociacion, pero deben

mejorar la atencion al cliente.

Figura 8

Su asociacion cuenta con alianzas estratégicas nacionales

Bootstrap for Percent?
Cumulative 95% Confidence Interval
Freguency Fercent Yalid Percent Percent Eias Std. Error Lower Upper

Walid Siempre 5 5.0 5.0 5.0 .0 2.2 1.0 10.0
Frecuentemente 14 14.0 14.0 18.0 -1 36 7.0 220

Alguna Vez 349 39.0 39.0 58.0 A 5.0 29.0 49.0
CasiMunca 42 42.0 42.0 100.0 .0 5.0 33.0 52.0

Total 100 100.0 100.0 .0 .0 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 42% de los encuestados manifiestan que casi hunca cuentan con alianzas estratégicas, el 39%
manifiesta que alguna vez han realizado alianzas, el 14% indica que si han realizado
frecuentemente alianzas y el 5% manifiesta que siempre. Con estos resultados la asociacion por
ser nueva en el mercado necesita una mejor gestion para conseguir alianzas ya que las pocas que

han tenido se deben fortalecer con estrategias de mercadeo y posicionamiento.
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Figura 9
Ustedes como c adores 1 habili para ej la planificacién de los procesos dentro de la asociacion
Bootstrap for Percent®
Gumulative 95% Confidence Interval
Freguency Percent Walid Percent Percent Bias Std. Error Lower Upper

“alid Siempre 12 12.0 12.0 12.0 .2 3.3 6.0 19.0
Frecuentermente T TT.0 77.0 89.0 -2 4.1 68.0 850
Alguna Vez 5 5.0 5.0 S94.0 -1 2.2 1.0 10.0
Casi Munca 3 3.0 3.0 a7.0 o 1.7 o 7.0
Munca 3 3.0 3.0 100.0 A 1.7 .0 7.0
Total 100 100.0 100.0 o o 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 77% de los encuestados manifiestan que, si poseen habilidades para ejecutar la planificacion
de los procesos en la asociacion frecuentemente, el 12% manifiesta que siempre poseen estas
habilidades, el 5% alguna vez, el 3% casi nunca y otro 3% nuca. De acuerdo con estos datos los
asociados deberan estar mas involucrados en los procesos de planificacion y asi este mejor

dirigida.

Figura 10

El gerente realiza la medicion de los procesos en la asociacion

Bootstrap for Percent®

Ccumulative 95% Confidence Interval
Frequency Fercent “alid Percent Fercent Bias Std. Error Lower Upper
Walid Siempre 5 5.0 5.0 5.0 .0 2.1 1.0 10.0
Frecuentementsa 5} 6.0 6.0 11.0 A 2.4 2.0 11.0
Alguna Vez 48 48.0 49.0 G60.0 .0 5.2 38.0 58.0
Casi Munca 40 40.0 40.0 100.0 -1 5.0 30.0 50.0
Total 100 100.0 100.0 .a .0 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, hootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 49% de los encuestados manifiestan que el gerente realiza la medicion de los procesos en la
asociacion alguna vez, el 40% manifiesta que nuca realiza el proceso de medicion, el 6% dice que
frecuentemente los realiza y un 5% valida que siempre los realiza. Por lo tanto, carece de control

en proceso de marketing y se debe mejorar la comunicacion de los controles e indicadores.

Figura 11

El margen de rentabilidad que genera la asociacion es idoneo para el sustento familiar de los asociados

Bootstrap for Percent?®
Cumulative 95% Confidence Interval
Frequency Fercent Walid Percent Fercent EBias Std. Error Lower Upper

“Walid Siempre 1 1.0 1.0 1.0 .a 1.0 .a 3.0
Frecuentemente 2 2.0 2.0 3.0 -1 1.4 .0 5.0

Alguna Vez 449 449.0 449.0 52.0 .a 5.0 39.0 59.0
CasiMunca 48 48.0 48.0 100.0 A 5.1 380 59.0

Total 100 100.0 100.0 .a .a 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples
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El 49% de encuestados manifiestan que el margen de rentabilidad que genera la asociacién
alguna vez ha sido iddneo para su sustento familiar, el 48% manifiesta que casi nunca, el 2% que
frecuentemente y el 1% que siempre. Por lo por la gestion comercial y el marketing aplicado debe
mejorar su efectividad en los mercados ya que es una empresa nueva.

El 48% de los encuestados manifiesta que casi nunca existe la rotacién de inventario en la
asociacion, el 44% que, habido alguna vez, el 6% que siempre y un 2% que frecuentemente. Por
lo tanto, en la asociacion se debe dar con mayor frecuencia la rotacion de inventario para
demostrar la gestion comercial activa.

Considerando resultados de la investigacion el 50% de los encuestados manifiestan que los gastos
son mayores a los ingresos alguna vez, el 42% casi nunca ha sucedido, el 6% que siempre y el

2% que frecuentemente. Por lo tanto, la asociacion se mantiene en sus gastos.

Figura 12
Consideran ustedes que la publicidad realizada por su asociacion es la adecuada para el segmento de mercado nacional e
internacional
Eootstrap Tor Fercent®
Cumulative 95% Confidence Interval
Freguency Fercent “alid Percent FPercent Bias Std. Error Lower Upper

Walicd Siempre (] 6.0 6.0 6.0 o 2.3 2.0 11.0

Frecuentements 2 2.0 2.0 8.0 -1 1.4 .0 5.0

Alguna Vez 44 44.0 44.0 52.0 o 51 3240 54.0

Casi Munca 48 48.0 48.0 100.0 A 5.1 38.0 59.0

Total 100 100.0 100.0 .0 .0 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 48% de los encuestados manifiestan que la publicidad realizada casi nunca es la adecuada para
el segmento de mercado nacional e internacional, el 44% alguna vez ha sido adecuado, el 6 %
siempre y otro 2% manifiesta que frecuentemente. Por lo tanto, se debe definir los segmentos de
mercados y las estrategias de marketing para tener confiablidad y éxito. Contratando con la
pregunta 11 el 67% de los encuestados manifiesta que frecuentemente el valor agregado al
producto es el principal motivo por el cual los consumidores prefieren, el 15% manifiestan que
alguna vez, el 15% siempre y el 3% manifiestan que nunca. Por lo tanto, el valor agregado si

influye en el posicionamiento del producto.

Pol. Con. (Edicion num. 70) Vol 7, No 10, Octubre 2022, pp. 1292-1310, ISSN: 2550 - 682X



Maria Alexandra Pazmifio Vergara, Bolivar Oswaldo Camacho Delgado

Figura 13
Consideran ustedes que las alianzas entre empresas del sector turistico amplian el mercado de su asociacién
Bootstrap for Percent?
Cumulative 95% Confidence Interval
Frequency Percent Walid Percent Percent Bias Std. Error Lower Upper

Walid Siempre 20 20.0 20.0 20.0 2 4.0 12.0 28.0
Frecuentemente a7 57.0 57.0 7.0 .0 5.1 47.0 67.0

Alguna Vez 20 20.0 20.0 a7.0 -2 4.1 12.0 28.0

Casi Munca 3 3.0 3.0 100.0 .0 1.7 .0 7.0

Total 100 100.0 100.0 1] [u] 100.0 100.0

a. Unless otherwise noted, bootstrap resultis are based on 1000 bootstrap samples

El 57% de los encuestados manifiestan que frecuentemente las alianzas con las empresas del
sector turistico amplian su mercado, el 20% manifiestan que siempre amplian su mercado, el 20%
que alguna vez y el 3% casi nunca. Por lo tanto, las alianzas con las empresas del sector turistico
si fortalecen a la asociacion al ampliar su mercado.

El 42% de los encuestado manifiestan que casi nunca se da el cumplimiento del manual de
procesos, el 40% que alguna vez, el 13% que frecuentemente y el 5% siempre. Se esta dando el
cumplimiento al manual del proceso y esto hace que la gestién, comercializacion y marketing,
pero se debe mejorar para aprovechar recursos. Y el 78% de los encuestado manifiestan que
frecuentemente se toman medidas correctivas en las problematicas comerciales, el 12% dicen que
siempre, el 4% que alguna vez, el 3% que casi nunca y un 3% que nunca. La asociacion si toma
medidas correctivas, pero esto hace que pierdan recursos al no tomar decisiones desde el
principio con buena planificacion estudios y procesos.  Mientras el 66% de los asociados
siempre se sienten satisfecho con el cumplimiento de procesos productivos, el 25%
frecuentemente, el 5% alguna vez y un 4% casi nunca. Por lo tanto, el proceso productivo tiene
aceptacion, pero se debe mejorar para tener un margen de 5% de error en este proceso
productivo.

De acuerdo con la pregunta 18 el 78% de los encuestados consideran que la publicidad online
abiertos nuevos segmentos de mercado para la empresa frecuentemente, el 12% manifiestan que
siempre, el 4% que alguna vez, el 3% casi nunca y un 3 % nunca. Por lo tanto, la publicidad
online ha permitido conocer los productos, pero no estan posicionado en la mente del consumidor

durante el tiempo de pandemia ha logrado llegar a mercados internacionales.
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Figura 14

Ustedes como empresarios identifica el perfil del consumidor a quien direccionan las ofertas

Bootstrap for Percent?

Cumulative 95% Confidence Interval

Frequency Percent walid Percent Percent Bias Std. Error Lower Upper

walid Siempre 5 5.0 5.0 5.0 EX 1.0 10.0
Frecuentementes s 5.0 5.0 10.0
Alguna Wez a9 49.0 a9.0 59.0
Casi Munca 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

2.2 1.0 10.0
52 39.0 59.0
5.0 =20 51.0

o 100.0 100.0

|
o-=bD-20o

a. Unless otherwise noted, bootstrap results are based on 1000 bootstrap samples

El 49% de los encuestados manifiestan que algunas veces identifican el perfil del consumidor, el
41% indican que casi nunca, el 5% que siempre y un 5% frecuentemente. Por lo tanto, las

estrategias de marketing deben mejorar analizando el target de su mercado real y potencial.

Propuesta practica
De acuerdo al analisis de la investigacion se presenta la siguiente propuesta que podria mejorar el
posicionamiento de los productos de la Asociacién Asoprocoffee.

Propuesta
Disefio del proceso para la elaboracion del manual de gestion comercial con estrategias de
Marketing para la mejora contintia de la Asociacion Asoprocoffee ubicada en el Canton Jama de

la Provincia de Manabi.

Objetivo
Aportar al mejoramiento de la gestion comercial con estrategia de Marketing para la mejora

continua de la Asociacion con beneficios econdmicos, sociales, culturales y ambientales.

Justificacion

Luego haber obtenidos los resultados de investigacién a los socios de la Asociacion Asoprocoffee
con el tema del marketing estratégico en los productos artesanales los que fueron utilizados como
variables de estudio, por ello acordando con el propdsito principal de estudio, es preciso el disefio
del proceso para la elaboracion del manual de gestién comercial con estrategias de Marketing,
dirigidas a mejorar el posicionamiento de los productos en el mercado nacional e internacional,
aprovechando los recursos y generar una marca confiable en todos sus contexto desde el servicio

y la calidad en todos los contextos de satisfaccion al mercado objetivo.
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El presente disefio del proceso para la elaboracion del manual de gestion comercial con

estrategias de Marketing, contara con estrategias para la asociacion.

Implicacion

Este disefio del proceso para la elaboracion del manual de gestion comercial con estrategias de
Marketing, constara de estrategias, tacticas y métodos de aplicacién y evaluacion de las
estrategias planteadas en funcion del mercado.

La cual tendra 7 procesos de secuencias:

Paso 1: Disefio de estrategias con el entorno

Paso 2: Disefio de estrategias para capacitacion al talento Humano

Paso 3: Disefio de estrategias financieras

Paso 4: Disefio de estrategias comerciales

Paso 5: Disefio de estrategias de servicio

Paso 6: Disefio de estrategias de Marketing

Paso 7: Control y evaluacién de estrategias

Paso 1: Disefio de estrategias con el entorno: Las estrategias se enfocardn al entorno, para
aprovechar los recursos existentes y desarrollar el turismo en la ciudad.

Paso 2: Disefio de estrategias para capacitacion al talento Humano: Estas estrategias enfocadas al
talento humano de las empresas para que de esta forma puedan ser eficiente y eficaz con los
recursos de la organizacion.

Paso 3: Disefio de estrategias financieras: Se debe plantear estrategias financieras que beneficien
a la organizacién y ayude a incrementar su ingreso o margen de utilidad.

Paso 4: Disefio de estrategias comerciales: Se plantean de acuerdo a politicas nacionales e
internacionales con estdndares de calidad comercial en el servicio.

Paso 5: Disefio de estrategias de servicio: Constan de las aplicaciones competitivas en el mercado
para satisfacer las necesidades de los turistas.

Paso 6: Disefio de estrategias de Marketing: Las estrategias de marketing permitiran aplicar
publicidad de acuerdo a los segmentos de mercados por los medios y canales seleccionados.

Paso 7: Control y evaluacion de estrategias: En esta parte del manual las empresas se permitiran

evaluar las estrategias planteadas a través de métodos y herramientas estadisticas.
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Beneficio. Al aplicarse la presente propuesta para la asociacion, esta tratara de alcanzar el
objetivo de aportar al mejoramiento del posicionamiento de sus productos para la mejora
continua de la misma, con el proposito de contribuir al desarrollo social, cultural, ambiental,
econdmico y marketing.
Al contar con un disefio del proceso para la elaboracién del manual de gestion comercial y
marketing para la mejora continua comercial esta asociacion se diferenciaran del resto de la
provincia. Al tener una competitividad representativa su produccién, venta y calidad de productos
debido a las estrategias que se plantean en el proceso de la elaboracién del manual. Pero sin
embargo este debe ser interpretado como una inversion a largo plazo por la constante innovacion
del mercado y nuevas oportunidades tecnoldgicas.

e Aumento de rentabilidad que contribuya a los objetivos de la asociacion.

e Talento humano capacitado en gestion comercial y marketing

e Desarrollo de la creatividad y autoconfianza de los colaboradores

e Reconocimiento de la marca

e Fortalecimiento y creacion de nuevas alianzas con empresas nacionales e internacionales

e Servicio al cliente de mejor calidad

e Producto de calidad con normas internacionales
En base a lo antes mencionado, el disefio del proceso para la elaboracién del manual de gestién
comercial y marketing para la asociacion es un recurso fundamental en la asociacién y su

excelencia entre sus colaboradores.

Conclusiones

Una vez terminada la investigacion y considerando los objetivos, asi como los resultados
obtenidos es de grandes importancias instaurar las siguientes conclusiones.

Se establece en objetivo general evaluar la incidencia del Marketing Estratégico en el
Posicionamiento de los Productos de la Asociacion de Produccion Artesanal de Coffee Express
Tabuga-Jama-Ecuador, se analizd mediante la encuesta de preguntas estructuras donde se
manifiesta que el marketing no estd cumpliendo su objetivo por la falta de cumplimiento de los
procesos en la gestion comercial y no se pueden posicionar los productos en el mercado y en la

mente de los consumidores.
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Se analiz6 los componentes del mercado meta, para el reconocimiento de la marca en la mente de

los consumidores el cual no se ha logrado cumplir debido a que no esta bien definido el segmento

del mercado dirigido.

En base a los resultados estadisticos obtenidos se concluye que las encuestas dirigidas a los

asociados de la Asociacion Asoprocoffee dando 0.917 el alfa Cronbach dio un alto nivel de

confiabilidad del instrumento de investigacion utilizado.

La investigacion realizada ha conllevado a la propuesta del disefio del proceso para la elaboracion

del manual de gestién comercial con estrategias de Marketing para la mejora continua de la

Asociacion Asoprocoffee ubicada en el Canton Jama de la Provincia de Manabi.
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