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Resumen

El presente trabajo de investigacion busca dar solucion a los inconvenientes que tiene la
microempresa Sumak Mikuy S.C.C. en definir estrategias comerciales adecuadas para el giro
del negocio; ubicada en el cantdn Cotacachi de la provincia de Imbabura es una agroindustria
comunitaria dedicada a rescatar y conservar los cultivos nativos de la Zona Andina del
canton, misma que, al ver la necesidad de expandir su mercado hacia la ciudad de Quito, se
propone el disefio de un plan de comercializacion, con el cual se pueda definir el: qué, como,
doénde y cuando vender, propiciando asi que los procesos comerciales se lleven a cabo

eficientemente.

El trabajo de investigacion estd conformado por tres capitulos que se describen a

continuacion:

Capitulo 1, ayuda a esclarecer el tema de investigacion, al agrupar a diversas lineas de
pensamientos de autores especializados en el tema, a fin de encaminar la investigacion con
una base tedrica sustentada y verificable tanto, para el desarrollo de esta investigacion como

para otras en posterior.

Capitulo I, contiene la aplicacidn de las bases teoricas las cuales permitieron estructurar
el proceso investigativo el cual ayudo a describir el diagndstico situacional interno y externo
de la microempresa; la informacion se obtuvo por medio de fuentes de informacion: primaria
y secundaria en donde, mediante la utilizacion de herramientas de investigacion como son:
las entrevistas y encuestas se pudo conocer el estado de la microempresa, de la competencia

y del mercado objetivo.

Capitulo 111, mediante la recoleccion y procesamiento de la informacion obtenida y con
la guia de las bases de los capitulos anteriores, se estructurd el plan de comercializacion en
el cual, se detallan y dan solucién por medio de las estrategias del marketing mix a los
principales hallazgos encontrados en el estudio de mercado y en conformidad con la
situacion actual de la microempresa, ayudar con su posicionamiento en el mercado objetivo,
sus canales de distribucion, el posicionamiento, su administracion de la fuerza de ventas y
sus estrategias para medios digitales, siendo que en conjunto son indispensables para el

manejo empresarial en el ambiente actual.
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Abstract

The following research pursues to solve the inconveniences of the company Sumak
Mikuy S.C.C., which is a small business, to define appropriate commercial strategies for the
trade opportunity. This enterprise is located in Cotacachi city in the province of Imbabura.
It is a community agroindustry dedicated to rescue and preserve the native crops of the
Andean Zone of the area, which, seeing the need to expand its market to the city of Quito,
proposes the design of a marketing plan, with which you will be able to define what, how,

where and when to sell, thus enabling business processes to be carried out efficiently.
The investigation comprises three chapters described as follows:

Chapter 1, helps clarify the research topic, by grouping various authors approaches
specialized in the subject in order to lead the research with a theoretical base supported and

verifiable for the development of this research as well as for later ones.

Chapter 11, comprehends the application of the theoretical bases which allowed the
structuring of the investigative process which helped describe the internal and external
situational diagnosis of this small business. The information was taken within information
sources such as primary and secondary in which through the usage of research tools such as:
interviews and surveys, the status of a small business, its competition and target market could

be known.

Chapter 111, through the gathering and processing of the information obtained and the
guidance of the sources of previous chapters, the marketing plan was structured in detail and
a solution was given by the strategies of marketing mix from the main outcomes found in
the market analysis, and in accordance with the current situation of the small business; this
will help its positioning in the target market, distribution channels, sales force management,
and its strategies for digital media, altogether are essential for business management in

today's environment.
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Introduccion

Sumak Mikuy S.C.C. nacié como una propuesta para reactivar la economia familiar
campesina e indigena de los habitantes de la Zona Andina del canton Cotacachi que
pertenecen a 45 comunidades que forman parte de la UNORCAC (Unio6n de Organizaciones
Campesinas e Indigenas de Cotacachi), la actividad comercial se inicio el 19 de marzo del

2007, con el objetivo de rescatar y conservar los cultivos nativos subutilizados de la zona.

Por lo tanto, para apoyar a la reactivacion econdémica de la zona a traves de la
microempresa comunitaria Sumak Mikuy S.C.C. se propone el disefio de estrategias de
comercializacion, que ayuden a dinamizar la venta de los productos, para que, por medio de
estos la microempresa logre posicionarse como un ente socialmente responsable, modelo de
gestion aplicado por la microempresa desde su constitucion y hasta la actualidad, el cual

beneficia:

Al ambiente; al cuidar y conservar los cultivos nativos mediante la produccion limpia
certificada, al apegarse al cuidado y proteccion de la Pacha Mama bajo la cosmovision

indigena misma que ha llevado al fortalecimiento de la soberania alimentaria.

A la economia; al apoyar a mejorar la calidad de vida de las familias, al dotarles de
mejores ingresos econdmicos y por ende una mayor rentabilidad para la microempresa al

establecer los medios ideales para concretar las transacciones comerciales.

A la sociedad; al aportar con la disminucion de la contaminacion al brindar al consumidor

productos de alimenticios calidad y libres de quimicos.

Y por ualtimo el trabajo de investigacion fue de beneficio personal porque ayudé a
consolidar los conocimientos adquiridos al poner un punto de correlacion con la realidad de
las microempresas y lo aprendido, al constatar que mucho de los inconvenientes
administrativos se deben a la falta de planificacion de las actividades comerciales las misma
que se toman en una escala de importancia nula en la gestion empresarial del dia a dia en las
empresas Ecuatorianas, haciendo que en muchos de los casos no puedan subsistir en el

mercado.



Capitulo |
Marco Tebrico
1.1.Diagnostico

El diagndstico es el primer procedimiento a seguir cuando, en el &mbito administrativo
la organizacion desea analizar su estado situacional interno y externo, analisis que se logra
aplicando diferentes herramientas administrativas como es: el analisis PESTA, el analisis de
las cinco fuerzas de Michael Porter y el andlisis FODA, mismas que se mencionaran a
continuacidn, estas en conjunto ayudan a obtener informacion pertinente que pueda ser
evaluada e interpretada con la finalidad de establecer un plan de accién que permita
aprovechar las oportunidades y disminuir la influencia de amenazas del entorno mediante el
manejo adecuado de las fortalezas y debilidades internas detectadas de la organizacion,
mismas que se obtienen al realizar el cruce estratégico FO, FA, DO, DA (Rodriguez,
Taborda, Eula, Camisasso, & Maniaci, 2016).

1.1.1. Anélisis PESTA

El andlisis PESTA ayuda a la administracion a: conocer, analizar y deducir con precision
cudl es la verdadera situacion de la organizacion frente al entorno. Es por ello que (Martinez
Pedros & Milla Gutiérrez (2012) se refiere al analisis PESTA como una herramienta
metodoldgica que permite indagar exhaustivamente los factores externos que la organizacion
no puede controlar, los cuales pueden ser considerados como oportunidades que les permita
desarrollar una ventaja competitiva o en el peor de los casos como amenazas que impidan

alcanzar el éxito organizativo.

Los factores clave que se incluye en esta herramienta administrativa como su sigla lo

indica son:
1.1.1.1.Politicos

Para Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland Il (2012), los factores politicos son
aquellas regulaciones y normativas legales que toda empresa debera acoger y cumplir desde
su constitucion, el pleno conocimiento y actualizacion en materia legal ayudara a la
organizacion a adelantarse a los embates de sistema legal que es regulado por entidades

gubernamentales; las medidas pueden llegar a ser como: crisis econdmica, sobre tasas



arancelarias, ingremento de impuestos, cambio en normativa legal laboral, entre otros., que
de no tomar en cuenta, hacer un seguimiento y cumplimiento de las mismas puede ocasionar

la desaparicion de la industria.
1.1.1.2.Econdmicos

Al hablar de los aspectos econdmicos Thompson, et al. (2012a), indica que las
condiciones economicas de un pais propenden a ayudar o perjudicar al crecimiento de la
organizacion, es por esta razon que en este factor se considera el crecimiento economico
como el factor mas influyente siendo que es el que catapulta al éxito a las organizaciones en
el mercado porque, influyen directamente en los precios y costos al encontrarse inmersos:
los niveles de precios, la inflacion, intereses, tasas de ahorro y el producto interno per capita,
que son unos de los indicadores que se podra analizar, para medir el grado de influencia en

las utilidades en las organizaciones.
1.1.1.3.Sociales

En el ambito social Thompson, et al. (2012b), menciona que los valores, formas de pensar
y estilos de vida ayuda o entorpece la decisidn del consumidor frente a una u otra opcién que
las organizaciones ofertan en la busqueda incanzable por satisfacer las necesidades del
consumidor, para lo cual, es importante tomar en cuenta las nuevas formas de vida y los
cambios abruptos que esta ocasionando que valores, cultura y formas de pensar cambien

para de esta forma las empresas logren adaptarse al medio.
1.1.1.4.Tecnolbgicos

Y uno de los motivos que este proceso de culturizacion y desculturizacion haya sufrido
un cambio cada vez mas rapido se lo debe a los factores tecnolégicos que como cita
Thompson, et al. (2012c), no son mas que los avances tecnolégicos como: ingenieria
genética, intenet y cambios en las tecnologias de informacién que con el cual el mundo esta
siendo bombardeado; las industrias ahora acogen este nuevo sistema con el objetivo de
posicionarse en su segmento de mercado y a causa de esto las personas estan cambiando su
comportamiento frente a la industria haciéndolos cada vez mas exigentes con los bienes,
productos o servicios que demandan; todo se debe porque cuentan con una gran cantidad de
informacion es por ello que; las industrias actualmente para llegar a su publico objetivo

deberan invertir en investigacion, desarrollo e innovacian para ser mas eficientes.



1.1.1.5.Ambientales

Por altimo, el factor ambiental como menciona Thompson, et al. (2012d) es un factor que
brinda una solucion para minimizar los niveles de contaminacion ambiental al establecer
leyes para la gestion de residuos, sanitarias, medioambientales, entre otras; que las
organizaciones deberdn aplicar a lo largo de toda la cadena productiva mediante una

produccion limpia.
1.1.2. Cinco fuerzas de Michael Porter

Las cinco fuerzas de Michael Porter es una herramienta que permite el analisis del entorno
mas cercano a la organizacion, con el fin de medir el nivel de competencia existente en la
industria, en otras palabras, permite determinar el desempefio de la industria con respecto a
la entrega de valor y en base a estas caracteristicas la organizacion formule estrategias Unicas

en el sector permitiéndole asi obtener utilidades en un largo plazo (Magretta, 2014).

En la figura 1 muestra como esta estruturada la industria.

Poder
negociador de
los
proveedores

Poder
negociador de
los
compradores

Amenaza de

productos o
Rivalidad servicios
entre los sustitutos
competidor
es actuales

Amenaza de
NuUevos
participantes

Figura 1. Cinco fuerzas de Michael Porter.

Fuente: Michael E. Porter, “The Five Competitive Forces That Shape Strategy”. Citado en: Magretta (2014).
Elaboracién propia de la autora.

1.1.2.1.Evaluacion de las cinco fuerzas de Michael Porter

El objetivo del anélisis de las cinco fuerzas de Michael Porter es obtener utilidades al
desarrollar estrategias Unicas dentro del sector siendo que, mientras mas fuerte sea la
influencia de las fuerzas, estas modificaran al precio, a los costos 0 ambos de forma positiva

0 negativa (Magretta, 2014).



La tabla 1 muestra la influencia que tiene cada una de las fuerzas sobre la utilidad, precios

y costos.

Tabla 1.

Evaluacion de las cinco fuerzas de Michael Porter

Fuerza Influencia Utilidad  Precios  Costos

Amenaza de nuevos participantes Alta Baja Baja Sube
Poder negociador de los proveedores Alta Baja Sube
Poder negociador de los compradores Alta Baja Baja Sube
Amenaza de productos o0 servicios Alta Baja Baja Sube
sustitutos
Rivalidad entre competidores Alta Baja Baja Sube

Magretta (2014), Evaluacion de las cinco fuerzas de Michael Porter. Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se analizara cada una de los elementos que conforman la estructura de la

industria segin Michael Porter citado en (Magretta, 2014):

1.1.2.2.Amenaza de nuevos participantes

La amenaza elevada de nuevos participantes como se menciona en la tabla 1 provoca una
baja utilidad, por el efecto de precios bajos y altos costos, esto se debe a que las industrias
existentes deberan gastar en constantes procesos de desarrollo e innovacion a fin establecer
un factor diferenciador que les ayude a mantener el poder sobre los precios, porque los
nuevos participantes buscaran ingresar con un precio menor al promedio de la industria con
el fin de ganar un espacio en el mercado, para ello las industrias existentes deberan aplicar
nuevas estrategias que les ayude a establecer barreras de entrada como: economias de escala,
altos requerimientos de capital o ampararse en politicas gubernamentales restrictivas como:
aspectos legales, politicos, econémicos que impidan el ingreso de las nuevas empresas
(Magretta, 2014).

1.1.2.3.Poder negociador de los proveedores

La tabla 1 indica que cuando existe un alto poder negociador de los proveedores estos

establecen precios mas altos, ocasionando que los costos de adquisicién de insumos se



eleven y con ello provoquen una baja utilidad, entonces este elemento permite evaluar el
comportamiento de los proveedores en la industria y cuando en mayor o menor
concentracion estos influyen en los precios, calidad, diferenciacion, volumen de compras y
costes de cambio de los insumos para las empresas; para lo cual las industrias deberén
generar estrategias para lograr mejores acuerdos que les permita adquirir insumos a precios

mas convenientes (Magretta, 2014).
1.1.2.4.Poder negociador de los compradores

La tabla 1 menciona que cuando existe un alto poder negociador de los compradores
disminuye la utilidad, porque estos obligan a bajar los precios ocasionando que los costos se
eleven, en otras palabras se refiere a la capacidad que tiene el comprador para negociar,
cuando mas fuerte es la influencia de esta fuerza, se dice que los compradores se encuentran
mejor organizados o existe una alta concentracion de los mismos en la industria, debido a lo
cual tendran mayor control sobre los precios y sobre la entrega de valor de los productos o
servicio; este andlisis permite comprender el comportamiento del consumidor, a fin de poder
generar estrategias diferenciadoras que aumenten la fidelidad del cliente con la empresa, al

ofrecer productos o servicios de calidad (Magretta, 2014).

1.1.2.5.Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza elevada de productos o servicios sustitutos como se menciona en la tabla 1
provoca una baja utilidad, porque disminuyen los precios y se elevan los costos, esto se debe
al surgimiento de productos o servicios que para el cliente se presenta de forma similar al
cubrir la misma necesidad bésica pero de forma distinta o en ocasiones superior, en relacion
al precio y desempefio, apoyando asi a una desequilibrio en los precios por la influencia de
los costos de cambio que brinda a los sustitutos la oportunidad de establecerse en la industria,

al permitir a los comprador pagar poco por el cambio (Magretta, 2014).
1.1.2.6.Rivalidad entre los competidores actuales

Analisis de larivalidad entre los competidores mide el nimero de competidores existentes
en la industria, siendo que, si este es mayor hace que el mercado no sea atractivo y reduzca
la posibilidad de generar una rentabilidad sostenible en el tiempo, porque se usan mas
recursos para generar algo diferenciable que bien puede o no representar un beneficio o

definitivamente condenar a las empresas existentes a abandonar el sector por falta de



estrategias que les permita adaptarse a estas amenazas, porque como se menciona en la tabla
1 afecta a la utilidad debido a una disminucion en los precios y un aumento en los costos
(Magretta, 2014).

1.1.3. FODA

Las estrategias son acciones que sirven para alcanzar los objetivos organizacionales sean
estos generales, tacticos u operacionales, como menciona Koontz, Weihrich, & Cannice,
(2012), las estrategias nacen de un andlisis mediante la utilizacion de la matriz FODA. La
matriz FODA ayuda a examinar la situacion actual de la organizacion tanto en forma interna
como externa, este andlisis facilita su comparacion entre las amenazas y oportunidades del
entorno y las fortalezas y debilidades de la organizacion, todo esto con el fin de desarrollar
estrategias alcanzables, sostenibles y competitivas.

Segln Herndndez y Rodriguez (2011) las siglas de FODA se agrupan de la siguiente
forma:

1.1.3.1.Evaluacion interna

Fortalezas. Son aquellas fortalezas y capacidades que tiene la organizacién para incursionar

en el mercado de forma eficaz.

Debilidades. Son aquellos inconvenientes o dificultades a nivel administrativo, operativo, y

estratégico que tiene las organizaciones y les impide operar de manera eficiente y efectiva.
1.1.3.2.Evaluacion Externa

Oportunidades. Son aquellas condiciones del mercado las cuales se muestran favorables para
alcanzar la vision organizacional.
Amenazas. Son situaciones adversas a las cuales se puede enfrentar la organizacion, y estas
puedan impedir el desarrollo organizacional, como puede ser la crisis gubernamental en el
ambito econdmico o politico de un pais.

1.1.3.3.Importancia del analisis FODA

La importancia del analisis FODA para una organizacion es primordial, puesto que al
manejarse en un mercado cada vez mas competitivo la necesidad del desarrollo del mismo
permitird a las organizaciones enfrentar el cambio en el sector, y para que de esta manera
pueda tanto incursionar en el mercado o proyectar un producto o servicio nuevo, tal como
menciona (Gallardo & Maldonado, 2016).



1.1.3.4.Estrategias FO FA DO DA

Como menciona Fred R. (2013), la matriz FODA representa una herramienta importante
para el reconocimiento y analisis de los puntos fuertes y débiles de la organizacién, en donde
a su vez permite a los directivos desarrollar estrategias que se generan a partir de la
combinacion de los factores interno y externos de la matriz FODA, de esta combinacién se
obtiene cuatro tipos de estrategias que son: FO (Fortalezas-Oportunidades), DO
(Debilidades-Oportunidades), FA (Fortalezas-Amenazas) y DA (Debilidades-Amenazas).

Como menciona el mismo autor las estrategias FO permiten utilizar las fortalezas como
un factor que le ayudara a aprovechar las oportunidades del mercado, las estrategias DO son
aquellas que buscan reducir el impacto de las debilidades organizacionales para lograr
aprovechar las oportunidades, las estrategias FA ayudan a utilizar las fortalezas
organizacionales como un medio para debilitar a las amenazas inherentes en el sector y por
ultimo las estrategias DA son los factores mas dificiles que la empresa enfrenta puesto que
los dos son negativos para la misma, para ello las estrategias que se obtengan deben ayudar
a minimizar las debilidades para repeler las amenazas.

1.2.Estudio de mercado

El estudio de mercado al igual que el diagndstico es otro de los métodos que se utiliza
para la obtencién y analisis de la informacion que como menciona Moreno Castro (2016),
para que se establezca la factibilidad de un proyecto el estudio debera dar respuesta a lo que
la empresa espera vender (demanda), la capacidad productiva (oferta), el nivel de precio que
el consumidor estaria dispuesto a pagar por el producto o servicio y la forma en que se
satisface las necesidades del consumidor en el momento y lugar apropiado, por lo tanto para
el desarrollo del mismo se debera seguir el siguiente procedimiento:

1.2.1. Analisis de la demanda

Los bienes o servicios que se requiere para satisfacer las necesidades se determina
mediante un analisis de la demanda, Baca Ubidia (2010) menciona que, analizar la demanda
es determinar que factores son los que afectan a que la demanda del mercado sea satisfecha,
dichos factores pueden ser como: la necesidad real, el precio, el poder adquisitivo de la
poblacion, habitos de consumo, la dispersion geografica, el nivel de ingreso de las familias,
entre otros. Para el analisis de cada uno de estos factores se debe tomar en cuenta los datos
econdmicos del pais y toda la informacion primaria y secundaria que se pueda levantar para

este estudio para que, al final se defina exactamente que cantidad de bienes, productos o

8



servicios o demanda total requiere el mercado, en un periodo o tiempo especifico, en un
segmento de consumidores definido u otros que se establecen bajo diferentes condiciones
del entorno.

1.2.1.1.F6rmula para la estimacion de la demanda total

Segun Kotler & Armstrong (2012), la formula basica que utiliza para estimar la demanda es:
Q=nxqXp

Donde:

Q = demanda total del mercado.

n = nimero de compradores en el mercado.

g = cantidad adquirida por un comprador promedio al afio.

p = precio de una unidad promedio

1.2.2. Analisis de la oferta

La oferta esta dada por la capacidad de los productores u oferentes de poner bienes,
productos o servicios a disposicion del mercado, es por esto que un andlisis de la oferta segun
Baca Ubidia (2010), permite a las organizaciones definir exactamente la cantidad y
circunstancias en las que el producto ingresa al mercado, tomando en cuenta al igual que en
la demanda que existen factores predominantes como: los precios, la capacidad productiva,
apoyo gubernamental por de la creacidn de politicas industriales, la situacion econémica,
entre otros que ayudan a los oferentes a cubrir 0 no con la demanda del mercado.

1.2.3. Analisis de los precios

El precio es el factor monetario presente e indispensable en el intercambio de un bien,
producto o servicio en el mercado de oferentes y demandantes, y el analisis del mismo como
refiere Baca Ubidia (2010), permite obtener un estimado de ingresos futuros ademas de
visualizar el precio del mercado y mediante una comparacion determinar la proyeccion del
precio de venta de un bien, producto o servicio. Todo esto permite obtener el nivel adecuado

al que se puede vender o comprar Yy asi llegar a un equilibro en el mercado.



1.2.4. Analisis de los canales de distribucion

Los canales de distribucion son los medios fisicos o virtuales utilizados por las
organizaciones para hacer llegar un producto o servicio al consumidor y el analisis de los
canales de distribucion es indispensable porque como menciona Baca Ubidia (2010), “es el
que coloca al producto en un sitio y momento adecuado, para dar al consumidor la

satisfaccion que la espera con la compra” (p. 48).
1.3.Plan de Comercializacion

El plan comercial o de ventas es una herramienta de planificacion estrategico-tactica que
forma parte de un plan de negocios, en el cual se concretan objetivos de ventas los cuales

responder al qué, como, donde, cuanto, cuando realizar la venta.

Para entender lo que es una plan comercial o plan de ventas hay que comprender lo que
es una estrategia comercial que, como menciona Moreno Castro (2016) no es mas que un
procedimientos que utilizan las empresas para introducir un producto en el mercado en la
cual para ello incluyen un conjunto de estrategias que nacen a raiz de una descripcion
detallada de las 4p’s (producto, precio, plaza y promocion) del marketing que se

mencionaran a continuacion.

Entonces como meciona el mismo autor el plan comercial o plan de ventas es aquel que
ayuda a desarrollar y concretar objetivos que ayudan a las estrategias de las 4p’s se hagan
operativas y para asi alcanzar las estrategias corporativas que puede ser dos: por diferciacion
y por costos, en donde la primera se orienta a establecer aspectos Unicos sea en el producto,
precio, plaza o promocion que les haga Unicos e innimitables y la segunda busca trabajar
bajo un modelo de economias de escala que no es mas que minimizar los costos mediante el
aumento en el volumen de produccion, ademas de otros objetivos como escoger al mejor

intermediario, elegir medios de difusién masivos, entre otros.

1.3.1. Estructura Del Plan De Comercializacion

A continuacion Moreno Castro (2016) define la estructura del plan de comercializacion:
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* Visién General.

 Analisis de los Precios.

« Analisis de la Demanda.
 Analisis de la Oferta.

+ Segmentacion de Mercado.
Plan de * Objetivos de Marketing.

Comercializacion « Estrategia de

Posicionamiento.

« Estrategias de Marketing.

« Administracion de la Fuerza
de Ventas.

« Estado Financiero Proforma
de Marketing.

Figura 2. Estructura del plan de comercializacion.

Fuente: Moreno Castro, 2016. Elaboracion propia de la autora.

1.4.Marketing

Las necesidades son infinititas y la busqueda por satisfacerlas ha dado origen al marketing
que segun Kotler & Keller (2012), es un proceso social y administrativo que permite
satisfacer las necesidades y deseos del consumidor mediante el intercambio de bienes,
productos o servicios, en los cuales se entrega valor para el cliente y se recibe un rédito a
cambio puesto que, hay que entender que el marketing no se limita solo al hecho de vender,
este mas bien ayuda a fidelizar a los clientes al establecer relaciones duraderas haciendo que,

el marketing sea considerado el proceso mas importante dentro de la organizacion.
1.4.1. Importancia del marketing

Vallet-Bellmunt et al., (2015) menciona que el marketing es importante para una
organizacion porque ayuda a enteder las necesidades y deseos de los clientes siendo que este
es el inicio para que todos los elementos del marketing que se mencionara a continuacién se

cumplan.
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1.4.2. Segmentacion de mercado

Como establece Kotler & Armstrong (2012) la segmentacion de mercado consta
en “dividir un mercado en grupos mas pequefios con distintas necesidades, caracteristicas
0 comportamientos, y que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing distintas”.
Para lo cual se analiza al consumidor bajo diversas variables que ayudan a establecer la
segmentacion de mercado mas idonea segun su situacion: geografica, demografica,
psicogréafica o conductual.

e Segmentacion geogréafica. Divide al mercado de acuerdo a la ubicacion del consumidor ya
sea internacional, nacional, regional, provincial, entre otros.

e Segmentacion demogréafica. Fracciona al mercado dependiendo de la edad, sexo, género,
ingresos, religion, nacionalidad, raza, entre otros.

e Segmentacion psicografica. Segmenta al mercado en base a la personalidad, estilo de vida,
clase social del consumidor.

e Segmentacién conductual. Divide a los consumidores segun su actitud hacia el producto,
su frecuencia de uso, su lealtad a la marca, su conocimiento del producto, entre otros.

1.4.3. Posicionamiento

Kotler & Armstrong (2012) menciona que el posicionamiento es la “forma en que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes, el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con los productos de la
competencia”. Sin olvidar que estar posicionado no significa siempre ser el nUmero uno de
un ranking, sino mas bien depende de la percepcion del consumidor en relacion a la entrega
de valor.

1.5.Mezcla de marketing

El proceso para satisfacer las necesidades del mercado mediante la utilizacion del
concepto de marketing se lo realiza mediante la mezcla de marketing que es un “conjunto
de herramientas tacticas de marketing —producto, precio, plaza y promocion— que la
empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta” (Armstrong &
Kotler, 2013, p. 52)., siendo que mediante la utilizacion de estas herramientas posibilitan
que los productos o servicios generen un valor para el cliente y asi conseguir su fidelidad

hacia el producto o servicio que mas se adecue a lo que requieren.
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1.5.1. Producto

Un producto estd comprendido por bienes tangibles o servicios intangibles que segln
Armstrong & Kotler (2013) “es cualquier cosa que puede ser ofrecida a un mercado para
su atencidn, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad ”
(p. 196), y de esta manera las organizaciones pueden cubrir con las expectativas del cliente
con intercambio de estos productos.

1.5.1.1.Producto genérico

Segun Kotler & Keller (2012), los productos se caracterizan de acuerdo a la exigencia de
consumidor; entonces el producto genérico se basa en la bisqueda de la satisfaccion de las
necesidades basicas del consumidor al ofrecer un bien o servicio que cubra con lo que
requiere para satisfacer sus necesidades al ser considerado como bueno y aceptable para el

cliente.

1.5.1.2.Producto esperado

Las consideraciones que el cliente busca en un producto hace que se considere las
caracteristicas fisicas y beneficios del producto esperado o real en donde agrupa un conjunto
de atributos y caracteristicas como: calidad, disefio, imagen, empaque que el consumidor

considera a la hora de realizar la compra del producto (Kotler & Keller, 2012).

Este producto se debe analizar desde el punto de vista del consumidor para no cometer

errores puesto que esta definicidn en el producto lo hara diferente de la competencia.
1.5.1.3.Producto aumentado

El marketing debe considerar la incorporacion de caracteristicas superiores a los
productos puesto que la competencia y la aparicion de productos similares hacen que la
competitividad baje. Por esto un producto aumentado representa en contexto brindar al
consumidor una experiencia con el producto o la marca que sobrepase sus expectativas,

como en entregarle: confort, durabilidad, garantia, entre otros, (Kotler & Keller, 2012).
1.5.1.4.Producto potencial

Las caracteristicas de un producto potencial estan dadas por el mejor servicio post venta
que se le pueda otorgar al producto para alcanzar un nivel de satisfaccion superior (Kotler &
Keller, 2012).
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Esta caracteristica unida a las deméas haran al producto un nivel de competitividad
insuperable para las organizaciones, pero, para alcanzar esto se debe contar con un disefio
de la cadena productiva éptima, puesto que las mejoras y el servicio generan costos que

pueden afectar al precio final del producto en el mercado.

1.5.1.5.Caracteristicas

Son los atributos o cualidades particulares con los que cuenta los bienes, productos o
servicios que ofrecen las organizaciones y que los hacen diferentes de los demas, algunos de

los cuales se mencionara a continuacion:

15.1.5.1. Calidad

La calidad es dificil conceptualizar, porque, es una caracteristica que se percibe de forma
diferente de un cliente a otro, esto se debe a que las necesidades tanto como el
comportamiento del cosumidor son diversas y la basqueda de la satisfaccion de las mismas
infinitas entonces segun Juran (1990) citado en Gutiérrez Pulido (2010) establece que,
“calidad es que un producto sea adecuado para su uso. Asi, la calidad consiste en ausencia

de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente” (p. 19).

1.5.1.5.2. Marca

La caracteristica del producto o servicio que hace que se identifique del resto se define
como marca que, segun Stanton , Etzel, & Walker (2007), “es un nombre o simbolo con el
que se trata de identificar el producto de un vendedor o grupo de vendedores y de
diferenciarlo de los productos competidores” (p.272)., ademas que el desarrollo optimo del
mismo hara que un producto o servicio se pueda posicionar en la mente del consumidor,
como se describi6é con el concepto de calidad la imagen o identidad del producto hara que
sea catalogado como un producto de calidad, que genera valor y satisface al cliente.

1.5.1.5.3. Componentes de la marca
Segln Torres Rojas (2014), la marca esta compuesta por una serie de letras, simbolos,

imagenes u otros, que en conjunto o separado son el identificativo de una marca.
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Logotipo o logo (-v-\ Isotipo
é’@% En esencia el logotipo es la »,  Esaquel simbolo que sin necesidad

representacion de la marca mediante = de contener palabras se puede
la utilizacion de letras o palabras. identificar a la marca.
Isologo [ )

L Imagotipo
A Es una combinacion de letras o . . . .
Plz; palabras conjugadas en una imagen El imagotipo al igual que el isologo
ﬂ“r las cuales una sin la otra no es una combinacion de imagen y

funcionan. TOTTO texto, pero estas pueden funcionar
por separado.

Figura 3.Componentes de la marca.

Fuente: Torres Rojas (2014). Elaboracion propia de la autora.

1.5.1.6.Empaque y Etiquetado

El empaque de un producto tangible depende del producto en si, puesto que si el empaque
no es maniobrable para el uso o consumo hace que la imagen y el producto pierda atractivo
es por esto que segun Stanton, Etzel, & Walker (2007), “el empaque consiste en todas las
actividades de disefio y produccion del contenedor o envoltura de un producto” (p. 286),

para que este sea adquirido facilmente para su posterior consumo o uso.

Segun (Mendoza Roca, Alfaro Diaz, & Paternina-Arboleda, 2016) menciona que las

funciones principales del empaque o envase son:

e Se encarga de conservar las caracteristicas fisicas y quimicas del producto ademas que de
él depende el tiempo de conservacion dentro del mismo.

e Ayuda proteger el contenido del envase de factores como humedad y radiacion.

¢ Proporciona una facil maniobrabilidad del producto en el caso de que este tenga que ser

transportado u almacenado.

Como menciona el mismo autor las caracteristicas funcionales de todo empaque o envase

que deben tener son:

e Ser los suficientemente resistentes para mantener al producto en perfectas condiciones,

fisicas y quimicas, en referencia a peso, transporte, roturas y apilado.
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e Debe contar con caracteristicas de hermeticidad para proteger al producto de los factores
ambientales que puedan dafiar al producto, ademas que este debe ser de facil
maniobrabilidad, transporte, almacenado y destape para el consumo.

o Laceleccion del envase debe estar acorde a las caracteristicas del producto puesto que puede
originarse reacciones quimicas que deterioren el producto o disminuyan su periodo de

consumao.

Y por su parte, “/a etiqueta es la parte de un producto que transmite informacion sobre
el producto y el vendedor” (Stanton , Etzel, & Walker, 2007, p. 289)., puede estar 0 no
adherida al empaque antes descrito, la etiqueta facilita al consumidor identificar el
contenido, los beneficios, el modo de uso, entro otros aspectos de un producto en especifico.

Por ello es que Mendoza Roca, Alfaro Diaz, & Paternina-Arboleda (2016) clasifican a

las etiquetas segun: su funcién y el tipo de impresion.
Etiquetas segun su funcién pueden ser:

e Etiqueta informativa. Tiene la principal funcion de informar al consumidor, en aspectos
como composicién quimica, informacion nutricional, cantidades recomendables de consumo
para una dieta balanceada entre otros.

¢ Etiqueta persuasiva. Los mas importante en este tipo de etiqueta es el logo puesto que esta
busca atraer la atencidon del consumidor con mensajes como: nuevo, mejorado, edicion
especial, especial de temporada, entre otro., las cuales, su Unica funcién es incentivar la
compra.

e Etiqueta de marca. Esta etiqueta se utiliza tan solo para hacer visible la marca del producto
y esta no lleva demasiada informacion.

e Etiqueta de grado. Este tipo de etiqueta se utiliza para representar la calidad del producto,
el cual lleva inscrito un nimero o letra.

e Etiquetas no obligatorias. Este tipo de etiquetas pueden ser de dos tipos una sistematica
en la cual se muestra las propiedades y composicién del producto, y las otra es informativa
que es muestra informacion total o parcial que, son colocadas por el productor o vendedor.
¢ Etiqueta obligatoria. Son aquellas que se rigen por regulaciones gubernamentales y son

especiales para proteger la salud y seguridad de consumidor, por ejemplo, la semaforizacion
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regulacion aplicada por el Ministerio de Salud Publica (2013), para productos procesados en

el territorio ecuatoriano.
Etiquetas segun el tipo de impresion pueden ser:

e Etiquetas de goma. Son etiquetas que por lo general representan al logo o marca del
producto y son hechas de plastico y papel metélico.

e Etiqueta auto adheribles. Son aquellas que se imprimen generalmente en papel blanco o
plastico y son adheridas a los productos de forma manual o con maquinas.

e Etiquetas impresas en el envase. Estas se pueden imprimir directamente en el envase sea

este de plastico, vidrio, metal o cualquier otro material.

1.5.1.7.Servicios de soporte al producto

Los servicios de soporte al producto son todas las actividades post venta que se otorga al
cliente al adquirir un bien, producto o servicio, y como expresa Armstrong & Kotler (2013),
“los servicios de apoyo son una parte importante de la experiencia total del cliente con la
marca” (p. 205)., porque permite un acercamiento al consumidor, con el fin de determinar
el nivel de satisfaccion del cliente y fidelizar al mismo con la marca, producto o servicio,
para lo cual se puede organizar un plan de visitas personales o realizar un contacto por
correo, teléfono, internet u otras medio de comunicacién, permitiendo asi detectar errores y
plantear mejoras, porque a pesar de que los productos o servicios cuentan con caracteristicas
Optimas en: calidad, disefio, imagen, entre otras, todo estos esfuerzos carecerian de
importancia, debido que ahora con una infinidad de productos es dificil mantener una buena
relacion con el cliente tan solo con vender un producto o servicio, haciendo disminuir el

valor gue es percibido por el cliente.

1.5.1.8. Mezcla de productos y linea de productos

La demanda de productos por el marcado ha hecho que las empresas generen un sin
numero de productos que satisfagan con la necesidad de los clientes y a estos productos se
los define como mezcla de productos que segun, Stanton, Etzel, & Walker (2007), “es el
conjunto de todos los productos ofrecidos a la venta por una empresa. Todos los productos
ofertados por una empresa se lo definen como mezcla de productos” (p. 248), que estos a su

vez pueden estar agrupados en una o varias lineas de productos que:
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Segn Armstrong & Kaotler (2013) una linea de productos es el conjunto de productos
que se encuentran relacionados entre si debido a que funcionan de forma similar, se ofrecen
a los mismos grupos de clientes, se comercializan a través de los mismos puntos de venta o

se encuentran dentro de determinados rangos de precio.

1.5.2. Precio

El precio es un factor que le da al producto un mayor valor, este factor es muy sensible a
afectar la credibilidad del producto y disminuir la perspectiva que el cliente tiene con
respecto a la calidad del mismo, entonces el precio segun Armstrong & Kotler (2013) es “la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio; la suma de valores que los
clientes intercambian por los beneficios de tener o usar el producto o servicio” (p. 257).,
haciendo de este el Unico elemento del marketing que le genera ingresos a la organizacion,

al concretar el intercambio de un bien, producto o servicio.

1.5.2.1.Principales estrategias de fijacion de precios

Son las acciones orientadas a establecer la mejor relacion entre precio, costo y valor para

el cliente.

1.5.2.1.1. Estrategia de fijacion de precios basado en el valor para el cliente

La estrategia de fijacion de precios basado en el valor para el cliente es el punto de partida
para que esta y otras estrategias den resultados porque como expresa Armstrong & Kotler
(2013), esta estrategia “utiliza las percepciones de valor de los compradores como la clave
para la fijacion de precios” (p. 258)., debido a que si el precio se establece solamente en
funcidn de los costos, el producto o servicio que se ofrezca debera tener un buena relacion
precio-valor, porque, si el precio es demasiado alto y el valor percibido por el cliente no
cumple con sus expectativas, las utilidades se veran afectadas y viceversa si el precio es bajo
y el valor que se entrega es alto, el cliente dudara de la calidad del mismo, provocando el

mismo efecto sobre los ingresos de la empresa.

1.5.2.1.2. Estrategia de fijacion de precios basada en los costos
El precio también se puede fijar por medio de un analisis de los costos, en el cual, la
empresa establece el precio minimo en relacion a los costos incurridos en la elaboracion de
un producto y para esto se emplean estrategias de fijacion de precios basada en los costos

que segun, Armstrong & Kotler (2013), “implica la fijacion de precios con base en los costos
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de producir, distribuir y vender el producto mas una tasa razonable de utilidad por su
esfuerzo y riesgo” (p. 260)., la determinacién correcta de los costos ayudara a conocer el
margen de ganancia de la organizacion por el valor entregado al consumidor, a mas de
conocer el nivel de costos fijos, variables y totales utilizados a lo largo de toda la cadena
productiva.

1.5.2.1.3. Estrategia de fijacion de precios basada en la competencia
La competencia influye en el precio de los bienes o servicios de la industria, porque los

clientes juzgan el precio en relacion al valor entregado por la competencia, y es por ello que
definir la competencia directa e indirecta permite a las organizaciones generar estrategias de
fijaciéon de precios basados en la competencia que como menciona Armstrong & Kotler
(2013) “implica la fijacion de precios con base en las estrategias de los competidores, sus
costos, precios y ofertas de mercado ” (p. 263)., es por ello que este analisis, ayuda a plantear
estrategias que aumentan la posibilidad de generar un valor elevado.

1.5.3. Canal de Marketing o canal de distribucion

Como menciona Armstrong & Kotler (2013) es un “conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a que un producto o servicio esté disponible para su uso o
consumo por el consumidor o el usuario empresarial” (p. 293), para que el canal de
distribucion funcione se deberan identificar al mercado o segmento de mercado al cual se

desea incursionar.

1.5.3.1.Canal directo

El canal directo como menciona Lamb, Hair, Jr, & McDaniel (2011) es el “canal de
distribucion en el cual los productores venden de forma directa a los consumidores” (p.
423).; los medios de venta mas comunes utilizados por este canal de forma virtual son: por
correo, por catalogo, por internet (website), tele marketing u otras, y fisicamente por medio
de catélogo, tienda siempre que sea propia de la empresa o como se realiza con productores
agricolas, todo con el fin de llegar de forma directa al consumidor final; este tipo de
distribucion permite conocer de cerca las exigencias del mercado y tener informacion acerca

del comportamiento y perspectivas del cliente con respecto al producto.
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1.5.3.2.Canal indirecto

Los canales de distribucién pueden ser cortos como lo mencionado anteriormente en los
canales de distribucién directo, pero, también pueden ampliarse por: condiciones favorables
del mercado, desarrollo de una nueva linea de productos o penetracion hacia nuevos
segmentos de mercado, imposibilitando a las empresas llegar con sus productos
directamente, para ello se utiliza los canales de distribucion indirecto que como menciona
Armstrong & Kotler (2013) es aquel que “contienen uno o mas intermediarios” (p. 295),
permitiendo ampliar la cobertura del mercado, pero con la limitacion de que ya no puede
conocer directamente lo que el consumidor final espera del producto, al estar restringido por

la informacion que pueda otorgar el intermediario.
1.5.4. Promocion

El medio o medios de difusion que se utilizan para que un producto nuevo o existente se
Ilegue a conocer en el mercado es a través de la promocion que segun, Armstrong & Kotler
(2013), “se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a
los clientes meta a comprarlo” (p. 53)., este elemento conjuntamente con el producto, precio
y canales de distribucion, tienen como objetivo ayudar a posicionar al bien, producto o
servicio en la mente del consumidor, aumentar la demanda, generar valor para el cliente y

establecer un factor diferenciador.

1.5.4.1.Marketing directo

El marketing directo representa un medio para vincularse de forma directa con el mercado
objetivo, siendo que, este medio ayuda a establecer una relacion directa con el cliente, al
aumentar su experiencia con el producto de forma personalizada (Armstrong & Kaotler,
2013)., el éxito de esta estrategia promocional es la seleccion cuidadosa de los interesados
en el producto, con el fin de que el mensaje no se tergiverse y no alcance el objetivo, las
herramientas que se utiliza son: catalogos, marketing telefonico, quiscos, mailing, buzoneo,

entre otros.
1.5.4.2.Publicidad

La publicidad a diferencia del marketing directo utiliza herramientas de comunicacion e
informacidn pagado como: radio, television, periodicos, vallas publicitarias, entre otras; que

tienen una amplia cobertura, pero de forma impersonal, porque, este no se enfoca en
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segmentos especificos, més bien trata de llegar a un mercado mas extenso con la exposicion
de ideas, productos o servicios (Armstrong & Kotler, 2013), el peligro que conlleva no
utilizar bien este medio es que el mensaje no sea claro y que no capte la atencion del mercado

meta; al ser de difusion masiva los resultados se veran en un largo plazo.
1.5.4.3.Promocion de ventas

El mercado se ha vuelto cada vez mas competitivo, y es por esto que las organizaciones
tienen la necesidad atraer al consumidor con estrategias de promocién de ventas, estas
estrategias buscan fidelizar clientes con incentivos que duran por un periodo de tiempo corto,

con el objetivo de dinamizar la venta de productos o servicios (Armstrong & Kaotler, 2013).

La promocion de ventas se la debe utilizar con cuidado puesto que si las estrategias
promocionales dura méas de lo previsto o es mal utilizada puede reducir: la rentabilidad, la
credibilidad del producto y la imagen corporativa de la organizacién, por que el consumidor

es susceptible a percibir inmediatamente cuando algo no genera valor o es de mala calidad.
1.5.4.4.Ventas personales

Las ventas personales es una estrategia promocional que se logra con la planeacion,
organizacion, direccion y control de la fuerza de ventas, la misma estard conformada por un
equipo de profesionales en ventas, con altas aptitudes de negociacion, porque, representara
a la organizacién al momento de concretar una venta, ademas de que mediante la misma se
puede establecer relaciones duraderas con los clientes a mas de fidelizarlos con la marca
(Kotler & Armstrong, 2012).

1.6. Fuerza de ventas

Esta conformado por un equipo de personas orientadas a cumplir con las metas de ventas
de la organizacion, ademas de consolidar una relacion duradera con los potenciales clientes
y por supuesto dotar a la organizacion de: informacion acerca de las necesidades de cliente,
estrategias utilizadas por la competencia, entre otros, a fin de mantener un control del entorno
y establecer medidas correctivas con respecto a la aplicacion de estrategias para captacion

de nuevos clientes o0 mercado (Armstrong & Kotler, 2013).
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1.6.2. Administracion de la fuerza de ventas

Para una buena organizacion de la fuerza de ventas se deberd, analizar, planear, ejecutar
y controlar, las actividades de los vendedores de la organizacion, para lo cual se debera tomar

en cuenta los pasos que se muestran en la figura 4.

Disefio de la . s i "
. Reclutamiento de " Capacitacion de Supervision y Evaluacion y
::ggﬁg::sd)é Iﬁ la fuerza de fi::ggcéznvs;laas la fuerza de motivacion de la control de la
fuerza de ventas ventas ventas fuerza de ventas fuerza de ventas

Figura 4. Proceso para la administracién de la fuerza de ventas.

Fuente (Kotler & Armstrong, 2012). Elaboracién propia de la autora.

1.6.2.1.Estructura de la fuerza de ventas

La estructura de la fuerza de ventas ayuda a la organizacion a definir con claridad las
responsabilidades de los vendedores, por tanto, si la empresa vende una linea de productos
a clientes en diversos lugares, sera necesario una estructura de fuerza de ventas territorial,
pero por otra parte, si la organizacion vende varias lineas de productos, a diversos clientes
se debera aplicar la estructura de ventas por producto, estructura de ventas por clientes o
ambas (Kotler & Armstrong, 2012).

De lo mencionado anteriormente para Armstrong & Kotler (2013) la estructura de la

fuerza de ventas puede ser:

e Estructura de la fuerza de ventas territorial. Es aquella que organiza a cada vendedor
asignandole un espacio geografico definido, con el fin de que ofrezca toda la linea de

productos o servicios de la empresa.

e Estructura de la fuerza de ventas por producto. Es aquella que organiza a los vendedores
de tal forma que se especializan en la venta de un porcentaje de articulos o lineas de

productos o servicios de la organizacion.

e Estructura de la fuerza de ventas por clientes. Es aquella que organiza a los vendedores
con el fin de concentrar todos sus esfuerzos en vender a determinados clientes, segmentos o

industrias.
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1.6.2.2.Reclutamiento de la fuerza de ventas

El proceso de reclutamiento inicia con la planeacion y anélisis de los puestos de trabajo,
en el cual se establecen los rasgos actitudinales y aptitudinales de los vendedores, con el fin
de que, mediante la utilizacion de medios de difusion escrita o digital se logre captar de
forma externa a los candidatos aptos para el puesto que se oferta dentro de la empresa y en
lo que se refiere al reclutamiento interno al presentarse una vacante para determinado puesto
se realiza la promocién entre el mismo personal, los cuales pueden ser reubicados o
ascendidos por presencia de habilidades y destrezas requeridas para el puesto vacante
(Armstrong & Kotler, 2013).

1.6.2.3.Seleccion de la fuerza de ventas

Del proceso anterior se obtiene muchos candidatos los cuales pasaran por un proceso de
pre seleccion, para lo cual se establece una serie de: pruebas, entrevistas, verificacion de
datos y referencias entregadas por los candidatos, examen médico pre ocupacional, entre
otros que determine la organizacion necesarios para validar la idoneidad del proceso, para
que al final del mismo se proceda a la seleccién y contratacion del candidato elegido
(Armstrong & Kotler, 2013).

1.6.2.4.Capacitacion de la fuerza de ventas

En este paso se prepara un plan detallado de capacitacion para el nuevo personal que,
deberé estar orientado a conocer y establecer relaciones duraderas con los clientes, para lo
cual se debera entrenar en el reconocimiento de diferentes tipos de clientes, deteccion de
necesidades, habitos y motivos de compra, estrategias de negociacion efectivas, ademas que
deberén conocer la organizacion he identificarse con ella, conocer los productos y a la
competencia, siendo estas algunas de las pautas para el desarrollo de programas de

capacitacion eficaces (Armstrong & Kotler, 2013).

1.6.2.5.Supervision y motivacion de la fuerza de ventas

El objetivo principal de la supervision es ayudar a la fuerza de ventas a “trabajar de
forma eficiente” (Armstrong & Kotler, 2013, p. 476), esto se logra con una buena gestion
del tiempo y obligaciones de los vendedores, para el cual es necesario un plan en donde se
establezca el cronograma de visitas sea: semanal, mensual o anual, ademas de un detalle de

las actividades a realizar y lugares que deben visitar.
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Y por su parte la motivacion anima a los vendedores a “trabajar duro” (Armstrong &
Kotler, 2013, p. 477), al brindarles una serie de estimulos intrinsecos como un excelente
clima organizacional, homenajes, reconocimientos, entre otros, y extrinsecos al establecer
metas de ventas que van acompafados de incentivos en efectivo, viajes, comisiones, entre

otros., la combinacion de amabas hace que la fuerza de ventas desarrolle todo su potencial.

1.6.2.6.Evaluacion y control de la fuerza de ventas

Y por ultimo para administrar a la fuerza de ventas eficientemente es necesario evaluar
el cumplimiento de los objetivos de los vendedores, el mismo se lo realiza mediante una
recopilacién de la informacion de todas las actividades realizadas en el plan de trabajo, en el
mismo se detallara: un informe de visitas, un informe de gastos, el porcentaje de ventas,
entre otros, con el fin de brindar una retroalimentacion que ayude a mejorar el desempefio

futuro de los vendedores (Armstrong & Kotler, 2013).

1.7. Agroindustria

Producccion . Industrializacion . Comercializacion

Figura 5. Proceso Agroindustrial.

Fuente: Elaboracion propia de la autora.

La FAO citado en Quevedo Ramirez (2013), hace referencia a la agroindustria como una
actividad econémica dedicada a la transformacién de productos obtenidos del sector
agricola, pecuario, forestal o pesquero, la trasformacion del producto puede pasar desde lo
mas basico hasta lo mas altamente industrializado, en el cual se llega a perder las

caracteristicas fisico-quimicas del mismo.

1.7.2. Agroindustria comunitaria

La agroindustria comunitaria es aquella actividad dedicada a agregarle valor a los cultivos
nativos y que mediante el proceso mencionado en la figura 4 se elabora productos de alta
calidad. Esta actividad ayuda a los pequefios productores con su economia al aumentar sus
ingresos, mejorar su calidad de vida y al mismo tiempo apoyar a la conservacion de la

agrobiodiversidad nativa (Pefialonzo de Leon, Saenz Jelkmann, & Caballeros, 2009).
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1.7.3. Cultivos nativos

Los cultivos nativos son una “especie vegetal cultivada que se ha originado y ha obtenido
caracteristicas distintivas en un determinado pais” (Ruiz Muller, 2009, p. 116), mismos que
sin necesidad de la mano del hombre se han desarrollado y adaptado a las condiciones
propias del ecosistema, por caracteristicas del suelo, climaticas, obteniéndose asi cultivos de

forma natural.

1.7.4. Conservacion de la Agrobiodiversidad en el Ecuador

La agrobiodiversidad es el conjunto de ecosistemas, especies de plantas y animales o

microorganismos que se encuentran disponibles para la alimentacion o agricultura.

Y en lo que se refiere a la conservacion de la agrobiodiversidad en el Ecuador, entidades
gubernamentales han podido recolectar, conservar, evaluar y documentar, Ila
agrobiodiversidad genética utilizando estrategias ex situ e in situ, con el fin de preservar la
soberania alimentaria (GTP Norte, 2012).

e Conservacion in situ. Se refiere a la conservacion de los ecosistema en su medio natural o

bajo un sistema tradicional de cultivo.
e Conservacion ex situ. Se refiere a la conservacion de especies fuera de su origen natural.

1.7.5. Productos organicos

Los productos organicos son aquellos que en el proceso de produccion se encuentran
libres de: fertilizantes, herbicidas, pesticidas u otros, con el principal objetivo evitar la
contaminacion ambiental y ademas brindarle alimentos méas sanos al consumidor, los

productos organicos pueden ser de origen vegetal y animal (Agrocalidad, 2018).

¢ Productos organicos vegetales. Son aquellos que se cultivan dentro del sistema agricola,

con el fin de evitar la erosion del suelo y conservar la calidad de los productos.

¢ Productos organicos animales. Son aquellos que después de un proceso en el cual los
animales son criados sin suministrar antibioticos u hormonas de crecimiento, se preserva la

salud del animal, del ambiente y de las personas.

1.7.6. Productos organicos certificados

Son aquellos productos que se producen, transforman y comercializan en base a normas

técnicas que, estdn establecidas por organismos especializados, mismo que, una vez
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verificado el cumplimiento de la normativa que le concede a un producto la caracteristica de
organico, se entregan la certificacion organica que avala su condicion ante el mercado (FAO,
2018).

Para el Ecuador se encuentran disponibles entidades tanto nacionales como
internacionales en las cuales se pueden certificar productos vegetales o animales,
Agrocalidad (2018) cuenta con una lista de organismos de certificacion registrados que son:
e BCS OKO - Garantie Cia. Ltda.

e Certificadora Ecuatoriana de Estdndares CERESECUADOR Cia. Ltda.
e Control Union Perd S.A.C

e Certification Services Certificaciones del Ecuador QCS Cia. Ltda

¢ ICEA Ecuador Cia. Ltda.
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Capitulo I1:

Diagndstico Y Estudio De Mercado

2.1.Antecedentes

Sumak Mikuy S.C.C. es una microempresa que tiene como objetivo principal rescatar y
conservar la agro biodiversidad de los cultivos nativos de la zona andina de Cotacachi,
brind&ndoles a estos un valor agregado que ha permitido impulsar su comercializacion, esta
empresa nacid a raiz de la iniciativa realizada por los moradores de las comunidades de
Cotacachi, la UNORCAC, INIAP y entre otros, que apoyaron a la creacion de esta
microempresa que fue legalmente constituida en el afio 2007 y que desde entonces ha venido

impulsando el crecimiento econémico de las comunidades indigenas de la zona.

Para impulsar dicho crecimiento, la microempresa tiene actualmente la necesidad de
expandirse en otros mercados, y ante esto se plantea el desarrollo de esta investigacion que
es un plan de comercializacién para los productos méas representativos de la organizacion
que son, uvilla, mortifio y aji rocoto deshidratado, tomando en cuenta que anteriormente a
esta investigacion, se han desarrollado estudios similares de: organizaciones

gubernamentales y universidades, de las que se puede mencionar las siguientes:

La primera recopilaciéon de informacion que se ha desarrollado con fin comercial fue
expuesta por, Tapia & Carrera (2011), en su proyecto que titula “Promocion de los cultivos
nativos andinos para el desarrollo rural en Cotacachi-Ecuador”, este proyecto nace con el fin
de promover la conservacion de los cultivos nativos y conjuntamente apoyar al desarrollo
rural de la zona, iniciativa que la microempresa Sumak Mikuy ha venido manejando desde
su inicio, al procesar y afiadir un valor agregado a estos cultivos y es justamente por esto que
esta publicacion hace una recopilacion de la experiencia de la microempresa en el &mbito

empresarial y l0s nueve pasos que esta siguié para el crecimiento de la misma.

En uno de los nueve pasos menciona acerca de las estrategias de comercializacion que se
ha utilizado desde su inicio hasta la fecha de su publicacion y que muchas de ella se
mantienen hasta la actualidad. Para la estructuracion de las estrategias se tomo en cuenta
previamente el estudio de mercado realizado para determinar el mercado potencial, este se

lo realizé en las ciudades de Quito e Ibarra y posteriormente Cotacachi con un sondeo de
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opinion cualitativo que respondio a las preguntas: ¢qué producir?, ¢cudnto producir y como
presentarlo?, ¢a quién vender? y ;como y a qué precio vender?, para este sondeo se tomo un
universo muestral de 17 establecimientos registrados en el Ministerio de Turismo, dos

supermercados, comunidades y turistas extranjeros.

El segundo trabajo corresponde a Padilla Camuendo (2014), ¢l cual realizo un: “Estudio
de prefactibilidad para la elaboracion y comercializacion de uvilla deshidratada, para la
empresa Sumak Mikuy”, este estudio inicié con la investigacion de mercado en el sector
urbano de la ciudad de Quito, mismo que sirvié como base para determinar la demanda
insatisfecha, el cudl, fue favorable para el desarrollo de este estudio, al conocer

analiticamente el mercado potencial que Sumak Mikuy pudiese aprovechar.

Para el diagnostico de esta necesidad imperante en la organizacion, se recopil6
informacidn primaria, mediante entrevistas, para conocer mas acerca de la situacién actual
de la organizacion y para el estudio de mercado como se menciond anteriormente se

determing el tamafio de la muestra de 384 cosumidores, para la aplicacion de las encuestas.

El tercer trabajo de Flores Torres & Valencia Villalba (2014), que es un: “Estudio de
factibilidad para el incremento de la produccion y mejoramiento de la comercalizacion de la
pasta de aji en la empresa Sumak Mikuy de la ciudad de Cotacachi, provincia de Imbabura”,
este trabajo utilizd la métodos logicos para el analisis situacional, los métodos fueron:
inductivo, deductivo, sintético, descriptivo y analitico, ademas se usé las herramientas

investigativas como son las encuentas y entrevistas.

Las encuestas se realiz6 para una poblacion representada por tiendas, abastos y
supermercados localizados en los cantones de Ibarra, Atuntaqui, Cotacachi y Otavalo, para
la poblacion en general y para productores de las comunidades de Cotacachi, en base a esto
se realizd el célculo de la muestra utilizando el muestreo estratificado, obteniendo una
poblacion de 335 entre tiendas, abastos y supermercados, 383 amas de casa y 48 productores

a los cuales se aplico el instrumento de investigacion respectivo.
2.2.0bjetivos diagnosticos
2.2.1. Objetivo general

Realizar un diagnostico situacional de la microempresa Sumak Mikuy de Cotacachi y un
estudio de mercado dirigido a Tiendas Especializadas de la ciudad de Quito, con el fin de
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obtener informacidn relevante, que permita desarrollar estrategias comerciales acordes a la
realidad empresarial y a las expectativas del mercado, por tanto, se creara y aplicara las

herramientas investigativas correspondientes para cada estudio.
2.2.2. Objetivos especificos

e Definir las caracteristicas distintivas de los productos, mediante el uso de herramientas de
investigacion que permitan indagar acerca de los beneficios y atributos, para asi, establecer
un factor distintivo o diferenciador y para posicionar los productos en la mente del
consumidor.

e Determinar el segmento de mercado, identificando las caracteristicas de los potenciales
clientes con el fin de que se pueda definir el o los mejores medios o canales distribucion, por
los cuales se daria a conocer los productos al consumidor final.

e Determinar los costos de produccion, con la utilizacion de herramientas de investigacion
idéneas, al fin de proponer un nivel de precios adecuados a la situacion empresarial y del
entorno, y que permitan desarrollar estrategias de precios y promocion conforme con las
expectativas de los consumidores.

e |dentificar el nivel de oferta disponible de la microempresa, para que, mediante la
utilizacion de herramientas de investigacion, permitirdn conocer el manejo actual de la planta
de produccion y su capacidad de cubrir con la demanda, porgque que, esto ayudara a definir
la proyeccion correcta de la oferta.

e Establecer el nivel de demanda de los productos, mediante la utilizacién de herramientas,
investigativas, estadisticas o de estimacién que se adecuen con los requerimientos de la
microempresa, con el fin de conocer el mercado objetivo, tanto en: nimero, necesidades,

caracteristicas y expectativas.

2.3.Variables Diagndsticas

Las variables diagnosticas tomadas son necesarias para guiar el trabajo investigativo y
de campo del presente proyecto de investigacion, porque de estas se desglosaran un sin fin
de factores, aspectos, cualidades, caracteristicas, entre otras., mas predominantes tanto del
entorno, como de la empresa misma, para que de esta forma la empresa conozca de sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a la cual esta expuesto y de esta manera
pueda orientar sus esfuerzos a un mercado que le ayude a generar mayor rentabilidad en un

largo plazo, es por esto se ha tomado las siguientes variables diagndsticas:
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a) Caracterizacion del Producto
b) Segmento de Mercado

c) Andlisis de los Precios

d) Andlisis de la Oferta

e) Analisis de la Demanda

2.3.1. Indicadores o sub-aspectos

Los indicadores que ayudaran a definir mejor cada variable diagnostica son las siguientes:

2.3.1.1.Caracterizacion del producto

a) Producto Genérico
b) Producto Esperado
¢) Producto Aumentado

d) Producto Potencial

2.3.1.2.Segmento de mercado

a) Caracteristicas del mercado

b) Caracteristicas del consumidor
¢) Distribucién fisica del producto
d) Posicionamiento del producto

e) Determinacion de costos y precios

2.3.1.3.Andlisis de los Precios

a) Costos de produccion
b) Ingresos
¢) Inflacién

d) Precios

2.3.1.4.Andlisis de la Oferta

a) Capacidad Productiva
b) Rotacion del Inventario

¢) Indice de produccion

2.3.1.5.Andlisis de la Demanda

a) Numero y dispersion geografica del consumidor
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b) Habitos de Consumo
¢) Gustos y preferencias
d) Tasas de Consumo Yy periodo en las que se realizan
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2.4.Matriz de Relacidon Diagnostica

Tabla 2.
Matriz de relacion diagnostica

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLES INDICADORES TECNICAS FUENTES DE INFORMACION
d » Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Definir las caracteristicas distintivas de los Producto Genérico Encuesta Tiendas Organicas
productos, mediante el uso de herramientas de - -
investigacion que permitan indagar acerca de los Producto Esperado Entrevista Gerente Sumak Mikuy
beneficios y atributos, para asi, establecer un Caracterizacién Encuesta Tiendas Organicas
factor distintivo o diferenciador y para del Producto Entrevist Gerente Sumak Mik
ici ntrevista erente Sumak Mikuy
posicionar los productos en la mente del Producto Aumentado _ -
consumidor. Encuesta Tiendas Organicas
. Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Producto Potencial - —
Encuesta Tiendas Organicas
. Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Caracteristicas del mercado - —
Determinar el segmento de mercado, Encuesta Tiendas Organicas
identificando las caracteristicas de los Entrevista Gerente Sumak Mikuy
potenciales clientes con el fin de que se pueda Caracteristicas del consumidor - —
definir el o los mejores medios o canales| Segmento de Encuesta Tiendas Organicas
distribucion, por los cuales se daria a conocer los Mercado Entrevista Gerente Sumak Mikuy
productos al consumidor final. Distribucion fisica del producto - —
Encuesta Tiendas Orgénicas
o . Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Posicionamiento del producto - —
Encuesta Tiendas Orgénicas
. L Costos de produccion Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Determinar los costos de produccion, con la —
gtllllzacmn Qe herramientas de_ |nvest|gaC|_on Ingresos In_ve_stlga,c!on Datos del INEC
idoneas, al fin de proponer un nivel de precios s Bibliografica
R - Andlisis de los
adecuados a la situacién empresarial y del Costos ] Investigacion
entorno, y que permitan desarrollar estrategias Inflacion Bibliografica Datos Banco Central del Ecuador
de precios y promocién conforme con las
expectativas de los consumidores. Precios Entrevista Gerente Sumak Mikuy

32



Encuesta Tiendas Organicas
Idgntlflcar el nivel de ofertq dlspomb'le' de' ,Ia Capacidad Productiva Entrevista Gerente Sumak Mikuy
microempresa, para que, mediante la utilizacion
de herramientas de investigacion, permitiran
conocer el manejo actual de la planta de Andlisis de la
produccién y su capacidad de cubrir con la Oferta Rotacion del Inventario Entrevista Gerente Sumak Mikuy
demanda, porque que, esto ayudara a definir la
proyeccion correcta de la oferta.
indice de Produccion Entrevista Gerente Sumak Mikuy
Establecer el nivel de demanda de los productos, Namero y dlspersmr\ geografica del In_ve_stlga,c[on Datos del INEC
: S . consumidor Bibliografica
mediante la utilizacion de herramientas,
investigativas, estadisticas o de estimacion que - . -
se adecuen con los requerimientos de la Andlisis de Ia Habitos de Consumo Encuesta Tiendas Orgénicas
microempresa, con el fin de conocer el mercado Demanda
objetivo, tanto en: nUmero, necesidades, Gustos y preferencias Encuesta Tiendas Orgénicas
caracteristicas y expectativas.
Tasas de Consumo y periodo en las que Entrevista Gerente Sumak Mikuy

se realizan

Fuente: Diagndstico. Elaboracion propia de la autora.
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2.5.Mecénica Operativa
2.5.1. Identificacion de la poblacion y muestra
2.5.1.1.Poblacion 1: tiendas especializadas ciudad de Quito

La poblacion uno, esta conformado por Tiendas Especializadas, las cuales son el mercado

meta en el que Sumak Mikuy desea incursionar.

Para identificar esta poblacién, en primera instancia se vio la necesidad de realizar una
observacion de campo por parte de la autora y conjuntamente con ayuda de la empresa que
contaba con una base de datos de tiendas especializadas en la ciudad de Quito, con esto se

inicid la investigacion gque se enfoca principalmente en un mercado de negocios.

El segmento de mercado elegido para el desarrollo de esta investigacion, esta definido
por los productos que la empresa comercializa, por el hecho de que, no es apetecido por toda
la poblacién en general, al ser un tipo de producto exclusivo para personas que gustan de
alimentarse bien, valorando las raices ancestrales y el valor afiadido orgénico de estos
productos; es por ello que se tomé como referencia a tiendas especializadas en ventas al por
menor de productos organicos, que mediante una busqueda exhaustiva por medio de Internet
y en vista que no existe una base de datos concreta para este tipo de actividad como se
menciona en el anexo 1; se ha logrado obtener un total de 48 tiendas organicas a las cuales
se aplicard el instrumento de investigacién necesario para recabar toda la informacion

pertinente.

2.5.1.2.Poblacion 2: directivos Sumak Mikuy S.C.C.

Mientras que la poblacion dos que se utilizara para esta investigacion estara conformado
por la Gerente General de Sumak Mikuy, de la cual, se recabara informacidn necesaria acerca

de la situacion actual de la microempresa.
2.5.2. ldentificacién de la muestra
2.5.2.1. Muestra 1: tiendas especializadas de la ciudad de Quito

Por lo tanto, para la investigacion no se realizara el célculo de la muestra, porque, el
universo observado no supera las 48 unidades, por esta razon, se aplicard un censo mediante
encuestas a toda la poblacién objetivo de este estudio; la misma es un mercado de negocios

compuesto por Tiendas Especializadas de la ciudad de Quito.
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2.5.2.2. Muestra 2: directivos Sumak Mikuy S.C.C.

Y para la aplicacion de las entrevistas se tomo a la Gerente Ing. Verdnica de los Angeles
Acosta Ponce, quien ayudo a definir el mercado objetivo para el desarrollo posterior del Plan
de Comercializacion, y porque gracias a su experiencia en su administracion en la
microempresa dotard de informacion relevante y consistente del giro de negocio de la

organizacion.
2.5.3. Metodologia
2.5.3.1. Método inductivo

Se utiliz6 en el proceso de estructuracion de la matriz diagnostica, el cual, permitid
identificar los componentes de interés para el desarrollo de la investigacion, partiendo de los
datos especificos a los generales, mediante el analisis y la descomposicién de las variables en
indicadores que permitio tener un enfoque exacto de la investigacion, al contar con una guia
metodoldgica indispensable para un buen manejo de la informacion, sean estas de fuentes

primarias o secundarias.

2.5.3.2.Método deductivo

Este método se utiliz6 en el formulacion, procesamiento, andlisis e interpretacion de la
informacion que se recolect6 de fuentes primarias o secundarias, con la utilizacion de técnicas
de recoleccion de la informacion como son: encuestas y entrevistas con la aplicacion de
cuestionarios, para asi, llegar a emitir conclusiones y recomendaciones de los hallazgos

puntuales de la investigacion realizada.

2.5.3.3.Método analitico — sintético

Este método tiene como objeto ayudar a que la informacién obtenida en la investigacion
realizada, sea tomada y descompuesta integralmente para que pueda ser estudiada con
minuciosidad y asi luego poder emitir conclusiones sencillas que sean féciles de entender para

la empresa y asi evitar que la informacion que se obtendra se tergiverse y pierda validez.
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2.6.Informacion secundaria
2.6.1. Anaélisis PESTA
2.6.1.1.Politicos

e [ncremento de aranceles

El pasado 13 de noviembre de 2017 entro en vigencia la RESOLUCION No. SENAE-
SENAE-2017-0001-RE (M), del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, en el cual se
expide la aplicacion de la nueva tasa de servicio de control aduanero, con un incremento
arancelario de $0,10 centavos para 375 partidas que estan comprendidos entre productos y
articulos de importacion, con la garantia que esto no provocara que los precios de los
productos de la canasta basica o materias primas se eleven, siendo que como la tasa lo
manifiesta se lo realiza como un medio de control, con el fin de no subvalorar o sobreestimar
a los productos importados y que en el mercado se tenga precios en los cuales la industria
ecuatoriana no pueda competir y esto a largo plazo provoque la desestabilizacion del
mercado nacional, ademas ayuda a mitigar el contrabando y la defraudacion fiscal que es
consecuencia de no existir un adecuado control, como menciona, El Comercio (2017) en su

publicacidn, con esta nueva tasa ingresaria al fisco USD 900 millones al afio.

Este control impulsado por el Servicio de Aduana del Ecuador, no presenta ser dafiina a
largo plazo para la industria ecuatoriana, puesto que el pago por el ingreso de productos o
articulos importados en infimo, con referencia a otros tipos de tasa arancelaria aplicadas en
otros periodos, esta medida para la microempresa Sumak Mikuy representa una ayuda
considerable, para que los productos nacionales no se desvaloricen, y los mismos puedan ser

comercializados a un precio justo.
e Incentivos tributarios

Para concretar el Plan Econdmico presentado para el periodo 2017-2021, el 1 de
Noviembre del 2017; ante el pleno de la asamblea, el Presidente Constitucional de la
Republica del Ecuador, Licenciado Lenin Moreno Garcés, presento el Proyecto de Ley
Organica para Impulsar la Reactivacion Economica del Ecuador, proyecto que actualmente
estd en proceso de debate para su posterior aprobacion, en donde este al ser presentado al
ejecutivo cambio el nombre del proyecto a: LEY ORGANICA PARA LA REACTIVACION
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DE LA ECONOMIA, FORTALECIMIENTO DE LA DOLARIZACION Y
MODERNIZACION DE LA GESTION FINANCIERA. Donde dentro del mismo se plantea
la reforma de un sin ndmero de articulos, pero para la microempresa Sumak Mikuy es
relevante citar el siguiente el articulo innumerado que se encuentra despues del Articulo No.
37 de la LEY ORGANICA DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO, que luego de la

reforma este quedaria asi:
Segun Asamblea Nacional Republica del Ecuador (2017) cita:

Articulo (...). - Rebaja de la tarifa impositiva para micro y pequefias empresas o
exportadoras habituales. - Las sociedades que tengan la condicién de micro y
pequefia empresa, asi como aquellas que tengan condicidn de exportadores habituales
tendrén una rebaja de tres (3) puntos porcentuales en la tarifa de impuesto a la renta.

Para exportadores habituales, esta tarifa se aplicara siempre que en el

correspondiente ejercicio fiscal se mantenga o incremente el empleo.

El procedimiento para la aplicacion de este beneficio sera establecido por el Comité

de Politica Tributaria.

Esta reforma tributaria para la microempresa es favorable, porque representa un ahorro
que puede ser destinado a reinvertir dentro de la microempresa en: bienes de capital, en el
fortalecimiento del talento humano, en programas de investigacion y desarrollo,
mejoramiento en la cadena productiva u otros, que como menciona El Universo (2017) con

este plan de incentivos tributarios se beneficiaria a mas de 36.000 empresarios.
e Politicas industriales

Segun el Ministerio de Industrias y Productividad & Ministerio Coordinador de
Produccion Empleo y Competitividad (2017) en su publicacion aprobada para el periodo
2016-2025 sobre la politica industrial, trata acerca de diversos lineamientos que apoyan a la
agroindustria ecuatoriana, ademas resalta la importancia de este sector para la economia
ecuatoriana, al representar el 43% del PIB, que es alrededor USD 13.800 millones de délares,
pero, a pesar de estos indicadores favorables, la agroindustria ecuatoriana enfrenta algunos

inconvenientes como: falta de innovacién y desarrollo, baja diversificacion en la oferta,
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materias primas poco competitivas y escasa aplicacion de sistemas de gestion para el

aseguramiento de la calidad, entre lo que menciona los organismos antes citados.

Inconvenientes que son parte de la realidad de la agroindustria Sumak Mikuy, puesto que,
a pesar de ya tener un poco méas de 10 afios en el mercado, la necesidad de adquirir mas
competencias a nivel productivo y directivo siempre va a ser prioritario, incluyendo a esto
la necesidad de esta pequefia agroindustria de mantener un constante apoyo por parte de
instituciones gubernamentales y privadas para el mejoramiento de los procesos tanto
productivos como administrativos, como es el caso del MIPRO, MAGAP y universidades
publicas y privadas que han brindado sus servicios en asistencia técnica, administrativa y
comercial.

Es por ello que la presente politica se centra en una planificacion sistematizada para tratar
de resolver estos problemas, mediante el apoyo en: la generacién de conocimiento y
fortalecimiento del talento humano mediante la especializacion y formacion técnica,
fortalecimiento en la prestacion de servicios de investigacion en centros académicos y la
utilizacion de laboratorios de analisis para de esta forma mejorar los procesos productivos

vinculados a la agroindustria.

2.6.1.2.Econdmicos

e Acuerdo con la Unién Europea

El Acuerdo Comercial con la Unidn Europea que entro en vigencia el 1 de enero de 2017,
después de 10 afios, “El Ecuador concreto una negociacion favorable en la cual se
beneficiardn ambas partes, a mas de defender y facilitar la importacion de insumos y bienes
de capital que no se produzca localmente y que requiera la industria para la produccion
nacional y ademdas promocion para el sector exportador”., como menciona el ex

vicepresidente de la Republica, Jorge Glas, citado en la publicacion de (El telégrafo, 2016).

Dicho acuerdo libera de pago de aranceles al 0%, sin embargo, las sub partidas como
maquinarias seran sujetas a una exencion progresiva durante 10 afos, a partir de entrado en
vigencia el acuerdo, dentro de esto se encuentran productos importados por el Ecuador de la
Union Europea, en los cuales se puede recalcar a los bienes de capital (maquinaria e
instrumentos de trabajo) como: maquinas para mezclar, amasar o sobar, quebrantar, triturar,

pulverizar, cribar, tamizar, homogeneizar, emulsionar o agitar, entre los que se puede
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mencionar en el contenido coordinado por (Van Steen & Saurenbach, 2017), aunque para
todo aquello se debe redefinir politicas publicas que amparen a dicho acuerdo he incetivar a

que las empresas innoven sus procesos para alcanzar la industrializacion en el Ecuador.

Es por ello que puede ser favorables para la industria, por la oportunidad de adquirir
bienes de capital a precios bajos y de esta manera permita dinamizar la innovacion y

desarrollo de la industria para que sea mas competitiva.

e Crecimiento econémico
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Graéfico 1. Producto Interno Bruto — PIB 2007=100, Tasas de variacién trimestral.

Fuente: Recuperado del Banco Central del Ecuador (BCE). Elaboracion propia de la autora

El Producto Interno Bruto (PIB) es un indicador econémico, que sufrié cambios en el
ultimo afio debido a la caida del precio del petréleo el cual es la principal fuente de ingresos
para el estado, sin embargo, para el segundo trimestre de 2017 como se muestra en el grafico
1 publicado por la, Subgerencia de Programacion y Regulacion & Direccion Nacional de
Sintesis Macroeconémica (2017), del Banco Central del Ecuador, afirman que, la economia
del pais crecié en 1,9% con respeto a -0.1% registrado en el primer trimestre de 2016, y un
3.3% de crecimiento es referencia al segundo trimestre de 2016, esto en definitiva muestra
una considerable recuperacion econdmica ecuatoriana, y esto se debe a muchas de las
estrategias planteadas por el gobierno de turno como la disminucion del gasto publico, la
eliminacidn de la ley de plusvalia, entre otros que mejor6 la confianza hacia el gobierno y

por otra parte con el aumento del consumo de los hogares haciendo asi que la produccién
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nacional y la economia del pais se dinamice luego de la caida estrepitosa del precio del
petrdleo en el afio pasado.

Este indicador econdmico es favorable para la industria puesto que, esta es la que ha
logrado mantener a flote la economia del pais en los Gltimos trimestres con un incremento
del 3,4% al PIB del sector no petrolero El Telégrafo (2017)., es por ello que la microempresa
Sumak Mikuy se puede avizorar un panorama favorable para apostar por un crecimiento
sostenido de la industria.

e Tasa de inflacion
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Gréfico 2. Tasas de Inflacion (Noviembre 2016-Noviembre 2017).

Fuente: Recuperado del Banco Central del Ecuador (BCE); Elaboracion propia de la autora.

La inflacion medida a través del indice de Precios al Consumidor (IPC) para el mes de
noviembre de 2017 es de -0,22% con una inflacion acumulada de 3,64%; sin embargo, la
tasa de inflacion mensual como se presenta en el gréafico 2 para el mes de noviembre presenta
una inflacién negativa o deflacion el cual representa un panorama desfavorable, porque, la
deflacion acarrea inconvenientes para la economia ecuatoriana haciéndola entrar en un
periodo de recesion o la bien llamada crisis economica, esto es causado por la caida
generalizada y sostenida de los precios, provocando que tres meses se cuente con una
inflacion negativa, que empezo en Septiembre con un -0,03%, fendmeno que al parecer va a
seguir en los meses posteriores, si este decrecimiento continia en un largo plazo es igual de
peligroso que la inflacién, porque el consumidor se abstiene a comprar bienes o servicios,

esperando o forzando a que el nivel de los precios decaiga progresivamente llegando a un
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limite en que el productor deje de producir por falta de demanda y por qué no le genera
ningun beneficio mantenerse en el mercado con precios tan bajos, se reduce la inversion y

con ello conllevar al aumento del desempleo.

Este fenomeno inflacionario es desfavorable para la industria, y dentro de esto la
microempresa Sumak Mikuy no estd exenta porque, afectaria al nivel de precios de los
productos y seria dificil comercializar en un mercado donde el consumidor medita y analiza

la necesidad de adquirir tal o cual producto.

e Tasa de desempleo
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Gréfico 3. Tasa de Desempleo Trimestral (Quito).

Fuente: Recuperado de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU), realizada por
el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC). Elaboracién propia de la autora.

La tasa de desempleo urbana para la ciudad de Quito, se ha mantenido en un 7,84% desde
el trimestre anterior al Gltimo de septiembre de 2017 registrado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2017); sin embargo, con referencia a Septiembre de 2016, la tasa no
es del todo alentadora porque el indice tan solo mejord en un 1,1%, y en lo que respecta a
los indices de desempleo de pricipales ciudades del Ecuador, Quito sigue registrando el mas

alto indice de desempleo en el Ecuador.
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Tabla 3.

Tasa de desempleo por ciudades

Periodo Quito Guayaquil Cuenca Machala Ambato
sep-15 5,2% 4,9% 2,6% 4,1% 4,8%
dic-15 4,9% 4,8% 3,3% 2,7% 57%
mar-16 7,8% 7,2% 4,6% 4,0% 7,0%
jun-16 7,1% 5,3% 3,3% 4,6% 5,3%
sep-16 8,7% 5,7% 3,0% 3,2% 6,5%
dic-16 9,1% 6,4% 4,8% 5,3% 7,1%
mar-17 9,1% 5,1% 4,3% 4,2% 5,0%
jun-17 7,8% 5,3% 4,5% 4,3% 4,6%
sep-17 7,8% 4,6% 4,6% 4,4% 4,8%

Fuente: Datos recuperados de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU),

realizada por el Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC). Elaboracion propia de la autora.

Lo que para la agroindustria es un indicador desfavorable a esto sumandole lo antes

mencionado en la tasa de inflacién negativa lo que produce un estancamiento econémico,

haria que las familias pierdan su poder adquisitivo haciendo que el consumo disminuya,

afectando a la industria, porque muchas no pueden reducir sus costos ante una baja en los

precios, para lo que la empresas se enfrentan a decisiones radicales al cerrar y dejar sin

empleo a muchas personas, detonando asi que el poder adquisitivo disminuya y de esta forma

las familias se limiten a consumir lo que es realmente necesario, ocasionando que se

ralentice aun mas el crecimiento de la economia y por ende de la industria (EI Comercio

DATA, 2017).
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e Tasa de Interés Activa Efectiva Referencial
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Gréfico 4. Tasa de interés activa (diciembre 2017).

Fuente: Recuperado del Banco Central del Ecuador (BCE). Elaboracion propia de la autora.

La tasa de interés activa efectiva referencial para el sector productivo corporativo segun
el Banco Central del Ecuador (2017), para el mes de diciembre de 2017 esta en 7,83% para
el pago de intereses por otorgamiento de créditos. Por su parte la banca en coordinacion con
disposiciones del Banco Central, no ha sufrido una variacién significante en el afio, la cual
se ha mantenido entre 7% y 8%, aunque esta puede variar dependiendo del sector para el
cual esta destinado como por ejemplo para el sector Productivo PYMES segtn Ban Ecuador
se ecunentra en un 10,21%.

Segun el Ministerio de Industrias y Productividad & Ministerio Coordinador de Produccion
Empleo y Competitividad (2017), para apoyar a la agroindustria con el facil acceso a
créditos, el Ban Ecuador ha puesto a disposicion USD 9.500 millones de ddlares, para el
sector productivo para innovar en bienes de capital de las pequefias y medianas
agroindustrias dedicadas a la produccion y procesamientos de frutas y hortalizas, con el fin
de incrementar las exportaciones de estos, entre sus ejes de accion esta el apoyo a la
inversion, mediante el financiamiento para mejoras en: tecnologias para agroindustrias, en
infraestructura post cosecha y en la obtencion de certificaciones como las BPM (Buenas
Précticas de manufactura), el cual es un factor a favor de la pequefia agroindustria Sumak

Mikuy, para aumentar su eficiencia productiva al poder reducir costos de produccion.

43



e Poder Adquisitivo

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2013) en la Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos en Hogares Urbanos y Rurales 2011 — 2012 (ENIGHUR), en el afio en
curso se encuentra en $375 el salario basico unificado pero que para el 2018 se concreto un
alza de $11 quedando formalmente en $386, después de un acuerdo pactado entre
trabajadores, empleadores y el estado que menciona; a pasar de ser una subida relativamente
baja, por los efectos de la deflacion que el Ecuador esta pasando actualmente, se espera que
los asalariados no pierdan su poder adquisitivo y que sea similar al 2017 segiin menciona
(Metro, 2017).

Esto sumado a la encuesta realizada por el (INEC), en donde muestra que los gastos
monetarios de consumo es destinado principalmente para adquisicion de alimentos y bebidas

no alcoholicas en un 24,4%.

Haciendo que este factor sea indispensable para la puesta en marcha de cualquier decision
empresarial y la microempresa Sumak Mikuy no estd ajena a esta realidad tanto para sus
empleados como para sus clientes, puesto que del nivel econémico de las familias depende
directamente el nivel de ventas que tenga en un periodo y como menciona (EI Comercio,
2017) el incremento del salario basico unificado se otorga con la finalidad de apoyar a la

reactivacion econdmica y productiva del Ecuador.
2.6.1.3.Sociales

e Estratos socio econémicos de compradores en internet
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Grafico 5. Nivel Socioeconémico de los Compradores en Internet.
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Fuente: Recuperado del Observatorio de Comercio Electronico - Comportamiento de Compra por Internet en
Ecuador 2017 ©UEES. Elaboracion propia de la autora.

En el gréafico 5 se muestra el nivel socioecondmico del consumidor que prefiere hacer sus
comprar a traves de internet, se encuentran ubicados en la clasificacion socioeconémica
tomada para la investigacion, en un 57% estrato medio y 30% en estratos alto y medio alto,
tomando en cuenta que;
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Grafico 6. Nivel Educativo de los Compradores en Internet.

Fuente: Recuperado del Observatorio de Comercio Electronico - Comportamiento de Compra por Internet en
Ecuador 2017 ©UEES. Elaboracion propia de la autora.

mientras que, en el grafico 6 se muestra el nivel educativo de esta muestra de 1092
individuos encuestados, en un 60% son Universitarios, que ademas se encuentran en la edad

productiva;
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Grafico 7. Edad de los Compradores en Internet.

Fuente: Recuperado del Observatorio de Comercio Electronico - Comportamiento de Compra por Internet en
Ecuador 2017 ©UEES. Elaboracidn propia de la autora.

que en el grafico 7 menciona que se encuentra en un rango entre 26 a 33 afios, segun los
datos recolectados por (Universidad de Especialidades Espiritu Santo, 2017); estos
indicadores son favorables para la investigacion y para Sumak Mikuy puesto que el mercado
al cual se re direccionaré las estrategias que del plan de comercializacion surjan, tendran que
estar adecuadas a estas caracteristicas sociales y econdmicas del consumidor a través de
internet y con ello tratar de fidelizar al consumidor, a través de publicidad y promociones

atractivas.
e Preferencia de compra de productos organicos
No informa 6,80%

Canastas 0,70%

Tienda de viveres 1,80%

Feria ecoldgica 2,90%
Supermercado 69,30%
Tienda especializada 8%
Mercado Feria libre 26,70%
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Gréfico 8. Preferencia de compra de productos organicos.

Fuente: Andrade Ortiz & Flores (2008). Elaboracion propia de la autora.

Los lugares de preferencia de compra de productos organicos por los consumidores,
segun los datos recolectados por Andrade Ortiz & Flores (2008), expone que en un 69,30%
la preferencia de compra de productos organicos son supermercados, en un 26,70% en

mercados Yy ferias libres y el 8% en tiendas especializadas, como se muestra en el gréafico 8.

Este indicador es favorable para la microempresa Sumak Mikuy, porque con esto se

puede enfocar todos los esfuerzos en captar la atencion del mercado objetivo, porque con la
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preferencia de compra se puede conocer ademas los gustos, estilo de vida, nivel de ingresos,

entre otros, del cosumidor y asi mejorar las estrategias de comercializacion.

e Estilo de vida

Segun Parker (2016) citado en Ministerio de Industrias y Productividad & Ministerio
Coordinador de Produccion Empleo y Competitividad (2017), menciona que el cultivo y
consumo de frutas y hortalizas ha venido incrementandose gradualmente en el pais y el
mundo, por el cambio hacia habitos alimenticios méas sanos, lo cual ha sido influido por
nuevos estilos de vida, este factor es el predominante para el consumo de los productos
deshidratados de la empresa Sumak Mikuy, puesto que los productos los cuales son parte de
este plan aportan con una gran cantidad de beneficios nutricionales para personas que
realizan ejercicio, deportistas o simplemente personas que quieren mantener una vida mas
sana, al ser catalogados como “superfoods”, y sin olvidar el valor agregado de estos

productos al ser 100% organicos.
2.6.1.4.Tecnoldgicos

e Innovacion tecnoldgica

Segun Ministerio de Industrias y Productividad & Ministerio Coordinador de Produccién
Empleo y Competitividad (2017), apoya en su politica industrial a la innovacién mediante
la adquisicion de nuevas tecnologias, mediante la revision y racionalizacion en la aplicacion
de aranceles a bienes de capital o insumos que no se produzcan dentro del territorio
ecuatoriano, y que sean indispensables para el proceso productivo, ademas de la
implementacién de programas para captar nuevos conocimientos en vista de los nuevos
avances tecnoldgicos, el apoyo a la renovacion de maquinaria especializada para el
desarrollo de productos como es en el caso de Sumak Mikuy es un punto a favor de esta
pequefia agroindustria, puesto que a pesar de contar con la maquinaria funcionando, las
exigencias del mercado y la necesidad de modernizar procesos, hace que esta politica sea
atractiva para la organizacion puesto que se podra adquirir modernas maquinas
deshidratadoras, que permitan cumplir con las necesidades del mercado y ademas de reducir
los costos de produccion, permitiendo asi el crecimiento econdmico de todos los

beneficiarios de esta microempresa.

e Uso de internet
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Grafico 9. Uso de Internet.

Fuente: Recuperado del Observatorio de Comercio Electronico - Comportamiento de Compra por Internet en
Ecuador 2017 ©UEES. Elaboracién propia de la autora.

La base tomada para el estudio de la situacion del comercio electronico en el Ecuador
realizado por la Universidad de Especialidades Espiritu Santo (2017), es de 1248 personas
entre hombres y mujeres de los cuales el 91% de los encuestados usa el internet muchas
veces en el dia y dentro de este un 57% casi siempre/siempre busca informacion acerca de
productos o servicios, pero tan solo un 35% casi siempre/siempre concreta la compra a través
de internet, esto se debe a que las empresas no brindan la confianza suficiente en el desarrollo
de la transaccion y después de la misma.

Es por ello que para la organizacion que quiera incursionar en ventas electronicas y por
supuesto para la microempresa Sumak Mikuy representa un mercado atractivo, pero, dificil
alcanzar porque, el comportamiento del consumidor esta definido por cuestiones complejas
gue no se modificaran con el solo hecho de ofrecer un producto, ademas este debera cumplir
con todas las promesas de garantia, medios de pago, plazos de entrega, devoluciones/cambio,
y por sobre todo confianza, que de no tomarlos en cuenta afecta la relacién con el consumidor
final.

e Compra On-line

El estudio realizado por la Universidad de Especialidades Espiritu Santo (2017) dice que
mas del 50% de mujeres conformado entre las edades de 26 a 33 afios son las que con mas
frecuencia realizan compras a través de internet, pero a pesar de esta tendencia positiva, la

preferencia de las personas es todavia mayor al optar por comprar en tiendas fisicas, esto se
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debe a que los consumidores tienen miedo de comprar productos que no hayan palpado de
forma fisica, afladiendo a esto que la abundante y engafosa informacidn que se presenta en
internet genera desconfianza al momento de entregar datos o informacién personal. Para
Sumak Mikuy es un factor desfavorable porque la microempresa no cuenta con una tienda

fisica propia.

e Medios de preferencia para comprar por internet

80%
68%

70% 62%
60% 52%
50%
40% 9%
30% 25%
20% 1% 12%_ 11% o
10% 7% 306 6% &%
0%
Correo Facebook SMS Twitter

Lun-Mie Jue-Vie Sab-Dom

Gréfico 10. Medios de preferencia para comprar por internet.

Fuente: Recuperado del Observatorio de Comercio Electronico - Comportamiento de Compra por Internet en
Ecuador 2017 ©UEES. Elaboracién propia de la autora.

Segun un estudio realizado por la Universidad de Especialidades Espiritu Santo (2017),
para la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico; menciona que los medios preferidos
que utilizan las personas al momento de realizar una compra via internet, en un 68% y 62%
que son los porcentajes mayores en frecuencia de uso el correo electrénico y lo hacen entre
los dias de Lunes a Viernes, mientras que los fines de semana, Facebook es el medio mas
utilizado en un 29%, ademas tomando en cuenta que la preferencia de estos medios para
realizar las comprar en su mayoria es por mujeres como afirma la investigacion realizada.
Esta informacion es importante puesto que con ello las estrategias que se generen del plan
estaria enfocado en un mercado en su mayoria femenino, y ademas que los productos que se
ofrecera son alimenticios, y es que en estos casos las mujeres son las que toman la decision
de comprar este tipo de productos, he influyen en su cosumo al resto de los miembros de la

familia.
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2.6.1.5.Ambiental

e Empaques biodegradables o reciclados

Segun la publicacion digital sobre el Instructivo De La Normativa General Para Promover
Y Regular La Produccion Organica - Ecoldgica - Bioldgica En El Ecuador publicado por
AGROCALIDAD (2013), menciona una serie de lineamientos entre los cuales se refiere a
los productos organicos y como estos deben pasar por cada uno de los procesos productivos,
hasta llegar al consumidor final, siempre garantizando la inocuidad y calidad de los
prodcutos es por esto que en el Art 89 del presente instructivo trata acerca de: los principios
del envase, transporte y almacenamiento para la produccion organica y por su parte en el
literal €) menciona la importancia de utilizar empaques biodegradables o reciclables y en lo
posible evitar utilizar empagues que hayan sido destinados a otros usos o que hayan

contenido productos de agricultura convencional.

Este factor es desfavorable para la microempresa porque a pesar de tener muchos afios en
el mercado este no aplica actualmente este principio del envase para la produccion organica,
puesto que no se utiliza materiales empaques biodegradables que sean amigables con el

medio ambiente.

50



2.6.2. Matriz PESTA

Tabla 4.
Matriz PESTA

Politico

Incremento arancelario para importaciones.
Incentivos tributarios para micro y pequefias empresas.

Fortalecimiento en la generacion de conocimientos.

Asistencia técnica, administrativa y comercial con el fin de mejorar
los procesos productivos.

Econ6mico

Acuerdo comercial con la Unién Europea.
Crecimiento econdmico.

Disminucién de precios de los productos.

Alta tasa de desempleo.

Tasa de interés activa efectiva referencial para financiamiento para
mejoras productivas, tecnoldgicas, entre otras.

Poder adquisitivo de las familias.

Social

Estrato socio econdémico medio, medio alto y alto de los
compradores en internet.

Preferencia de compra de productos organicos.
Cambios en los héabitos alimenticios.

Cambio en el estilo de vida del consumidor.
Tecnolégicos

Innovacién tecnolégica.

Bajo porcentaje de compras a través de internet.
Comprador on-line se muestra precavido

Medios de preferencia para comprar por internet.

Ambiental

Disposiciones gubernamentales sobre el uso de empaques
biodegradables o reciclados para la produccién organica.

Fuente: Informacion secundaria. Elaboracion propia

X =X =X X
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2.6.3. Andlisis competitivo de las cinco fuerzas de Michael Porter
2.6.3.1.Amenaza de nuevos participantes

La industria en el sector de la agricultura organica ha generado una barrera al limitar el
ingreso de nuevos participantes, por la dificultad que representa para estos el cumplimiento
de normas técnicas que rigen la produccion, transformacion y comercializacion de productos
orgénicos, mismas que son exigidas por los organismos certificadores que inspeccionan y
posteriormente certifican en base a la aplicacion de procedimientos que: minimicen la
contaminacion del medio ambiente, disminuya la utilizacion de insumos quimicos, entre

otros.

De lo anterior se crea una barrera por diferenciacion porque, se ofrece al consumidor un
producto que cumple con las normas que garantizan una produccion limpia y de calidad, al

ser genuinamente organica.

Sin embargo, no se podré conseguir si no se realiza una alta inversion que se destinaria
al pago por la obtencién del certificado organico, ademas para la adquisicion de bienes de
capital o investigacion y desarrollo por la necesidad de la industria de generar nuevas formas
para procesar alimentos organicos, con el objetivo de mejorar los procesos a lo largo de toda

la cadena productiva, haciendo que facilmente alcancen una economia de escala.

La tabla 5 se muestra el andlisis de la amenaza de nuevos participantes:

Tabla 5.
Amenaza de nuevos participantes
Peso Factores Variables  Calificacion Puntuacion
porcentual 12 3 4
0,3 Inversién de capital Oportunidad 3 0,9
0,3 Normativa para la produccion Oportunidad 4 1,2
organica
0,2 Diferenciacion Oportunidad 3 0,6
0,2 Economias de escala Oportunidad 3 0,6
1,0 Total 3,3

Elaboracidn propia de la autora.
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2.6.3.2.Poder negociador de los proveedores

Tabla 6.
Proveedor principal Sumak Mikuy
Proveedor Principal Sumak Mikuy
Empresa Actividad

45 Comunidades indigenas y
campesinas de la zona andina del
Cantdn Cotacachi (59 productores con
certificacion organica)

Fuente: Informacion otorgada por Sumak Mikuy. Elaboracion propia de la autora

Venta de materia prima certificada

La microempresa comunitaria Sumak Mikuy pertenece a 45 comunidades campesinas e
indigenas del Caton Cotacachi, de las cuales 59 productores cuentan con certificacion
organica OKO Garantie BCS como se menciona en la tabla 6; estas familias son las que
proveen de la materia prima a la microempresa Sumak Mikuy para su posterior
transformacion y comercializacion, por lo tanto, el poder negociador es bajo porque el
objetivo de la microempresa siempre es ganar-ganar, con el pago de la materia prima a un

precio justo.

Tabla 7.
Otros Proveedores de Insumos
Otros Proveedores de Insumos

Empresa Actividad
Inducarton S.C Venta de cajas de carton
Distribuidora Castro E Importaciones Venta de envases de vidrio y accesorios
Castro Crespo International Company S.A.
Swiss Pac Ecuador Venta de empaques plasticos
Papelsa Venta de suministros de papeleria

Elaboracién propia de la autora.

Y en lo que se refiere al resto de insumos y dado que el nimero de proveedores en el
mercado es alto, la microempresa puede cotizar entre distintas opciones y elegir al que le
brinde la mejor relacion precio-calidad, permitiéndole asi no depender de un solo proveedor

como se muestra en la tabla 7.
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La tabla 8 muestra el anélisis del poder negociador de los proveedores:

Tabla 8.
Poder negociador de los proveedores
Peso Factores Variables  Calificacion Puntuacion
porcentual 1 2 3 4
0,3 Concentracion de proveedores Oportunidad 3 0,9
0,4 Proveedores certificados Oportunidad 4 1,6
0,3 Costo para cambio de Oportunidad 3 0,9
proveedores
1,0 Total 3,4

Elaboracion propia de la autora.

2.6.3.3.Poder negociador de los compradores

La industria para este segmento de mercado de consumo de productos organicos cuenta
con poca concentracion de compradores como menciona Andrade Ortiz & Flores (2008) el
consumo de productos organicos o agroecoldgicos a nivel nacional representa tan solo el
5,2% de la poblacion, pero con la diferencia que la misma se encuentra en un nivel de
ingresos alto que representa un 10,3% a nivel nacional, esto se debe a que el conocimiento

de los productos organicos es del 8,8% a nivel nacional, en el mismo nivel de ingresos.

Sin embargo, el costo de cambio tiene una influencia muy alta puesto que resulta
beneficioso para los compradores cambiar de productos por la presencia de productos

sustitutos que se mencionara a continuacion.

En la tabla 9 siguiente se analiza el poder negociador de los compradores:

Tabla 9.
Poder negociador de los compradores
Peso Factores Variables  Calificacion Puntuacion
porcentual 1 2 3 4
0,15 Concentracion de Amenaza 1 0,15
compradores
0,4 Precio de los productos Oportunidad 4 1,6
0,15 Conocimiento de los Amenaza 1 0,15
productos
0,3 Costo de cambio Amenaza 2 0,6
1,0 Total 2,5

Elaboracidn propia de la autora.
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2.6.3.4.Amenaza de productos o servicios sustitutos

Tabla 10.

Empresas que ofertan productos sustitutos
Productos Sustitutos Ubicacion
Yachik Snaks Quito Pichincha, Ecuador
Inti Fruit Quito Pichincha, Ecuador
Situ futu mo Quito Pichincha, Ecuador
Solram Quito Pichincha, Ecuador

Datos recuperados de la observacién en la aplicacion de la Encuestas a Tiendas Especializadas ciudad de

Quito; Fuente: Elaboracion propia de la autora.

Como en cualquier otra industria en el mercado, la aparicion de productos sustitutos es
cada vez mayor, y dentro de la industria de productos organicos deshidratados, se ha visto
el crecimiento de empresas que ofertan productos sustitutos, que en el caso de la produccion

orgéanica el sustituto es lo convencional con se muestra la tabla 10.

Son catalogados como convencionales porque a diferencia de los productos organicos
estos requieren de quimicos como: fertilizantes, herbicidas fungicidas, entre otros, para
obtener el resultado deseado, pero a pesar de ello han logrado captar la atencion del mercado
con: precios bajos, empaques llamativos, mezclas de frutas tropicales o presentaciones de
bolcillo que se hace accesible para cualquier nivel de ingresos, al ser bajo el costo de cambio

para los consumidores.

Y es esto con lo que debe luchar la microempresa, por un espacio en la mente del
consumidor al ofrecer un factor distintivo que a mas de ser frutas y hortalizas nutritivas estas
son de produccidn libre de pesticidas, edulcorantes u otros quimicos perjudiciales tanto para

el suelo como para la salud del consumidor.

La tabla 11 muestra el analisis de la amenaza de producto o servicios sustitutos:

Tabla 11.
Amenaza de productos o servicios sustitutos
Peso Factores Variables Calificacion Puntuacion
porcentual 1 2 3 4
0,3 Costo de cambio por el producto Amenaza 2 0,6

sustituto
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0,3 Precios bajos de los sustitutos Amenaza 2 0,6

0,4 Diversificacion del producto Amenaza 1 0,4
sustituto

1,0 Total 1,6

Elaboracién propia.

A continuacion, se muestra algunos de los productos sustitutos observados en

levantamiento de la encuesta, octubre 2017:

YACHIKe  YACHIK®

lustracién 1. Mix de frutos deshidratados Yachik Snaks.

Fuente: https://mi.tienda/pack-x-2-mixto-frutas.html

llustracion 2. Mix de frutos deshidratados Inti Fruit.

Fuente: http://imgaram.com/media/BZmEI2AhDno

lustracién 3. Mix de frutos deshidratados Sit( futu mo.

Fuente: http://www.elciudadano.gob.ec/academia-colabora-en-el-diseno-de-nuevos-de-empaques-para-
productos-de-exportacion-de-mypimes/
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llustracién 4. Uvillas deshidratadas convencionales Solram.

Fuente: http://www.camari.org/index.php/catalogo/alimentos/confiteria/frutas-deshudratadas-solram-uvilla-

detail

lHustracion 5. Aji deshidratado convencional La Tenuta.

Fuente: Observacién directa Supermaxi. Elaboracion propia de la autora.

2.6.3.5.Rivalidad entre competidores

Tabla 12.

Empresas productoras agricolas certificadas

Empresa Ubicacion Actividad Certificacion
Principal
Nature's Av. Principal (via a la Laguna de Productor OKO Garantie
Heart- Mojanda) - Tabacundo — Quit Agricola BCS
Terrafertil
Arsaico CIA. Chimborazo/Chambo Productor Quiality
LTDA Agricola Certification
Services
Bio Huerto Tababela, via al Quinche, Barrio San  Productor OKO Garantie
Karintia Rafael. Quito Agricola BCS
PRODUCTOS  Julio Zaldumbide 398 Y Miravalle Productor OKO Garantie
SKSFARMS- Quito, ECUADOR Agricola BCS
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ECUADORIA
N ORGANIC-
PACARI
Inca's Treasure ~ Camino San Felipe - Saquisilli Km Productor
3.5, Latacunga Agricola

OKO Garantie

BCS

Datos recuperados AGROCALIDAD (2016). Fuente: Elaboracion propia de la autora.

Como se muestra en la tabla 12 y en la tabla 13 las empresas dedicadas tanto a la

produccién como al procesamiento de productos organicos es muy reducido, sin embargo,

todas cuentan con certificacion organica, a pesar de no ser similares en tamafio a la

microempresa Sumak Mikuy.

Tabla 13.
Empresas procesadoras de deshidratados certificadas
Empresa Direccion Actividad Certificacion
Nature's Heart — Av. Principal (viaa la Procesamiento De ~ OKO Garantie
Terrafertil Laguna de Mojanda) - Productos BCS
Tabacundo — Quito Elaborados
Industria de Santa Ménica Lt 38 San Procesamiento De ~ OKO Garantie
Alimentos Marcos Quito-Ecuador Productos BCS
Procesados Elaborados
INALPROCES
S.A.
Inca's Treasure Camino San Felipe - Procesamiento De ~ OKO Garantie
Saquisilli Km 3.5, Productos BCS
Latacunga Elaborados

Datos recuperados AGROCALIDAD (2016). Fuente: Elaboracion propia de la autora.

Dos de las empresas que se mencionan en la tabla 13 cumplen con las caracteristicas que

cuenta la microempresa al ser no solo procesadoras si no también productoras, mismas que

actualmente se encuentran ya establecidas en el mercado, al contar con varios canales de

distribucion entre los que se encuentran grandes cadenas de supermercados a nivel nacional,

como se muestra en la ilustracion 6, en donde han ganado mercado al posicionarse con su

amplia gama de productos.
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llustracién 6. Canales de distribucion Nature's Heart-Terrafertil.

Fuente: http://naturesheartterrafertil.com/punto-de-venta/

En referencia a las estrategias comerciales manejadas por la competencia se observa que
manejan medios de difusion digital como: Fan Page, Twitter, Instagram, Web Site, correo
electrénico, entre otros, con el objetivo captar, retener y fidelizar al consumidor, como se

muestra en la ilustracion 6 y la ilustracion 7.

Y%
Np<

Ancient Grains Veer todos (8)
Inca's treasure*

022 00 3.

Inca's Treasure
@incasTreasureUS

Inicio

Publicaciones

Instagram feed Dry Teas

lustracion 7. Fan Page (Facebook) Inca’s Teasure.

Fuente. https://www.facebook.com/pg/IncasTreasureUS/shop/?ref=page_internal
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Con referencia al precio entre las dos empresas productores y ademas procesadoras se
encuentra a un nivel medio, medio alto con referencia al precio que ofrece la microempresa

Sumak Mikuy, como se muestra en la ilustracion 8 y la ilustraciéon 9.

g8
i)

» Incistreanme HOJUELAS DE UVILLA 280GR INCAS

HOJUELAS G
2 DOJELKS  TREASURE

$8.96

lustracion 8. Uvillas deshidratadas Inca’s Teasure.

Fuente: https://superfoodsecuador.com/producto/hojuelas-de-uvilla-280gr-incas-treasure./

Wﬁ‘/
— Precio: 100g uvilla deshidratada $2,79

lustracién 9. Uvillas deshidratada Naturés Heart.

Fuente: http://naturesheartterrafertil.com/

La tabla 14 muestra el analisis de la rivalidad entre competidores:

Tabla 14.
Rivalidad entre competidores
Peso Factores Variables  Calificacion Puntuacion
porcentual 12 3 4
0,2 Numero de competidores en la  Oportunidad 3 0,6
industria
0,3 Precio de la competencia Amenaza 2 0,6
0,2 Tamafo de los competidores Amenaza 2 0,4
0,2 Amplios canales de distribucion ~ Amenaza 1 0,2
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0,1 Estrategias comerciales digitales ~ Amenaza 2 0,2
1,0 Total 2

Elaboracién propia de la autora.

2.6.4. Evaluacion de las cinco Fuerzas de Michael Porter

La tabla 15 muestra la evaluacién general de las cinco fuerzas de Michael Porter sobre
la microempresa Sumak Mikuy; en el cual, se concluye que el nivel de competitividad para
el proyecto es 2,6, que es medio-alto, el cual muestra un panorama del mercado alentador y
con animos de crecimiento, que con el disefio de estrategias apropiadas ayudarian a

minimizar la influencia de las fuerzas que amenacen con el éxito de la microempresa.

Tabla 15.
Evaluacion de la industria
Peso Fuerza Calificacion Influencia Utilidad Puntuacion
porcentual
0,1 Amenaza de nuevos 3,3 Baja Alta 0,3
participantes
0,3 Poder negociador de los 3,4 Baja Alta 1,0
proveedores
0,2 Poder negociador de los 2,5 Media Media 0,5
compradores
0,2 Amenaza de productos o 1,6 Alta Baja 0,3
servicios sustitutos
0,2 Rivalidad entre 2,0 Alta Baja 0,4
competidores
1,0 Total 2,6

Elaboracion propia de la autora.

2.7.Informacién primaria
2.7.1. Entrevista

La entrevista se realizo a la Gerente General de Sumak Mikuy puesto que de ella se puede
constatar de primera mano la situacion actual de la organizacion, y de esta forma profundizar
en aspectos relevantes, con referencia al manejo administrativo, comercial, productivo y
contable gue tiene la organizacion, en el anexo 2 se muestra la entrevista completa realizada

a la Gerente la Ingeniera de Alimentos Verdnica Acosta.
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e Administrativo

En el ambito administrativo, la microempresa cuenta con la declaracion de la: mision,
visién y més que valores ejes que guian las actividades es referencia al: medio ambiente,

agrobiodiversidad, agroindustria y desarrollo comunitario.

La microempresa ademas cuenta con una estructura administrativa basica, la misma esta
conformada por 6 personas con Y sin relacion de dependencia, el organigrama de la figura
6, muestra cOmo estd organizada todas las areas de la microempresa. Sin embargo, cabe
recalcar que, el puesto de la Gerente General cumple con un sin nimero de funciones entre
las que estan la supervision del personal y las actividades de la planta procesadora,
recuperacion de cartera vencida he inclusive de la comercializacion, de esta ultima es que
para el desarrollo de este plan se presenta una debilidad de la microempresa al no contar con

una fuerza de ventas bien organizada.

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS
(UNORCAC Y 14 SOCIOS NATURALES)

[ PRESIDENTE |

[ GERENTE |

PRODUCION CAMPO FABRICACION PLANTA COMERCIALIZACION ADMINISTRACION Y
PROCESADORA FINANZAS
I I I I
[ JEFEDEcAmPO | [ | [ FUERZA DE VENTAS | ASISTENTE
[ JEFEDEPLANTA | DESARROLLO DE ADMINISTRATIVO
PROMOTOR DE CAMP( [ NUEVOS PRODUCTOS
[DBREROS DE PLANTA]|

Figura 6. Organigrama Sumak Mikuy S.C.C. (actual).
Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaborado por Sumak Mikuy S.C.C.

No obstante, en lo que se refiere al personal de la planta procesadora actualmente cuenta
con el personal idéneo y capacitado, por el hecho de tener implementado programas
estandarizados de saneamiento (POES), mismos que ayudan a describir las actividades de
saneamiento dentro de la planta procesadora en lo que se refiere al control, seguridad, salud,
higiene y prevencion de todos los actores humanos y ambientales involucrados en el proceso

de elaboracion de los productos.
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Para el cumplimiento de lo anterior se realiza constantemente programas de capacitacion
para el personal, al dotar de informacion que les permita desarrollar sus funciones

eficientemente tanto para personal actual como para el personal nuevo.
e Comercializacion

Con respecto a la comercializacion, la microempresa presenta escasas actividades de
comercializacion, realizando Unicamente ventas telefonicas y envié mediante encomienda al
lugar establecido por el cliente como se muestra en el anexo 3, porque los productos se

venden a un mercado de negocios (industrias procesadoras de productos terminados).

Por lo tanto, el canal indirecto de distribucién que utiliza es largo porque cuenta con mas
de dos niveles, esto representa una debilidad para la microempresa porque ha limitado que
la misma conozca las estrategias implementadas por la competencia, los gustos y
necesidades del consumidor final, el nivel de precios, entre otros., a pesar de haber estado
entre los mejores delicatessen, pero al no contar con una buena organizacion de la fuerza de
ventas, hace que las ventas esperadas sean escasas, porque no cuentan con un sistema para

brindar un servicio post venta a los clientes.

Sin embargo, la microempresa tiene claro las caracteristicas que debe tener el consumidor
final, los mismos estan alineados hacia un consumo responsable, al consumir productos con
una historia, al apoyar a las pequefias producciones nacionales, al apoyar a la proteccion del
medio ambiente, entre otras., por la caracteristica organica de los productos, con las cuales

la empresa quiere posicionarse en el mercado.

e Productivo

La capacidad productiva que se muestra en la tabla 16, representa la capacidad maxima
mensual y anual de productos organicos deshidratados mas representativos de la

microempresa que son: uvilla, aji rocoto y mortifio.

Tabla 16.
Capacidad productiva Sumak Mikuy S.C.C
Productos Capacidad productiva Capacidad productiva
mensual (kg) anual (kg)
Uvilla deshidratada organica 1000 12000
Aji rocoto deshidratado organico 1000 12000
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Mortifio deshidratado organico 1000 12000
Total 3000 36000
Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracién propia de la autora.

Sin embargo, la capacidad total de la planta es mucho mas amplia, porque el
deshidratador 1 y deshidratador 2 como se observa en el anexo 4, tienen una capacidad de
450 y 600 kilogramos respectivamente de fruta fresca, los cuales se demoran un promedio

de 40 horas por parada para completar el proceso de deshidratacion.

El abastecimiento de la materia prima necesaria para la transformacion se corre a cargo
de 59 pequefios productores campesinos e indigenas certificados, que se ubican en toda la
zona andina del catén Cotacachi.

En lo que se refiere a el periodo de cosecha de la materia prima de la uvilla y aji se lo
realiza todo el afio, mientras que para el mortifio la cosecha se la realiza entre diciembre y
mayo, para lo cual la microempresa se aprovisionara del fruto en este periodo, para poder
cubrir con la demanda afio a afio, el fruto luego de pasar por el proceso de recepcion como
se muestra en el anexo 5 permanece en los cuartos frios como muestra el anexo 6, hasta la

deshidratacion y seleccion.

Ademas, en referencia a la produccion la microempresa se ha preparado ampliamente
para cumplir con los estandares de calidad exigidos por las entidades gubernamentales y el

mercado, en lo que se puede mencionar que:

e La categoria de organicos esta avalada por el organismo certificador internacional OKO
GARANTIE BCS, con el cual cuentan desde el afio 2008 misma que se renuevan cada afio,
este controla la produccion organica de 59 productores campesino e indigenas que se
encuentran en toda la zona andina del caton Cotacachi.

e Ademas, dentro de la planta procesadora cuenta con programas estandarizados de
saneamiento (POES) que ayudan a describir los procedimientos a seguir por el personal de
planta.

¢ De la misma forma se ha implementado un sistema de control para asegurar la inocuidad
de los alimentos organicos a lo largo de la cadena productiva y con ello evitar riesgos como

la contaminacion para lo cual se debera cumplir requisitos como: mejoramiento de la planta,
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amplios espacios para almacenamiento, entre otros, necesarios para asegurar la calidad de la
produccidn organica, siendo uno de los pasos necesarios para obtener en el préximo afio el
certificado de buenas practicas de manufactura (BPM) y a su vez la certificacion de Analisis
de Peligros y Puntos de Control Criticos (HACCP).

e Contable

La microempresa con el objetivo de reducir sus costos de produccion para que asi pueda
manejar precios bajos, ha optado por producir en grandes volimenes y mediante
diversificacion de los productos entre orgénicos y convencionales, que posteriormente se
empacan en bolsas, sellan, etiquetan y embalan para estar lista para el transporte con las

herramientas que se muestra en el anexo 7.

El porcentaje de utilidad que se maneja actualmente esté entre el 20% y 30%, esto permite
contar con precios de venta al pablico equilibrados que a la larga se pueda manejar un grado
de sostenibilidad, porque del mismo se obtiene el margen necesario para cubrir con el pago

justo por el trabajo del pequefio productor.

En lo que se refiere a la rotacion de inventarios, no tienen claro el nimero de veces que
el inventario rota en un determinado periodo de tiempo porgue, primero la comercializacion
se realiza para grandes industrias, para las cuales se realiza un prondstico de ventas anuales
en base a las compras mas frecuentes realizadas por los clientes, permitiendo asi saber cuanto
se deberd mantener en stock y segundo no cuentan con un software especializado para el
manejo de inventarios y costos de cada uno de los productos, esto se debe a que la
metodologia para mantenimiento de inventario es primero en entrar primero en salir
haciendo que la bodega como se muestra en el anexo 8 se mantenga un stock bajo, esto en
un largo plazo representa una debilidad para la microempresa porque de existir un aumento
en la demanda no estaria preparados para cubrir con la cuota, haciendo que por falta de

materia prima para procesar se pierda clientes.

2.7.2. Encuesta

Las encuestas se aplicé a tiendas especializadas de la ciudad de Quito, que mediante la
solicitud de autorizacion como se muestra en el anexo 9, se logré conseguir informacion
acerca de las perspectivas y necesidades del cosumidor, entre otros aspectos relevantes para

la investigacion, al emplear la encuesta que se muestra en el anexo 10.
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2.7.2.1.Tabulacion y anélisis del levantamiento de las encuestas

Pregunta N° 1. ;Comercializa en su tienda productos deshidratados?
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Gréfico 11. Tiendas especializadas que venden productos deshidratados.
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidon propia de la autora.

Andlisis:

Un 94% de los negocios encuestados respondieron que, si comercializan en su negocio
productos deshidratados, y un 6% respondieron que no comercializan ningin producto
deshidratado en sus establecimientos, esto para la organizacion es favorable porque los
productos deshidratados no son del todo desconocidos para los clientes que frecuentan este
tipo de establecimientos, a pesar del reciente ingreso de estos productos para el consumo, al

dar una nueva alternativa a la poblacion de consumir frutas, verduras, legumbres entre otros.
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Pregunta N° 2. Vende alguno de estos productos

Tabla 17.
Porcentaje de venta del aji rocoto deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Si 3 6% 7%
No 42 88% 93%
Total 45 94% 100%
Perdidos  Sistema 3 6%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.

Anélisis:
Este 93% es favorable para la microempresa porque muestra que en estas tiendas
especializadas se venden otro tipo de ajies, pero no esta variedad de aji rocoto, dando asi una

oportunidad clara de ingresar al mercado sin competencia.

Tabla 18.
Porcentaje de venta de uvilla deshidratada orgénica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Si 12 25% 27%
No 33 69% 73%
Total 45 94% 100%
Perdidos Sistema 3 6%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.

Anélisis:

Este 73% de las tiendas no vende uvilla deshidratada organica, aunque del 27% que
respondieron que si venden uvilla deshidratada organica hay que prestar atencion, porque
por la falta de conocimiento por parte del consumidor llegan a confundir el significado de
“organico” con “natural”, llegando asi a ser un obstéaculo si estos productos sustitutos ganan

méas mercado.

Tabla 19.
Porcentaje de venta de mortifio deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido Si 1 2% 2%
No 44 92% 98%
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Total 45 94% 100%
Perdidos Sistema 3 6%

Total 48 100%
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidon propia de la autora.

Andlisis:

El 98% de las tiendas encuestadas respondieron que no venden mortifio deshidratado
orgénico, sin embargo, la Unica que respondido que si vende mortifio deshidratado orgénico
pertenecia a la misma microempresa, entonces, representa un panorama favorable para la

introduccion de este producto en el mercado.

Pregunta N° 2.1. Vende

Tabla 20.
Presentaciones del aji roto deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido 51¢g- 100g 2 4% 67%
151g- 2009 1 2% 33%
Total 3 6% 100%
Perdidos Sistema 45 94%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.
Analisis:

El 67% de los encuestados manifiesta que vende aji rocoto deshidratado en presentacion
de 51g-100g.

Tabla 21.
Presentaciones de la uvilla deshidratada organica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vaélido 0g- 50g 3 6% 25%
51g- 100g 6 13% 50%
151g- 200g 2 4% 17%
200g en adelante 1 2% 8%
Total 12 25% 100%
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Perdidos Sistema 36 75%
Total 48 100%
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidn propia de la autora.

Analisis:

El 50% de los encuestados manifiesta que vende la uvilla deshidratada organica en
presentacion entre 51g-100g.

Tabla 22.
Presentaciones del mortifio deshidratado orgénico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido 51¢g- 100g 1 2% 100%
Total 1 2% 100%
Perdidos Sistema 47 98%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidon propia de la autora.

Anadlisis:

El 100% de los encuestados que vende mortifio deshidratado organico, menciona que la
presentacidn gue se vende en su establecimiento es de 100g que corresponde al producto de

la misma microempresa.

Pregunta N° 2.2 Precio

Tabla 23.
Precio de venta del aji rocoto deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido $2.00 - $3.99 3 6% 100%
Total 3 6% 100%
Perdidos Sistema 45 94%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.
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Andlisis:

El 100% de los que venden aji rocoto deshidratado manifiesta que comercializa este
producto a un precio entre $2.00 - $3.99 que corresponde ademas a las presentaciones entre
51g-100g.

Tabla 24.
Precio de venta de la uvilla deshidratada organica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Vélido $0 - $1.99 5 10% 42%
$2.00 - $3.99 6 13% 50%
$8.00 en adelante 1 2% 8%
Total 12 25% 100%

Perdidos Sistema 36 75%

Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidn propia de la autora.

Andlisis:

De la misma forma la uvilla deshidrata organica se vende a un precio que oscila entre

$2.00 - $3.99 que representa el 50% de los encuetados.

Tabla 25.
Precio de venta del mortifio deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido $2.00 - $3.99 1 2% 100%
Total 1 2% 100%
Perdidos Sistema 46 98%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.
Analisis:
El 100% que vende mortifio deshidratado organico y que ademas corresponde con las

presentaciones de 51g - 100g tiene un precio de entre $2.00 - $3.99, lo cual seria un precio
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que se puede considerar para no sobrepasar la linea de lo que los clientes de estas tiendas

consideren como caro y que no puedan adquirir.

Pregunta N° 2.3 Semanalmente

Tabla 26.
Semanalmente se vende de aji rocoto deshidratado orgénico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido 1 unid 3 6% 100%
Total 3 6% 100%
Perdidos Sistema 45 94%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.

Anélisis:
El 100% de las tiendas que venden aji rocoto deshidratado indica que semanalmente tan

solo se vende una unidad del producto.

Tabla 27.
Semanalmente se vende de uvilla deshidratada organica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido

Valido 1 unid 8 17% 67%
4 unid 2 4% 17%
5 unid en adelante 2 4% 17%
Total 12 25% 100%

Perdidos Sistema 36 75%

Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.

Anélisis:
El 67% de las tiendas que uvilla deshidratada organica indica que semanalmente tan solo

se vende una unidad del producto.

Tabla 28.
Semanalmente se vende de mortifio deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido 1 unid 1 2% 100%
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Total 1 2% 100%
Perdidos Sistema 46 98%
Total 48 100%
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidn propia de la autora.

Analisis:

El 100% de las tiendas que venden mortifio deshidratado organico indica que
semanalmente tan solo se vende una unidad del producto, dato importante para estimar la

demanda real que los productos de Sumak Mikuy pueda tener.

Pregunta N° 2.4 De quien adquiere estos productos

Tabla 29.
Proveedor de aji rocoto deshidratado orgénico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Productor 2 4% 67%
Mayorista 1 2% 33%
Total 3 6% 100%
Perdidos Sistema 45 94%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora.

Analisis:
El 67% de las tiendas encuestadas manifiestan que adquieren el aji rocoto deshidratado

de forma directa al productor.

Tabla 30.
Proveedor de uvilla deshidratada organica
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Productor 8 17% 67%
Mayorista 2 4% 17%
Intermediario 2 4% 17%
Total 12 25% 100%
Perdidos Sistema 35 75%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidn propia de la autora
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Analisis:

De igual forma 67% de las tiendas encuestadas mencionan que adquieren uvilla

deshidratada organica de forma directa al productor.

Tabla 31.
Proveedor de mortifio deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido Productor 1 2% 100%
Total 1 2% 100%
Perdidos Sistema 47 98%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracidn propia de la autora

Anadlisis:

El 100% de las tiendas que venden mortifio deshidratado organico admiten que adquieren

de forma directa a los productores, este aspecto es necesario para definir bien las estrategias

de distribucion, puesto que en su gran mayoria se muestran mas confiados al tratar

directamente con el productor el cual es el que obtendrd el beneficio directamente,

rompiendo el ciclo de la intermediacion.

Pregunta N° 2.5 Adquiere los productos

Tabla 32.
Forma de compra del aji rocoto deshidratado organico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido X Unidad 3 6% 100%
Total 3 6% 100%
Perdidos Sistema 45 94%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Andlisis:

El 100% menciona que la compra del aji rocoto deshidratado es mejor por unidades.
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Tabla 33.
Forma de compra de la uvilla deshidratada organica

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Vaélido Peso 4 8% 33%
X Unidad 8 17% 67%
Total 12 25% 100%
Perdidos Sistema 36 75%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Andlisis:

El 67% indica que prefiere comprar la uvilla deshidratada organica por unidades

individuales.

Tabla 34.

Forma de compra del mortifio deshidratado organico

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
Valido X Unidad 1 2% 100%
Total 1 2% 100%

Perdidos Sistema 47 98%
Total 48 100%

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracién propia de la autora

Anélisis:

El 100% de los encuestados que venden mortifio deshidratado organico prefiere adquirir

los productos en su presentacion original, puesto que a estos negocios brindan el apoyo al

pequefio productor y buscan promocionar su trabajo bajo su nombre propio y con esto ayudar

a mejorar su economia y la de todas las familias que arduamente trabajan para ofrecer

productos de calidad.
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Pregunta N° 3 En relacion a sus ventas totales, las ventas de productos deshidratados son:

1
Medias Bajas

Gréfico 12. Nivel de ventas de productos deshidratados.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracién propia de la autora

Anélisis:

Las tiendas que comercializan productos deshidratados, consideran que, las ventas de
estos productos en relacion a sus ventas totales son bajas en un 53%, esto se debe a que, este
tipo de productos no son conocidos en el medio y muchos piensan que los productos que en
su mayoria son frutos, al pasar por el proceso de deshidratacion pierden todas sus bondades
alimenticias, es por ello que es importante que exista informacién adecuada de estos
productos, apoyando a que de esta manera, los productos logren ocupar un espacio en la

mente del consumidor, al ser una nueva opcion para consumir frutos, hortalizas, entre otros.
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Pregunta N° 4 ; Compra estos productos?
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Gréfico 13. Forma de pago de los productos deshidratados.
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora
Anélisis:

El 47% de las tiendas encuestadas prefieren adquirir estos productos al contado, porque
estas tiendas nacen con la mision de apoyar a las buenas practicas comerciales entre los
pequefios productores, artesanos, redes comunitarias y asociaciones que trabajan con
comercio justo, y saben que todos estos actores dependen de la venta de sus productos para
mejorar su economia y tener un vida digna, ademas esta respuesta es favorable, para el disefio
de estrategias que permitan un adecuado manejo de politicas para acuerdos de pago entre el
cliente y la organizacion, esto se debe a que, hay que tomar en cuenta que en un 36% estas
tiendas hacen sus compras de forma mixta (contado y crédito) y para ello es indispensable
manejar estrategias para concretar las compras bajo estas dos modalidades, para que al fin
esto no afecte a la produccion y sufrir el riesgo de acumular inventario o que el mismo no

sea pagado a tiempo.
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Pregunta N° 5 ¢ Qué caracteristicas son las que sus clientes valoran al momento de la eleccion

de los productos que consumen de su tienda?
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Gréfico 14. Caracteristicas que los productos deshidratados deben tener.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Andélisis:

Con respecto a las caracteristicas que los clientes de estas tiendas valoran a la hora de
adquirir este tipo de productos, se obtuvo que, para sus clientes es totalmente importante en
un 21%, el nivel nutricional y la presentacion, para lo cual, con respecto al nivel nutricional,
es necesario hacer una descripcién detallada del valor energético y de nutrientes que aportan
cada uno de los productos, adicional a esto se debera redactar una descripciéon de cada uno
de los productos mencionando: su historia, quien o quienes son los beneficiarios, como lo
hacen, sus usos, beneficios para la salud, impacto social y ambiental, importancia del valor
organico al excluir a los transgénicos, edulcorantes o quimicos que afectan a la salud del
consumidor, entre los que se puede mencionar. Y con respecto a la presentacion la mayoria
de tiendas consideran que una presentacion sobria es mucho mejor, que no contenga mucho
material que pueda al final ser destinado como desecho, para de esta forma ayudar a cuidar
el medio ambiente, sin olvidar en innovar constante la presentacion, en empaque, disefio,

etiquetado, entre otros, conforme a las exigencias del consumidor.

77



Pregunta N° 6 En referencia a la exigencia y gustos de los consumidores que compran en su

tienda y a partir de la observacion de estos productos usted cree que son:
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Gréfico 15. Valoracion de los productos deshidratados.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracién propia de la autora

Andlisis:

Un 47% de las tiendas encuestadas consideran que, los productos son excelentes, porque
cumplen con las exigencias y gustos que demandan los clientes que frecuentan sus tiendas,
aungue cerca esta un 42% que consideran que son buenos, esta respuesta se debe
exclusivamente al mortifio deshidratado organico, siendo que para este recomiendan que:
siga siendo comercializado al granel, o en su efecto se modifique la linea industrial de la
organizacion e incursionen en ofertar productos terminados, en lo que se podria afiadir al
mortifio con: cereal, chocolate, barras energéticas o liofilizado con el fin que se pueda
disolver y mezclar facilmente con liquidos o ser utilizado en otros platillos; mientras que en
el caso de la uvillay el aji rocoto deshidratado, tomando en cuenta las recomendaciones para

su presentacion estan listos para ser comercializados.

78



Pregunta N° 7 En la escala del 1 al 5, donde 1 es “totalmente en desacuerdo” y 5 es

“totalmente de acuerdo”, ;Estaria dispuesto a vender estos productos en su tienda?

I I 1
Totalmente en Heutral De acmerdo Totalmente de
desacuendo aruerdo

Gréfico 16. Demanda real de los productos deshidratados.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Anélisis:

En las encuestas realizadas a tiendas organicas o alternativas en la ciudad de Quito, se
obtuvo que en un 94% de las tiendas si comercializan algun tipo de productos deshidratados,
de cual el 42% estan totalmente de acuerdo en comercializar estos productos en sus
establecimientos, aunque sin desmerecer la importancia que representa el 24% y 31% que
estan de acuerdo y son neutrales con respecto a la comercializacion de estos productos, todos
estos en conjunto realmente son los potenciales clientes de la organizacion, y para los cuales
se debe centrar todos los esfuerzos en disefiar estrategias comerciales acordes a las

exigencias de sus clientes.
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Pregunta N°8 ¢ Cree que los productos organicos tienen mejor acogida?
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Gréfico 17. Acogida de los productos organicos.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Anadlisis:

El 51% esta totalmente de acuerdo con que los productos organicos tienen mejor acogida,
aunque mencionan que al hablar de productos 100% organicos y que cuenten con
certificaciones organicas hace que esto aumente desproporcionadamente el precio del

producto haciéndole que sea dificil de adquirir para el consumidor.
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Pregunta N° 9 ¢ Cudl es la importancia que sus clientes le brindan al consumo de productos

organicos?
Muy unportante Importante Moderadamente
unportante
Gréfico 18. Importancia de consumo de productos organicos
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora
Anélisis:

En un 42% consideran que el consumo de productos organicos es muy importante,
porgue, el consumidor que gusta de este tipo de productos, a mas de ser 100% organicos, le
gusta conocer sus origenes y saber que apoyan a una buena causa como: el cuidado
ambiental, el apoyo a la economia de las comunidades, el cuidado de la salud, entre otros.,
por otro lado, muy cerca con un 40% consideran que es importante porque, al existir
productos similares que tengan precios bajos, al final asi tengan esta caracteristica de ser
100% organicos, al constatar el precio deciden adquirir el que tiene un precio bajo, es por
ello que es estos productos debe dejar de ser tan elitista al fin que personas en cualquier
situacion econémica, tengan la posibilidad de adquirir estos productos, por qué, la necesidad

de sentirse sanos y consumir cosas saludables esta cada vez en aumento.
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Pregunta N° 10 ;A través de qué medios le gustaria conocer més de estos productos?

W Intemet

[ Pagina Web

[JRedes Sociales

[ Correo Directo

[]Radio

W Television

[ Periodico

[ Revistas especializadas
[C)Ferias

B Canpaias de Degustacian

Gréfico 19. Medios de informacién de productos deshidratados/organicos

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracién propia de la autora

Anélisis:

Los medios publicitarios en los que estas tiendas les gustaria conocer de estos productos,
son: en un 21% y 17% expresan que la forma mas rapida para contactar, publicitar, vender,
entre otros, es hoy por hoy las redes sociales e internet, aunque con un 19% y 15% consideran
que por el hecho de ser productos nuevos para incursionar en el mercado se deberia hacer
camparfias de degustacion, en ferias o en este tipo de tiendas con el fin que el consumidor
conozca del producto, sin olvidar hacer un seguimiento comercial exhaustivo, con el fin de
no olvidar en atender las inquietudes, deseos, expectativas, necesidades de los clientes con

el fin de consolidar una buena relacion cliente-organizacion.
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Pregunta N° 11 ;Qué es lo méas importante que valora usted para escoger un proveedor?

M Servicio

E Marca

[JP1ecio

B Presentacion

[ Descuentos/Promociones
B Entrega immediata

[ Financiamiento

0tres

Grafico 20. Caracterisitica que valoran las tiendas para escoger un proveedor.
Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracién propia de la autora
Anélisis:

En un 21% consideran como lo dicho anteriormente que la presentacién del producto es
de suma importancia para ingresar a este tipo de tiendas puesto que, los clientes que
frecuentan este tipo de establecimientos valoran mucho la presentacién del producto en el
momento de su eleccidn, con referencia a esto se puede decir que una presentacion sencilla
que muestre lo necesario para que el producto pueda ser consumido, y que incluso que el
producto mediante la presentacion refleje que este no es procesado e industrializado, esto es
muy importante de considerar, por otra parte en un 19% consideran que se debe mantener
una buena relacion precio-calidad esto se refiere a que, el precio no debe estar por encima
de las expectativas de lo que un producto con estas caracteristicas considera el producto
como aceptable como para adquirirlo, porque los productos similares tienen un precio bajo,

sin olvidar que en un 18% y 15% valoran mucho el servicio y con esto conlleva un sistema
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de entrega inmediata personalizada y con el fin de que no dejen sin stock una vez ingresado
a la tienda los productos, y asi mantener una buena rotacion de inventario.

Pregunta N° 12 ;Considera usted que la presentacién del producto es la adecuada?

60

50

40

30

49%

ki Ho

Gréfico 21. Presentacion de los productos deshidratados.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Anélisis:

En la encuesta levantada a tiendas organicas de la ciudad de quito, mencionan en un 51%
no estar de acuerdo con la presentacién que actualmente tienen los productos, con
comentarios desde que se deberia redisefiar o apegarse mas a el ambito ecoldgico cuidando

que los empaques sean biodegradables o reciclables.
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Pregunta N° 13 ;Qué cambiaria de esta para que sea mas competitiva?

B Color

B Disefio
[CJEwpague
M Etiueta
[0tmos

Gréfico 22. Redisefio de los empaques.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Anélisis:

Con referencia a la presentacién de los productos los encuestados indican en un 52% que
el empaque se deberia cambiar para que sea mas competitivo, el 61% sugirieron otros
aspectos que puede cambiar o afiadir a la presentacién como: se pueda visualizar el producto
a través del empaque por ello la etiqueta debera contener una ventana Yy que este pegada
directamente en el empaque, el empaqgue debe ser mas ecoldgico por el desperdicio generado
por el empaque de carton, debe contener sello de seguridad para el empaque en vidrio,
certificacion organica, codigo de barras, el disefio en un 35% debe ser llamativo afiadiendo

a este, fotografias de los productos en fresco en el empaque.
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Pregunta N°14 ;Que tipo de envase considera méas adecuado para estos productos?

Frascos de Vidio
Fundas de
Polipropilenn
Tammas de Plastico
Sachet

Otros

Gréfico 23. Empaque adecuado para productos deshidratados.

Fuente: Encuestas, octubre de 2017. Elaboracion propia de la autora

Andélisis:

El envase adecuado para estos productos en un 38% consideran que es mejor en frascos
de vidrio, aunque en un 28% también estan de acuerdo con que las fundas de polipropileno
estd, muy bien para el envase de estos productos, es por ello que se coincide que los envases
de los productos como se mostraron el aji rocoto deshidratado organico en frascos de vidrio
y lauvilla'y mortifio organico deshidratado se encuentran bien en las fundas de polipropileno

0 en su efecto se recomienda utilizar fundas oxo-biodegradables.
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2.7.2.2.Andlisis general de la encuesta

La encuesta en general arrojo datos de interés para la microempresa, puesto que se pudo
constatar que en la mayoria de las tiendas especializadas si venden productos deshidratados,
sin embargo, en la mayoria de estos establecimientos no se comercializa especificamente el
tipo de productos que la microempresa ofrece, haciendo que el mercado relativamente sea

atractivo para su penetracion.

En lo que se refiere a la venta de los productos deshidratados, primero cabe destacar que los
productos deshidratados en relacion a las ventas totales de las tiendas es bajo, para lo cual la
microempresa debera desarrollar estrategias que ayuden a captar y retener al consumidor
consiguiendo su fidelidad con la marca; segundo, los productos iguales que actualmente se
encuentran en el mercado se comercializan a un precio similar al precio que comercializa la
microempresa en relacion a la cantidad por unidad que lleva cada empaque de uvilla, aji
rocoto y mortifio deshidratado; tercero, se obtuvo el nivel de consumo semanal de los
productos deshidratados realizados por el consumidor final que visitan estos
establecimientos, siendo de 1 ud semanal, dato con el cual se puede calcular para una

proyeccion mas real de la demanda.

Ademas, en lo que se refiere a los productos deshidratados que oferta la microempresa, se
menciona en la encuesta que los medios de difusion de informacién al cliente se debera
utilizar medios digitales como internet, redes sociales y correo electronico, y demas de
realizar campafias de degustacion en los puntos de venta y participar en ferias.

Para lo cual se muestra que es indispensable el redisefio de la presentacion de las etiquetas
y en cuestion de los empaques esta bien como se los presenta en frascos de vidrios para el
aji rocoto deshidratado y fundas de polipropileno o en su efecto sustituir por fundas oxo-
biodegradables, para la uvilla deshidratada organica y mortifio deshidratado organico, para
que de esta manera sean mas competitivos los productos en el mercado, ademas la
microempresa debera brinda un buen servicio, precios adecuados, entrega inmediata y
personalizada las cuales son las caracteristicas que mas valoran estas tiendas al momento de

elegir a un proveedor.
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2.8.Matriz FODA

Tabla 35.
Matriz FODA

Diagnostico Interno

Diagndstico Externo

Fortalezas

Misidn, vision y ejes de accidn que guian las actividades bien
definidos.

Procedimientos operativos estandarizados (POES) para
asegurar la calidad e inocuidad de la materia prima y
posteriormente de los productos elaborados.

Productos certificados 100% organicos.

Capacitacion constante al personal de la planta.

Personal cualificado.

Precios competitivos.

Amplia capacidad productiva de la planta.

Amplio abastecimiento de la materia prima.

Amplia gama entre

de productos organicos 'y

convencionales.

Oportunidades

Incremento arancelario para importaciones.

Incentivos tributarios para micro y pequefias empresas.
Fortalecimiento en la generacion de conocimientos.
Asistencia técnica, administrativa y comercial con el fin de
mejorar los procesos productivos.

Acuerdo comercial con la Unién Europea.

Crecimiento econémico.

Tasa de interés activa efectiva referencial para
financiamiento para mejorar productivas, tecnolégicas, entre
otras.

Poder adquisitivo de las familias.

Estrato socio econémico medio, medio alto y alto de los
compradores en internet.

Preferencia de compra de productos organicos.

Cambios en los habitos alimenticios.

Cambio en el estilo de vida del consumidor.
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Debilidades

Ausencia de un plan de comercializacion especifico.
Estructura administrativa basica, no cuenta con un equipo de
ventas.

No prestan un servicio post venta.

Desconocimiento del mercado y la competencia.

No manejan ningun sistema de distribucion.

Sistema de recuperacion de cartera vencida deficiente.

No cuenta con un control adecuado del inventario, porgque no
mantienen nada en stock, al utilizar la metodologia de
primero en entrar primero en salir.

No cuentan con un software para el manejo de inventarios y

COstos.

Innovacidn tecnologica.

Medios de preferencia para comprar por internet.
Fuertes barreras de entrada.

Varios proveedores.

Compradores poco organizados.

Amenazas

Disminucion de precios de los productos.

Alta tasa de desempleo.

Bajo porcentaje de compras a través de internet.

Comprador on-line se muestra precavido.

Disposiciones gubernamentales sobre el uso de empaques
biodegradables o reciclados para la produccion orgénica.
Aumento de productos sustitutos.

Competencia fuerte bien establecida en el mercado.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.
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2.9.Cruce estratégico FO, FA, DO, DA

Tabla 36.
Cruce estratégico FO, FA, DO, DA

Fortalezas

F1.Mision, vision y ejes de accidn que guian
las actividades bien definidos.
F2.Procedimientos operativos
estandarizados (POES) para asegurar la
calidad e inocuidad de la materia prima y
posteriormente de los productos elaborados.
F3.Productos certificados 100% organicos.
F4.Capacitacion constante al personal de la
planta.

F5.Personal cualificado.

F6.Precios competitivos.

F7.Amplia capacidad productiva de la
planta.

F8.Amplio abastecimiento de la materia
prima.

entre

F9.Amplia gama de productos

organicos y convencionales.

Debilidades

D1.Ausencia de un plan de comercializacion
especifico.

D2.Estructura administrativa bésica, no
cuenta con un equipo de ventas.

D3.No prestan un servicio post venta.
D4.Desconocimiento del mercado y la
competencia.

D5.No

distribucién.

manejan  ningdn  sistema de
D6.No cuenta con un control adecuado del
inventario, porque no mantienen nada en
stock, al utilizar la metodologia de primero
en entrar primero en salir.

D7.No cuentan con un software para el

manejo de inventarios y costos.
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Oportunidades

OLl.Incremento arancelario para
importaciones.

O2.Incentivos tributarios para micro y
pequefias empresas.

O3.Fortalecimiento en la generacion de
conocimientos.
O4.Asistencia técnica, administrativa vy
comercial con el fin de mejorar los procesos
productivos.
O5.Acuerdo comercial con la Unién
Europea.

06.Crecimiento econémico.

O7.Tasa de interés activa efectiva referencial
para  financiamiento  para  mejorar
productivas, tecnoldgicas, entre otras.
08.Poder adquisitivo de las familias.
09.Estrato socio econémico medio, medio

alto y alto de los compradores en internet.

Estrategias FO
El.Coordinar

gubernamentales la ejecucion de programas

con organismos
de capacitacion para las diferentes areas,
pero en especial para el area comercial.

E2.Apertura canales de distribucion para (E-
commers) para tiendas y consumidores de la
ciudad de Quito, tomando en cuenta aspectos
del

comprador por internet, los medios de

como el nivel socio-econémico
preferencia de compra por internet; ademas
de sus habitos de consumo y estilo de vida.

E3.Difundir mediante medios digitales y
merchandising (estrategias en el punto de
venta como: campafias de degustacion) el
trabajo que realiza la microempresa en pro
del

familias campesinas e indigena, mediante el

fortalecimiento de la economia de

rescate y conservacion de cultivos organicos

y ancestrales de calidad.

Estrategias DO

E1.Solicitud de microcréditos o reinversion
de capital, para el mejoramiento de la
presentacion de los productos; ademés de la
adquisicién o renovacion de maquinaria y
tecnologia, con el fin de optimizar el proceso
productivo que ayude a minimizar los costos.
E2.Disefio de un plan de comercializacion
E3.Disefiar y administrar la fuerza de ventas,
acorde con el mercado objetivo de la
investigacion, con el fin de coordinar las
actividades de: ventas, logistica, servicio
post venta, realizacion de estudios de
mercado periddicos para conocer de acerca
los cambios de hébitos, etilos de vida,
preferencia de compra, entre otros que
permita disminuir la proliferacion de
productos sustitutos y competencia en el

mercado
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010.Preferencia de compra de productos
organicos.

O11.Cambios en los habitos alimenticios.
012.Cambio en el

consumidor.

estilo de vida del

013.Innovacion tecnoldgica.

014.Medios de preferencia para comprar por
internet.

O15.Fuertes barreras de entrada.
016.Varios proveedores.

0O17.Compradores poco organizados.
Amenazas

Al.Disminucion de precios de los productos.
A2.Alta tasa de desempleo.

A3.Bajo porcentaje de compras a través de
internet.
A4.Comprador  on-line se  muestra
precavido.

Ab. Disposiciones gubernamentales sobre el
uso de

empaques biodegradables o

reciclados para la produccién organica.

E4.Implementar un sistema de
comunicacion eficaz con todos proveedores,
al fin de establecer relaciones beneficiosas
que permitan adquirir insumos a tiempo y
por precio justo, para asi evitar que el
producto nacional se desvalorice, por los

altos costos de manufactura.

Estrategias FA

E1l.Establecer estratégicas promocionales,
por medio de: catdlogos, ferias, u otros
medios fisicos o digitales, en los cuales se
pueda acercar al consumidor con el fin de dar
a conocer los beneficios de los productos
100% organicos, su historia y el arduo
trabajo de campesinos e indigenas.
E2.Incorporar la utilizacion de materiales

oxo-biodegradables no solo para empaques

E4. Desarrollar un listado de la competencia,
para ello es necesario involucrarse més en el
mercado, para conocer de cerca lo que otros

hacen y como lo hacen.

Estrategias DA
E1.Contratar personal capacitado y ademas
capacitarlo acerca de los principios de la
empresa para el manejo de ventas on-line y
off-line, para tiendas especializadas en la
ciudad de Quito.
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A6. Aumento de productos sustitutos.
AT. Competencia fuerte bien establecida en

el mercado.

sino también para todo el proceso
productivo.

E3.Atraer clientes por medio de medios
digitales al ofrecer un descuento del 5% por
compra a través de internet.

E4.Disefiar spots publicitarios para que a
través de paginas web o fan page para
promocionar los productos. en tiendas
especializadas y para el consumidor en
general.

E5. Incorporar en un largo plazo una linea de
productos convencionales bajo nombre de la
microempresa, con la finalidad de ampliar el

mercado objetivo.

Fuente: Informacién primaria. Elaboracién propia de la autora.
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2.10. Determinacién del problema diagnostico

El problema de la microempresa es principalmente la falta de objetivos comerciales que
ayuden a definir el camino a seguir en el mercado nacional, puesto que dentro de la
organizacion no se realizan planes enfocados especificamente para la comercializacion, al
no contar con una estructura organizada con personal calificado que desarrolle y administre
el area comercial de la microempresa, y con ello esté pendiente de la administracion de los
clientes, investigacion y desarrollo de productos, mejoramientos y posicionamiento de la
marca, administracion de medios electronicos, administracion del personal de ventas,

busqueda, comunicacion y fidelizacion con el cliente.
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CAPITULO III:
Propuesta Plan de Comercializacion
3.1.Vision general Sumak Mikuy S.C.C.

Sumak Mikuy S.C.C. con mas de 10 afios en el mercado tiene como objetivo rescatar y
conservar los cultivos nativos de la zona andina del canton Cotacachi, objetivo que se ha
logrado con el trabajo conjunto de la red de pequefios productores campesinos e indigenas
quienes son los que proveen de materia prima a la planta procesadora para su posterior
transformacion y venta, y como resultado, esta actividad ha permitido fortalecer la soberania

alimentaria y la economia familiar de la zona.

Ademaés, mediante el proceso de produccion a la materia prima se le brinda un valor
agregado, al incorporar a 59 productores campesinos e indigenas con certificacién organica
el cual es un sistema para la produccion libre de quimicos, mismo que se ha enmarcado

dentro de la cosmovision indigena del cuidado y proteccion a la Pacha Mama.

La propuesta planteada para este proyecto de investigacién, busca ayudar a la
microempresa a consolidar su marca Sumak Mikuy en el mercado retail (detallista), el cual
ha sido hasta la actualidad un mercado poco explorado por la microempresa, al haber
orientado su trabajo desde su constitucion a cubrir con la demanda de grandes industrias
ecuatorianas que utilizan los productos de la misma como materia prima para productos

terminados entre los que destacan: chocolates.

El presente plan de comercializacién busca mejorar el proceso de comercializacion
manejado por la microempresa y ademas otorga una vision mas precisa de lo que el mercado
demanda, sus exigencias en presentacion, beneficios, calidad, precio, servicio y entrega del
producto que se oferta; y con ello redirigir todos los esfuerzos en vender no solo un producto
al consumidor final, sino mas bien una experiencia que les brinde la oportunidad de conocer
mas de cerca el arduo trabajo de las comunidades campesinas e indigenas de la zona andina
del canton Cotacachi, bajo el principio de responsabilidad econdémica, social y ambiental al

otorgar al publico productos 100% organicos.

Para el plan de comercializacion se ha identificado 44 tiendas especializadas en venta al
por menor de productos organicos, dirigido para personas que gustan de alimentarse bien,

sano Yy sin edulcorantes o transgénicos que afecten a la salud de ellos y de sus familias, esta
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tendencia de consumo progresivamente ha tomado relevancia en el pueblo ecuatoriano por
el cambio en el estilo de vida y comportamiento mas conciente de compra y consumo de

alimentos libres de pesticidas, fertilizantes fungicidas u otros aditivos dafinos para la salud.
3.1.1. Mision (actual)

Sumak Mikuy S.C.C es una microempresa comunitaria autosustentable perteneciente a
las comunidades indigenas de Cotacachi que rescata y conserva los cultivos nativos de la
zona andina, busca ser lider en la produccion, transformacion y comercializacion de
cultivos nativos de calidad, dirigidos al mercado interno y externo a través del uso de
tecnologia adecuada, que permita obtener productos de calidad, manteniendo los
conocimientos ancestrales para mejorar la calidad de vida de los miembros de las

comunidades indigenas.

3.1.2. Vision (actual)

Consolidar la agroindustria organica incrementando la productividad, posicionando la
marca SUMAK MIKUY por medio de sus productos de alta calidad, y constituyendo la red
de productores de cultivos nativos del valle interandino de Cotacachi, con capacidad de
negociacion, constituidas alianzas estratégicas con instituciones de apoyo y/o empresas que

faciliten el acceso a servicios y a mercados.
Cuatro ejes principales:

e Medio ambiente. Proteger, cuidar y respetar a la Pachamama centro del universo para la
cosmovision indigena, a través de la agricultura orgéanica y biodindmica.

e Agroindustria. Afiadir valor agregado a los cultivos nativos desarrollando productos de
alta calidad para el mercado nacional y extranjero.

e Agrobiodiversidad. Recuperacion de practicas ancestrales y culturales de conservacion de
suelos y semillas.

¢ Desarrollo comunitario. Formar parte de la red pequefios agricultores miembros de las
comunidades indigenas. Apoyar con asistencia técnica en el manejo éptimo de los costos y

la productividad para mejorar los ingresos de las familias involucradas.
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Responsabilidad social empresarial

La responsabilidad social empresarial en la cual se maneja actualmente la microempresa
Sumak Mikuy S.C.C. prioriza a ocho areas que son: buen gobierno y transparencia, recursos
humanos, medio ambiente, proveedores, gestion del conocimiento, sostenibilidad,
indicadores sociales, economicos y ambientales y comunicacion., las mismas son los grupos
de interés principales que se obtienen como resultado de la actividad empresarial (Tiban
Murminacho, 2014).

La responsabilidad social empresarial como menciona (Camara de Industrias y Comercio
Ecuatoriano-Alemana, 2018), busca la responsabilidad econdmica, social y ambiental de las
empresas; Yy en referencia a la microempresa esta aporta a la sociedad con una produccion
limpia por los cultivos obtenidos de procedimientos ecoldgicos, en los cuales se encuentran
inmersos 59 pequefios agricultores certificados para produccién orgdnica que no estan
autorizados a usar: pesticidas, plaguicidas fertilizantes u otros quimicos que afecten al medio

ambiente y al ser humano.

Ademas, por medio de la comercializacion de estos productos que tienen un valor
superior en el mercado, los pequefios agricultores reciben un precio justo en recompensa por
su arduo trabajo, apoyando de esta manera al desarrollo econémico sostenible porque a mas
de generar un ingreso ayudan a la conservacion de especies endémicas de la Zona Andina
de Cotacachi, y asi apoyan a la soberania alimentaria y al buen vivir de las familias indigenas

y campesinas.

3.2.Andlisis de precios

Los precios son fijados basados en los costos de produccion de la microempresa mismos

que se detallan en la tabla 37.

Tabla 37.
Fijacion de precios basada en los costos
Productos Sin IVA (12%) P.V.P
Uvilla deshidratada organica 200g $3,68 $4,12
Mortifio deshidratado organico 100g $3,55 $3,98
Aji deshidratado organicos 60 g $4,46 $5,00

Fuente: Informacion primaria Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracion propia de la autora.
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3.3.Andlisis de la oferta

La capacidad productiva de la microempresa Sumak Mikuy esta por encima del nivel de
la demanda de las tiendas especializadas de la ciudad de Quito, porque la microempresa
cuenta con 2 deshidratadores que en conjunto tienen la capacidad de 1050 kg de fruta fresca,
que demoran un promedio de 30 horas para deshidratar, sin embargo, para cada uno de los
productos que se muestra en la tabla 38 se procesa una tonelada de productos deshidratados

mensualmente.

La microempresa ofrece sus productos en presentaciones de 200g, 100g y 60g de uvilla
deshidratada orgéanica, mortifio deshidratado organico y aji rocoto deshidratado organico
respectivamente, para cubrir con la demanda para el primer mes de introduccion de los

productos en el mercado, debera producir de cada producto lo que se muestra en la tabla 38:

Tabla 38.
Oferta de productos deshidratados
Productos Presentacion Capacidad Produccion mes
productiva de introduccion
Uvilla deshidratada orgénica 200 gramos 1000 kilogramos 35,20 kilogramos

Mortifio deshidratado organico 100 gramos 1000 kilogramos 17,60 kilogramos

Aji rocoto deshidratado organico 60 gramos 1000 kilogramos 10,56 kilogramos
Fuentes: Informacion primaria Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracion propia de la autora.

3.4.Andlisis de la demanda

El analisis de la demanda esta fijado por el estudio de mercado realizado para este plan
de comercializacion, al orientarse a un mercado de negocios, el cual son tiendas
especializadas de la ciudad de Quito y segun los resultados obtenidos en las encuestas
aplicadas para octubre de 2017, se obtuvo que, 44 son los establecimientos que forman parte
de los potenciales clientes para la microempresa Sumak Mikuy, mencionaron en un
porcentaje mayoritario que, la demanda de estos productos es de una unidad semanalmente
de uvilla deshidratada organica, mortifio deshidratado organico y aji rocoto deshidratado
organico; con estos datos se calcula la demanda del primer mes de introduccion de cada uno

de los productos con la aplicacion de la siguiente formula que se muestra en la tabla 39:
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Q=nxqxp

Tabla 39.

Demanda de productos deshidratados organicos Sumak Mikuy S.C.C.
Productos Tiendas Und/Semana Unid/Mes (q) P:V.P(p) Demanda

Especializadas (n) real (Q)

Uvilla 44 1 unid 4 unid 4,00 $704,00
deshidratada
organica
Mortifio 44 1 unid 4 unid 4,10 $720,72
deshidratado
organico
Aji 44 1 unid 4 unid 4,37 $769,12
deshidratado
organico

Datos recuperados encuestas, octubre de 2017; Fuente:Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

3.5.0Dbjetivos del plan de comercializacion

e Incrementar las ventas de productos organicos en un 2% para el primer afio entre el 2018-
2019, con el fin de aumentar la participacién de la microempresa en el mercado retail
(detallista).

e Incrementar en un 20% la cartera de clientes con tiendas especializadas, para el primer afio
entre el 2018-2019, mediante la adaptacion a las nuevas tendencias, estilos y gustos del

mercado actual, sin olvidar la responsabilidad social empresarial de la microempresa.

3.6.Segmentacion

El mercado objetivo al cual se dirigird el plan de comercializacion es un mercado de
negocios esté estad conformado por tiendas especializadas localizadas en las zonas urbanas y
de mayor concurrencia de la ciudad de Quito, estas tiendas ademéas son frecuentadas por
personas que gustan consumir el tipo de alimentos que oferta Sumak Mikuy, porque cuentan
con un nivel de ingresos que los ubican en los estratos socio-econémicos medio, medio-alto
y alto el cual es 6ptimo para los productos de la microempresa, porque asi se podra mantener
un nivel de precio de venta necesario para cubrir con los costos de produccion, sin que esto

afecte al poder adquisitivo del consumidor.
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3.6.1. Tablas de segmentacion

El segmento uno estd conformado por un mercado de negocios, para su optima

comercializacion se analizo bajo variables como se muestra en la tabla 40.

Tabla 40.
Segmentacion de mercados de negocios

Segmentacién de Mercados de Negocios

Tiendas especializadas
Geograficas Region del mundo o pais:
e Ecuador
Region del pais:
e Region sierra provincia de Pichincha
Densidad:

e Zona urbana de: Quito Centro, La Floresta;Valles de

Tumbaco, los Chillos y Alangasi.
Demograéficas Tamario de la empresa:
e Pequefias y Medianas
Psicograficas Clase social del cliente:
e Medio, Medio Alto y Alto
Conductuales Tasa de Uso:
e Habitualmente
Beneficios:
e Presentacién
e Nivel Nutricional
Criterios de compra:
e Servicio
e Precio
e Presentacién
e Entrega Inmediata
Formas de Compra:
e Directamente mediante agentes vendedores
Frecuencia de Uso:
e Usuario Ocasional
Situacién de lealtad:
e Ninguna
Actitud hacia el producto:
e Entusiasta
Procedimiento de compra:
e Al Contado

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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El segmento dos esta conformado por, el mercado para marketing digital como se muestra
en la tabla 41 del cual se establece en breves rasgos la forma de como llegar a captar la
atencion del consumidor final mediante la entrega de informacion para que en un largo plazo

sirva para concretar transacciones en linea.

Tabla 41.
Segmentacion para marketing digital
Segmentacion para Marketing Digital
Geograficas Regién del mundo o pais:
e Ecuador
Region del pais:
e Regidn sierra provincia de Pichincha

Demograéficas Edad:
e 26-33
Género:
e Femenino
Ingresos:
e Medio
e Medio alto
e Alto
Escolaridad:
e Universitaria
Psicograficas Clase Social:
e Medio
e Medio alto
e Alto
Conductuales Beneficios:

e Informacién adecuada
Fuente: Informacion secundaria. Elaboracién propia de la autora.

3.7.Estrategias de Marketing
3.7.1. Posicionamiento

Posicionar en medios digitales y fisicos a través de tiendas especializadas de la ciudad de
Quito, a Sumak Mikuy S.C.C. como una agroindustria comunitaria socialmente responsable,
dedicada a transformacion y venta de productos deshidratados 100% organicos que, son
producidos bajo los principios de conservacion, proteccion y respeto a la Pacha Mama,

principios en los cuales se incorpora a pequefios productores campesinos e indigenas de la
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zona andina del canton Cotacachi quienes son los que mediante précticas agricolas

ancestrales cuidan de la agrobiodiversidad nativa a través la produccién organica certificada.

Los productos deshidratados que comercializa la agroindustria aporta a la dieta diaria una
gran cantidad de nutrientes que solo los “stperalimentos” contienen, es por ello que los
productos como son: la uvilla, mortifio y aji, estan dirigidos para personas que gustan de
alimentarse bien, valorando al pequefio productor, al medio ambiente, sus raices ancestrales,
su alto contenido nutricional, entre otras caracteristicas con las cuales se tiene las esperanza

de posicionar la marca y los productos de la microempresa en la mente de consumidor.

3.7.2. Producto

Para el desarrollo de la primera variable del marketing mix; producto, cabe destacar que
se tomo6 como base la presentacion actual que tienen los productos para el desarrollo del
estudio de mercado y mediante esto conocer la satisfaccion del cliente con respecto a la
prestacion, con el fin de plantear acciones de mejora para que sea agradable para el

consumidor final.

3.7.2.1.Presentacién actual
La ilustracion 10 muestra la Marca sin modificacién:

Sumak Mikuy en espafiol (Excelente Comida)

SUMAK

lustracion 10. Marca Sumak Mikuy (actual).

Fuente: Sumak Mikuy S.C.C del afio 2014. Elaboracién Sumak Mikuy S.C.C.

Slogan utilizado en los empaques:
“Conservando nuestros cultivos nativos”

La ilustracion 11 muestra la presentacion actual de los productos organicos para el mercado

nacional:

102



AK
SO

lHustracion 11. Presentacién de los productos de Sumak Mikuy S.C.C. para el mercado nacional (actual)

Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracién Sumak Mikuy S.C.C.

La ilustraciéon 12 muestra el empaque de vidrio utilizado para el aji rocoto deshidratado
mientras que la ilustracion 13 muestra el empaque utilizado para la uvilla orgénica

deshidratada y para el mortifio organico deshidratado.

llustracién 12. Empaque actual Aji rocoto deshidratado 60g (frasco de vidrio)

Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracion Sumak Mikuy S.C.C.

lHustracion 13. Empaque actual Uvilla deshidratada organica y Mortifio deshidratado organico 200g y 100g
(funda de polipropileno abre — cierra facil).

Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracion Sumak Mikuy S.C.C.
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La etiqueta que se muestra en la ilustracion 14 es la que estd disefiada para

presentaciones actuales de uvilla y mortifio deshidratado organico.

Informacién Nutricional

‘Canidond por rcién / Ameumt P Sorsing

Calories / 419K Enoigia de a grasa/
Energia (100Kca)  Calories From Fat
42KJ (10 Kealy
9% Valor Diario”
% Dally Valua
Grasa Total /
Total Fat 19

2% |
Grasa Satwada / Saurated Fat 0 0%

Total Carbohydrate 21g 7%
Detary Fiber  Fires Cmg 4%

Colesterol / Cholesterol Omg 0% An

Elaborado por:

SUMAK MIKUY. Gonzéles
Sudrez 20-83 y Quiroga.

Certificado Orgénico dictedo
w

por: Kiwa BCS.

OKO-GARANTIE GrmibH.

Teléfonos / Fax:
062914282

Ingredientos:
MortiAc Orgénico

doon Wild Blueberry)

Not. Sanitaria:
801470-ALN818

las

Tiempo de vida Gtil

Mantener en un lugar
fresco y:seco

h | - E00u7200418)
= PyP e

we 200617 T

|

77862117 " 490166

POA OPERADOR: 0263-7
POA BCS: 001-AC

COTACACHI - ECUADOR m

www.sumakmikuy.com
sumakmikuy@gmail.com

lustracion 14. Etiqueta informativa (actual)

Fuente: Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracion Sumak Mikuy S.C.C.

Valor afadido

e En la ilustracién 15 se muestra la certificacion organica otorgada por el organismo
internacional OKO Garantie BCS.

USDA

lustracion 15. Certificacion OKO Garantie BCS.

Fuente: Etiqueta Productos Sumak Mikuy S.C.C.

3.7.2.2.Propuesta para la estrategia de producto

Mejorar la presentacion de los productos en los aspectos como:

e Del empaque actual de (Uvilla Deshidratada Organica y Mortifio Deshidratado Organico),
se elimina el recubrimiento externo de cartdn de la presentacion actual, con el fin de reducir
el desperdicio y contaminacion, y se propone el empaque que se muestra en la ilustracion

16 que de un lado es de papel kraft siendo que este es mas amigable con el medio ambiente
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y el otro lado transparente que deja ver el producto, para que asi por medio empaque

propuesto mantener la atencion del consumidor al permitirle familiarizarse con la marca.

ke

\

N, -

lustracién 16. Bolsa Stand Up con zipper con un lado transparente y un lado en papel kraft.

Fuente: Informacion primaria, Elaborado por Swiss Pack Ecuador http://www.swisspac.ec/

e Etiquetas propuestas para la uvilla deshidratada organica y mortifio deshidratado organico
se muestran en la ilustracién 17 y la ilustracién 18, en la cual se proponen las siguientes
modificaciones como: colocar fotografia del producto en su estado natural y la descripcion
de los usos sugeridos, indispensable al ser productos tan poco conocidos en el mercado.

e El disefio propuesto de la etiqueta esta acondicionado con una ventana en cada lado para
que con el empaque propuesto de papel kraft y un lado transparente se pueda observar el

producto a través del empaque.

SUMAK i SUMAK E

Informacion Nutricional USDA

Nutrition Facts

‘842 Calories /419 KJ
Energia ( 100Kcal)

- Grasa Total /
Total Fat 1 g
ot Gl

Srasa Saturada / Satured Fat g o%
Colesterol/ Cholesterol 07 o%
Sodio/ Sodium 20 1%

mg
Carbohidratos Totales /
Total
Diot:

llustracion 17. Etiquetado propuesto para uvilla deshidratada organica.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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SUMAK

Informacion Nutricional
Nutri

———
i) H Cantidad por porcion / Amount Per Serving

ey i Calories /419 KJ  Enor

Energia ( 100Koal)

- Grasa Total /
Total Fat 1 g

Grasa Saturada | Satured Fat g 0%
Colesterol / Cholesterol Omg 0%
Sodio / Sedium 20mg 1%

Carbohidratos Totales /

lHustracion 18. Etiquetado propuesto mortifio deshidratado organico.

Fuente: Informacidn primaria. Elaboracion propia de la autora.

e Conservar el empaque en el frasco de vidrio para (Aji Rocoto Deshidratado Organico) y
realizar las mismas modificaciones para el etiquetado; la etiqueta debera ser adhesiva,
contener toda la informacion nutricional y de usos, las mismas se muestran en la ilustracion
19.

Informacion Nutricional

o
POA OPERADOR: 0253.7
Grasa Total / POA BCS 001-AC

=

& ———
y antdad por -
) ‘0‘ Calories /40K & I
a Energia ( 100Kcal) Ct
y 4
@ AJl DESHORATADO —
g
5
3

Not. Sanitaria:
’ ~ SOITEALNSIO

lustracion 19. Etiquetado propuesto aji rocoto deshidratado organico

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

3.7.2.3.Costo estrategias del producto

Los costos detallados a continuacion representan incurridos en la propuesta de mejorar

para la presentacion integral de los productos, de los cuales, los que son insumos necesarios
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en el proceso productivo como: empaques y cajas estos estan incluidos en los costos de cada
producto el cual se refleja en el P.V.P y el resto son gastos de marketing que se erogara en
el primer afo, todos los costos mostrados en la tabla 42 y 43 se pueden constatar en las

cotizaciones presentadas desde el anexo 11 al anexo 20 respectivamente.

Tabla 42.
Costos de disefio de estrategias del producto
Cant. Detalle Costo por Total
Unidad
500 Bolsa Stand Up con ziper con un lado transparente y un lado $0,39 $194,50
en papel kraft uvilla
500 Bolsa Stand Up con ziper con un lado transparente y un lado $0,29 $144,00
en papel kraft mortifio
500 Frascos de vidrio aji rocoto $0,34 $170,00
3 Disefio de etiquetas adhesivas para uvilla, mortifio y aji $20,00 $60,00
100 Cajas frascos de vidrio Kraft largo 215mm ancho 100mm test $0,22 $22,40
150
200 Cajas Bolsa Stand Up con ziper Kraft largo 230mm ancho $0,49 $98,56
200mm test 200mm

Total $689,46

Elaboracion propia de la autora.

Tabla 43.

Costos de impresion de estrategias del producto
Cant. Detalle Costo por Unidad Total
30000 Impresién de etiquetas adhesivas 10000 Max impresion $0,028 $840,00

Total $ 840,00

Elaboracion propia de la autora.

3.7.3. Precio

e Mantener el precio justo con el fin de cuidar el prestigio y la calidad los productos, al
vender a través de los mismo una historia y trabajo arduo de la red comunitaria de indigenas
de la zona andina de Cotacachi.

e La fijacidn de precios de los productos organicos de Sumak Mikuy S.C.C. es establecido
en base a los costos de produccion y comercializacion, dentro de los mismos se encuentran

determinado el 5% por comisién para el agente vendedor, los mismo se detallan a
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continuacion, en la tabla 44 se muestra el precio con el cual se comercializarian los

productos en las tiendas especializadas.

Tabla 44.
Precio de los productos

Precio Real sin Comisién PV.P+

Productos VA 504 VA
Uvilla deshidratada organica 200g $3,68 $3,86 $4,33
Mortifio deshidratado organico 100g $3,55 $3,73 $4,18
Aji deshidratado organicos 60 g $4,46 $4,69 $5,25

Datos recuperados encuestas, octubre de 2017. Fuente: Informacién primaria. Elaboracion propia de la autora.

3.7.4. Plaza

Canal Indirecto

e La comercializacién se realizard mediante un canal de distribucion indirecto que son
tiendas especializadas en la ciudad de Quito, como se muestra en la ilustracion 20, para la
comercializacion a través de este canal se vera la necesidad de contratar un agente de ventas

para la ciudad de Quito.

-~
~ i
= mm
HE =
- = I m
Sumak Mikuy S.C.C. Tiendas Especializadas Consumidor Final

llustracién 20. Canal de Distribucion Indirecto.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

e La logistica pedido y entrega de los productos al detallista se realizard como se muestra en

la ilustracion 21.
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Embalaje de los productos
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Comprobar pedido
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lustracion 21. Logistica de pedido y entrega.

Fuente: Informacién Primaria. Elaboracion propia de la autora.

Canal directo

e Habilitar el Website existente que se muestra en la ilustracion 22, para que por este medio
se establezca una conexidn directa con los clientes y el consumidor final, a través de: correo

electrénico, teléfono y la Fanpage en Facebook que estaran adjuntos en el Website.

SUMAK
MIKUY

QUIENES SOMOS PRODUCCION Y TRANSFORMACION. PRODUCTOS CONTACTENOS

El trabajo de la comunidad

el orgullo de un Pueblo

lustracion 22. Pagina Web Sumak Mikuy S.C.C.
Fuente: http://www.sumakmikuy.com/. Elaborado por Sumak Mikuy S.C.C.
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¢ Ofrecer los productos en ferias o campafias de degustacién en tiendas especializadas con
el fin de hacer conocer el producto al consumidor final.

e Disefiar banners de escritorio como se muestra en la ilustracion 23 y un banner de 2x80
con el logo de la microempresa, para participacion en ferias, ademas, adquirir un stand
desarmable para degustacion en las tiendas especializadas, el mismo que se muestra en la

ilustracion 24.

B
SUMAK SUMAK
SE cme

lHustracion 23. Disefio banners de escritorio propuesto para ferias.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

llustracion 24. Stand desarmable propuesto para campafias de degustacién.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

3.7.4.1.Costo estrategias de la plaza

El costo de flete por transporte a la ciudad de Quito esta afiadido en el P.V.P de cada uno

de los productos en la tabla 45 se muestra en costo por flete.
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Tabla 45.
Costo de flete para la ciudad de Quito
Costo Por peso Precio de transporte

Costo de flete mediante encomienda 1 kilo $2,20
Fuente: Servientrega Centro de Soluciones. Elaboracion propia de la autora.

3.7.5. Promocion
3.7.5.1.Promocioén de ventas

Campanfias de degustacion
e Diseflar presentaciones para ofrecer muestras gratis en campafias de degustacion en los
puntos de venta, con el fin de atraer méas clientes; en la ilustracion 25 se muestra los disefios

propuestos.

N[

UVILLA DESHIDRATADA MORTINO DESHIDRATADO

lustracion 25. Presentaciones para muestras gratis.

Datos recuperados encuestas, octubre de 2017. Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la
autora.

Ferias
e Se propone participar en ferias como se muestra en la ilustracion 26, en donde, al asistir
en la misma se obtiene beneficios como: promocion antes y después del evento por medio
de redes sociales, difusion del evento por el personal de Comunicacion del Municipio de

Quito, difusion por medios escritos, radiales y televisivos, entre otros.

Ademas, en el mismo presupuesto se concede una mesa de 1,20x0,90 adentro de un area

exclusiva en el cual se podra exponer al maximo las cualidades de los productos y de la
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microempresa con su trabajo de conservacion y proteccion de la agrobiodiversidad nativa de

la zona andina de Cotacachi.

Haz que tus actos dejen
una huella verde

#QuitoResponsable en el camino

#CicloSiete Del 21 al 27 de abril £ 2018
°b°‘r§f ‘Q'“‘ G'“W Fumdlncion Mundo kivend
u” 5 umm:lumw Faioe b Caenling
Horea ol evenior 0900+ N ek 240K
N Y

4503 U Jee
Ito%

bt st @ bevrgarrvo b bgnns s
{é}mmmﬂ. Qurro

llustracion 26. Festival de la Sostenibilidad.

Fuente: Informacion secundaria. Elaborado por Vegan World.

e De las estrategias detalladas anteriormente en los elementos de la estrategia del marketing
mix, apoyan al desarrollo de estrategias de promocion de empuje (push strategy), al proponer
actividades de promocién como es: muestras gratis en campafias de degustacion en los
puntos de venta, participacion en ferias, ventas personales para los canales de distribucion

indirectos con el fin de optimizar la entrega de los productos en las tiendas especializadas.

3.7.5.2.Ventas personales

Uniformes

o Se disefiard camisetas y carpetas promocionales para el uso del agente de ventas como se

muestra en la ilustracion 27, con el fin de crear una excelente imagen de la marca.

SUMAK

lHustracion 27. Objetos promocionales para ventas personales.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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3.7.5.3.Marketing de contenidos

e Adjuntar un catélogo y flyers de productos para informacion de las tiendas especializadas
y del mismo elaborar anuncios informativos para difusion mediante los medios digitales que
puede contener la: historia, beneficiarios, usos, beneficio para la salud, impacto social y
ambiental, entre otros que se pueda afiadir a consideracion de la microempresa, en la tabla

46 se muestra la informacion propuesta.

Tabla 46.
Informacion propuesta para los productos
Nombre del producto Aji Rocoto Deshidratado Organico
Nombre Cientifico Capsicum pubescense

Descripcion del producto Endémico del area Andina de Sudamérica, el Aji
Rocoto Capsicum pubescense o chili tiene fama de ser
una de las especies mas picantes. En las comunidades
indigenas de Cotacachi-Ecuador esta hortaliza se
cultivaba desde tiempos ancestrales pero su consumo
era exclusivamente dentro de las mismas. Sumak
Mikuy trabaja en el rescate del aji rocoto desde hace
méas de 7 afios. Puesto que este se encontraba en
proceso de extincién por falta de uso y escasa
comercializacion; se ha dinamizado el consumo de esta
variedad de aji o chili al otorgarle un valor agregado
mediante el proceso de deshidratacién. La
presentacion del producto para uso y comodidad del
consumidor final es en polvo en el cual se conserva su
color rojo o amarillo, su sabor y su aroma penetrante.

Beneficios Nutricionales Es considerado como una poderosa fuente de vitaminas
en las que se encuentran principalmente la Vitamina C,
Fosforo y un principio activo llamado capsaicina que
protege la mucosa gastrica ayudando a evitar dafios en
el estdbmago, como: gastritis y ulceras; incluso en
diabéticos ayuda a mejorar los niveles de glicemia.

Usos Usos gastronomicos:
- Sazonador de comidas
- Preparacion de salsa
- Acompafado de pizza
- Preparacion de vinagretas
Presentaciones del producto  Frascos de Vidrio de 60g, en polvo con sello de
seguridad
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Numero de unidades por caja
Nombre del producto

Nombre Cientifico
Descripcion del producto

Beneficios Nutricionales

Usos

Presentaciones del producto

Numero de unidades por caja

Nombre del producto
Nombre Cientifico
Descripcion del producto

8 unidades

Uvilla Deshidratada
Physalis peruviana
Uvilla, Physalis peruviana o golden berry, fruto nativo
de la zona andina del Ecuador, se caracteriza por su
exquisito sabor agridulce, su llamativo color
anaranjado, su textura arrugada por el proceso de
deshidratacion y ademas por ser 100% organico. La
fruta es rica en vitamina C, lo que la hace apetecida
para personas que gustan de alimentarse bien.
Un pufiado de uvillas al incorporar en la dieta diaria
aporta mas vitamina C que la naranja, al ser rico en
vitamina C y ser un antioxidante natural, ayuda a
mejorar las defensas, combate el cancer y ayuda a la
regeneracion celular.
Uso gastrondémico:

- Tortas

- Preparacion de ensaladas

- Postres

- Acompafado con yogurt

- Batidos

- Acompafado con cereales

- Snack energizante

- Preparacion de helados
Fundas Oxo-Biodegradables de papel Kraft con un
lado transparente, abre—cierra facil en presentaciones
200g.
8 unidades

Mortifio Deshidratado Orgénico

Vaccinium Floribundum Kunth

Conocido como mortifio o arandano azul, es un fruto
que se recolecta en los paramos andinos, el mortifio,
Vaccinium Floribundum Kunth por su poderosa fuente
en antioxidantes es catalogado como “superfruta”
siendo asi apetecido entre los atletas por su alto
contenido  vitaminico, ademés este producto
deshidratado se destaca por ser 100% organico.
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Beneficios Nutricionales

Usos

Presentaciones del producto

El mortifio es una fuente rica en fosforo, la cual ayuda
a la memoria y a fijar el calcio en los huesos para de
esta manera evitar enfermedades como la osteoporosis
u osteopenia; ademas la presencia de la vitamina B1,
vitamina C, fibra que ayuda a la digestion y para el
mejoramiento del sistema nervioso, nervioso y
antioxidantes necesarios para prevenir el céncer y
mantener la piel sin sufrir los huellas de la edad.
Usos gastrondmicos:

- Postres como: cheesecake de mortifio, tortas y

galletas

- Helados

- Batidos

- Acompafiado con cereales

- Acompafiado con yogurt

- Snack energizante
Fundas de Oxo-Biodegradables de papel Kraft, fundas
abre—cierra facil en presentacion individual de 100 g.

NUmero de unidades por caja 8 unidades

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

En la ilustracion 28 y en la ilustracion 29 se muestra los ejemplos de post para medios

digitales de la informacidn antes propuesta:
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A CARTA

mantiene el corazén sano
combate el cancer
regenera las céculas
aumenta las defensas

proteje el estbmago
previene el cancer
combate la obesidad
antibacteriano y desinflamatorio

ayuda a fijar el calcio en los huesos
mejora la digestién
previene el envejecimiento
mejora el sistema nervioso

lHustracion 28. Beneficios para la salud para post en medios digitales

Fuente: Informacion secundaria. Elaboracion propia de la autora.

BREAKFAST

Ingredients

1/2 cup goldenberries
1/2 cup andean
blueberries

1 cup oats

1 cup yogurt

. -
T -
lHustracion 29. Usos gastronémicos de los productos para post en medios digitales.

Fuente: Informacion secundaria. Elaboracion propia de la autora.
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e Ademas, esta estrategia de empuje se apoyard de la promocién que brinde las mismas
tiendas en el espacio fisico como son las camparias de degustacion y a través de la exposicion
del producto mismo o por los medios digitales como la Fan Page en Facebook de las mismas

tiendas, como se muestra en la ilustracion 30.

REDUCE EL NIVEL DE ACIDO URICO Y ALIVIA EL ESTRENIMIENTO
ES EXCELENTE SOBRE TODO PARA PERSONAS CON SOBREPESO Y
OBESIDAD Y PARA PERSONAS CON DIABETES.

.
-
“ . ‘
A SOLO $10.00LB!
Precio regular $15.00ib.
*Aplica un $0.25 adicional al traer tu recipiente o bolsa reutilizable

lHustracion 30. Post promocional Fan Page Facebook de Facebook de Te Quiero Verde la Floresta.

Fuente: https://www.facebook.com/TequieroverdeLaFloresta/?ref=br_rs. Elaborado por Te Quiero Verde la
Floresta

e Conservar el slogan actual manejado por la microempresa para la presentacion de los
productos, y aumentar a este un enunciado para medios digitales que permita que el mercado

se identifique con la marca y los productos.
Enunciados propuestos para medios digitales:
iMés que un alimento, un estilo de vida!
jBusca nuestra etiqueta ayuda al pequefio productor!
Nadie lo hace mejor: aliméntate bien, aliméntate sano, jaliméntate 100 organico!
iLo tiene todo, solo faltas tu!
jAlimentos por excelencia!

jConéctate con el planeta, vive verde!
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En la ilustracion 31 se muestra un ejemplo de enunciados para medios digitales.

Sabe :
mejor Si

ve!

‘! \
es100% | @ ofg _"f;U‘“
g nacediias

% :
SUMAK MIKUY

&I m “ihe )ﬁo' (’
orgahico i *i

Cotacachi-Imbabura-Ecuador

lustracion 31. Enunciados propuestos para medios digitales

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

e Contratar un profesional para desarrollar contenidos digitales para que se encargue del

mantenimiento del Website que se muestra en la ilustracion 32 en aspectos como: video

empresarial/corporativa para Website o Fanpage en Facebook, post informativos para enviar

a través de correo electrénico, tomando en cuenta que los dias de lunes-viernes en el medio

de mayor preferencia para realizar comprar por internet.

SUMAK

UVILLA DESHIDRATADA-GOLDENBERRY

uvigna. Nuestro producto se caracteriza por ser 100% organice
. Humedad entre 11-15%, alta concentracion de antl

energizante.
Nuestro producto es empacado en fundas de polipropileno 15 Kg. y en fundas abre - cierra facil en presentaciones individuales de 50 g y 200 g

PRODUCCION

Todo el afio
PRODUCTOS BASADOS EN UVILLA

Uvilla deshidratada orgénica (200 gr.)
; $4.00

lustracion 32. Tienda virtual pagina Web Sumak Mikuy S.C.C.
Fuente: Sitio Web Sumak Mikuy S.C.C. Elaboracién propia de la autora.
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e Habilitar la Fanpage en Facebook la cual permitira un contacto méas directo con el
consumidor y con las tiendas localizadas, se realizar4 la promocién de la Fanpage
trimestralmente por dos dias, que son viernes y sdbado, con una meta de 4 a 23 seguidores,
para lo cual se definiré el publico al cual se quiere llegar bajo las siguientes especificaciones:
ubicacion geogréafica, mujeres entre 26-33 afios y su interés hacia productos organicos y

similares, como se muestra en la ilustracion 33.

Editar publico

Todos Hombres Mujeres

2w - BBw

v .‘.Iangasl_ Pichincha, Pichincha Province +23ml w
@ Cumbaya, Pichincha Province = 23mi w

© Quito, Pichincha Province  + 25mi w

@ Fijar marcador

Healthy food

Living Healthy

Natural foods

NUTRICION Y BIENESTAR

Organic product

Progucto natural

Vegan nutrition

\Vegan.com

VEGETARIANOS A

Sugerencise = Explorar

02 W PUCHCO 26 0eTNIN0. |Di2N NECNo

lustracion 33. Segmentacién para el mercado digital.

Fuente: Informacion secundaria. Elaboracion propia de la autora.
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e Ademas, por medio de la Fanpage en Facebook y Website se deberd mantener actualizada
con informacién de la microempresa y de los productos, porque el pablico que utiliza las
redes sociales u otro medio a través de internet se aprovisiona de informacion antes ejecutar

la compra.

Es por ello que las publicaciones deberan tener un contenido adecuado con el nivel de
educacion del consumidor por internet el cual es en su mayoria son universitarios, para que
se esta manera el mensaje llegue claro y preciso, con el fin de que en un largo plazo se pueda
concretar ventas por medio de internet; sin embargo, se debe tomar en cuenta que, los dias
de jueves a domingo se muestra mayor la preferencia de comprar por medio de Facebook,
en la cual por medio de una promocion continua se alcanzaria entre 1883 a 6952 persona por
dia la cual se realizara un dia en cada mes, en la ilustracion 34 se muestra la Fanpage

desactualizada de la microempresa.

Sumak Mikuy Scc

Inicio
Informacion ' gy, b2 L 5= \
E
Opiniones
Rublcaclones # Estado [8 Fotoivideo &~ Negocio local en Cotacachi, Imbabura
Comunidad 3 Ecuador
@’/ Escribe algo en esta pagina 4,0 drdrirk
!

Comunidad Ver todo

Fotos 4
2L Invita a tus amigos a indicar que les gusta

! l p— esta pagina
[ s A 482 personas les ~i~- -t

lHustracion 34. Fanpage Sumak Mikuy S.C.C.

Fuente: https://www.facebook.com/Sumak-Mikuy-Scc-111175199263613/. Elaborado por: Sumak Mikuy
S.C.C.

3.7.5.4.Plan de medios

Los costos para la implementacion de las estrategias de promocion en cuanto al disefio,
impresion, desarrollo y mantenimiento se muestran en la tabla 47 y las cotizaciones desde

el anexo 11 al anexo 20.
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Tabla 47.
Costos de Plan de Medios

Descripcion Fecha de Fecha de Costo Responsable
Inicio Finalizacion
Disefio Carpetas 01-ago-18 21-ago-18 $ 20,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Impresion de carpetas 01-ago-18 21-ago-18 $ 380,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Disefio Camisetas 01-ago-18 21-ago-18 $ 20,00 Desarrollador/a de
Promocionales contenido digital
Impresion Camisetas 01-ago-18 21-ago-18 $ 325,00 Desarrollador/a de
Promocionales contenido digital
Disefio VVolantes-flyers 01-ago-18 21-ago-18 $ 20,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Impresion Volantes-flyers 01-ago-18 21-ago-18 $45,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Disefio Banner 2x80 01-ago-18 21-ago-18 $ 20,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Impresion Banner 2x80 01-ago-18 21-ago-18 $ 65,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Disefio Banner escritorio 01-ago-18 21-ago-18 $20,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Impresion Banner escritorio  01-ago-18 21-ago-18 $ 20,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Disefio de Stand venta PVC  01-ago-18 21-ago-18 $60,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Impresién de Stand venta 01-ago-18 21-ago-18 $ 210,00 Desarrollador/a de
PVC contenido digital
Catalogo de productos 01-ago-18 21-ago-18  $1.250,00 Desarrollador/a de
contenido digital
Video 01-ene-19 07-ene-19 $300,00 Desarrollador/a de
Empresarial/Corporativo contenido digital
Campana de degustacionen  13-dic-18 15-dic-18 $0,00 Jefe/ade
los puntos de venta comercializacion,
Vendedor/a
Participacion en Ferias 22-dic-18 22-dic-18 $ 33,60 Jefe/ade
comercializacion,
Vendedor/a
Promocidn de Fanpage en 05-oct-18 06-oct-18 $16,00 Jefe/ade
Facebook 04-ene-19 05-ene-19 comercializacion,
05-abr-19  06-abr-19 Desarrollador/a de
] ] contenido digital
05-jul-19 06-jul-19
Promocidn continua para 24-ago-18 24-ago-18 $24,00 Jefe/ade
anuncio en Fanpage en 28-sep-18 28-sep-18 comercializacion,
Facebok 26-0ct-18 26-0ct-18 Desarrollador/a de
30-nov-18  30-nov-18 contenido digital
28-dic-18 28-dic-18
25-ene-19 25-ene-19
22-feb-19 22-feb-19
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29-mar-19 29-mar-19
26-abr-19 26-abr-19
31-may-19  31-may-19
28-jun-19 28-jun-19
26-jul-19 26-jul-19
Mantener la URL Website 31-ene-19 31-ene-19 $100,00 Jefe/ade
comercializacion
Total $2.928,60
Elaboracién propia de la autora.

3.8.Administracion de la fuerza de ventas
3.8.1. Disefio de la estrategia y la estructura de la fuerza de ventas

Para el desarrollo de el plan de comercializacion propuesto y en vista que la
microempresa no cuenta con una unidad que se dedique especificamente a las actividades de
comercializacion, se propone la estructuracion de la fuerza de ventas que, segun la necesidad

de los clientes es necesaria para mantener una buena relacion y fidelizar a los mismos.

Es por ello que la estructura de la fuerza de ventas territorial es la adecuada para la
microempresa, porque con esta al vendedor/a se le asigna las areas geograficas que debera
cubrir con el fin de establecer una buena relacion con el cliente y ademas concretar la venta

de la linea de productos organicos de Sumak Mikuy.

El &rea geogréfica que ocupan la cartera de clientes censados para esta investigacion son
en los sectores de: Quito Centro, La Floresta, Valles de Tumbaco, los Chillos y Alangasi, en
los cuales se concentran la mayor cantidad de establecimientos dedicados a la venta de

productos organicos.

Ademas, para facilitar el trabajo de sondeo de tiendas por parte del vendedor/a que se
contratara, cabe recalcar que para esta investigacion la autora recopil6 los datos de tiendas
especializadas, misma que mediante un censo se puedo extractar informacion pertinente a
través de aplicacion de las respectivas encuestas, sin embargo por amplia extension territorial
de la ciudad de Quito, se vio la necesidad de realizar un plan de rutas que se logré con el
disefio de un directorio de las tiendas especializadas en la que se muestra las zonas, direccion,
contacto telefonico y direccion de Fanpage en Facebook, el mismo se observa en el anexo

21, el cual queda para uso de la microempresa.
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3.8.1.1.Zonas y rutas

Para la geolocalizacion de las tiendas especializadas que se muestran en el directorio

antes mencionado, se utilizara la aplicacion de Google Maps la cual esta disponible para

todos los dispositivos Android, ademas que para mayor cobertura y optimizacion del trabajo

del vendedor/a para las posteriores visitas; las localizaciones geograficas de cada una de las

tiendas se encuentran dividas en zonas las cuales se muestran a continuacion en la tabla 49.

Tabla 48.
Zonas de ventas
Zona Sector
Zonal Valle de Cumbaya
Zona 2 Valle de los Chillos, Alangasi, Conocoto
Zona 3 Quito: Sector la Floresta
Zona 4 Quito: Centro Histdrico, Plaza Foch, Norte

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.
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Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

3.8.1.2. Tamaio de la fuerza de ventas

En la figura 6 se mostrd la estructura organizativa que maneja actualmente la
microempresa, a la cual luego de que se ha establecido la fuerza de ventas territorial se

propone las modificaciones siguientes:

ASAMBLEA GENERAL DE SOCIOS
(UNORCAC Y 14 SOCIOS NATURALES)

[ PRESIDENTE ]

[ GERENTE |

PRODUCION CAMPO

FABRICACION PLANTA
PROCESADORA

COMERCIALIZACION

ADMINISTRACION Y
FINANZAS

JEFE DE
COMERCIALIZACION

ASISTENTE
ADMINISTRATIVO

[ JEFEDECAMPO | [ |
[ JEFEDEPLANTA | DESARROLLO DE
PROMOTOR DE CAMPQ NUEVOS PRODUCTOS
[DBREROS DE PLANTA]

DESARROLLADOR/A DE
CONTENIDO DIGITAL

[ VENDEDORES |

Figura 7. Organigrama propuesto para Sumak Mikuy S.C.C

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

En la figura 7 se muestra la contratacion de personal dentro de la unidad de
comercializacion, para lo cual se afiade un jefe de comercializacion para que este se encargue

del desarrollo del plan de comercializacién y de la administracion de la fuerza de ventas y
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para cubrir con la ruta establecida se establecerd una estructura de la fuerza de ventas
territorial y para realizar las ventas personalizadas a las tiendas organicas se ve la necesidad
de contratar un vendedor. Y ademas para el mantenimiento de medios digitales se contratara
servicios profesionales externos de un desarrollar/a de contenido digital. Tomando en cuenta
que este nimero de personal a contratar no es fijo y puede variar dependiendo del

crecimiento de la microempresa y de los mercados en los cuales quisiese penetrar.

Con la aplicacion de férmula siguiente se establecio el tamafio de la fuerza de ventas

idéneo para este proyecto en el 1° afio:

V_NCXFVXDV
N TD

194 x12x1
N 2000

NV = 1vendedor 12 afio
NV = ndmero de vendedores
NC = numero de clientes
FV = frecuencia promedio de visitas de ventas por cliente
DV = duracion promedio de las visitas de ventas
TD = tiempo del que el vendedor promedio dispone al afio para vender

El jefe/a de comercializacién y vendedor/a se contratara bajo relacién de dependencia y
para el desarrollador/a de contenido digital se contratara servicios profesionales externos sin
relacién de dependencia; sin embargo, todos tendran que cumplir con diversas funciones y
responsabilidades, las cuales se describen en la Hoja de Descripcion de Cargos que se
muestran en la en las tablas siguientes, las cuales se desglosan luego realizar el Analisis de
Cargos en donde se define las caracteristicas idoneas de los postulantes para cada puesto, las

mismas se describen en las tablas siguientes.
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Tabla 49.
Hoja de Descripcion de Cargos Jefe/a de comercializacion.
HOJA DE DESCRIPCION DE CARGOS

Empresa: Sumak Mikuy S.C.C.

DIRECCION: Gerencia General ELABORADO POR:
UNIDAD: Comercializacion - Katherine Chagna
DEPENDENCIA: Jefatura Comercializacion

CARGO: Jefe/a de Comercializacion

No. PUESTOS O PLAZAS : 1

FECHA- ELAB: 2018-04-23
REF: JC/Administrativo
FECHA-REV: 2018-05-30

DESCRIPCION SUMARIA:
Planificar, organizar, dirigir y controlar todas las actividades relacionadas con la implementacion
de estrategias de marketing de la microempresa en referencia a: investigacion de mercados,
segmentaciéon de mercados, disefio y desarrollo de productos e imagen, asignacion de precios,
logistica de distribucion, promocidn tanto fisica como digital, estrategias de merchandising, plan
de ventas y administracion del talento humano encargado de las ventas y del desarrollo de
contenido digital.
DESCRIPCION DETALLADA:
Funcion:
Desarrollo de estrategias de marketing, que permitan alcanzar los objetivos comerciales de la
microempresa.
Actividad:
Elaborar estrategias de marketing.
Tareas:

- Plantear objetivos comerciales acordes a la situacion actual de la microempresa.

- Diseniar estrategias de marketing para la microempresa.

- Elaborar un plan de control para las actividades comerciales.

- Presupuestar el desarrollo de las estrategias de marketing.

Funcion:

Planificar, organizar dirigir y controlar las actividades de investigacion de mercados.
Actividad:

Elaborar un plan de investigacion de mercados.

Tareas:
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- Definir con exactitud el problema de investigacion.

- Calcular el tamafio de mercado a investigar.

- Utilizar métodos de recoleccion de informacion pertinentes.

- Desarrollar un informe de hallazgos de la investigacion.

- Informar a la Gerente General sobre los resultados obtenidos.

- Orientar al vendedor sobre la investigacion de mercados.

Funcion:
Establecer las variables a utilizar para una adecuada segmentacién de mercado.
Actividad:
Identificar cuales son las necesidades de cada de cada segmento de mercado.
Tareas:

- Valorar la informacién obtenida por la investigacion de mercados.

- Definir las variables de segmentacion de mercado.

- ldentificar las necesidades y comportamientos especificos de cada segmento.

Funcion:
Validar y aprobar los planes del disefio de los productos e imagen de la microempresa.
Actividad:
Supervisar el disefio y desarrollo de los productos e imagen de la microempresa.
Tareas:

- Aportar con ideas innovadoras en cuanto a disefio de productos para que estén acordes a

los requerimientos del consumidor.

- Validar el disefio de la marca.

- Escoger el material para la elaboracién de las etiquetas.

- Suministrar informacién técnica en cuanto a disefio de la imagen.

- Participacion en la elaboracion de disefios.

- Elaborar informes de las actividades realizadas.

Funcion:
Fijar los precios de los productos de la microempresa.
Actividad:
Fijar los precios para los productos.
Tareas:
- Disenar estrategias de precios para el mercado objetivo.

- Calcular los costos totales para poder conocer los precios de cada producto.
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- Analizar los factores internos y externos de la microempresa que afecten a los precios.

Funcion:
Planeacidn, organizacidn, direccion, control y evaluacion de las actividades de logistica.
Actividad:
Elaborar un plan de rutas.
Tareas:
- Identificar las localizaciones éptimas.
- Mantener un nivel dptimo de inventarios.
- Presupuestas los gastos de logistica.
- Organizar y dirigir al transporte de productos.
- Manejo de sistemas de ruteo.
- Desarrollar controles de desempefio para los agentes de vetas.
- Realizar evaluaciones y control estadistico de entregas a tiempo y destiempo.
- Controlar las entregas por medios digitales.
- Contratar empresas de transporte externas.
- Controlar que las rutas de distribucion sean accesibles.
- Definir y socializar el proceso de distribucion.
- Definir y comunicar los canales de distribucion a utilizar.
- Utilizacidn de sistemas informaticos de localizacion.
- Controlar la entrega de mercaderia.
- Controlar y monitorear el pago del producto.
- Conocer del producto para brindar asesoramiento a los distribuidores para que establezcan

una relacion duradera con sus clientes.

Funcion:
Dar a conocer al mercado objetivo los productos que ofrece la microempresa por medio de
herramientas de promocionales.
Actividad:
Elaborar herramientas promocionales para la microempresa.
Tareas:
- Analisis de las necesidades de los consumidores.
- Analisis de medios de promocion mas adecuados.

- Conocer las tendencias de mercado

- Control el presupuesto promocional.
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Funcion:

Planificar, organizar, dirigir, controlar y evaluar las actividades y estrategias sobre el disefio de
puntos de venta.

Actividad:

Disefiar los puntos de venta y el presupuesto.

Tareas:

Funcion:

Desarrollar un plan anual de ventas con su respetivo presupuesto.
Actividad:

Ejecucion del plan anual de ventas con su respectivo presupuesto.

Tareas:

Manejo de medios de comunicacion en especial redes sociales.

Identificar las caracteristicas de los aspectos relevantes del producto y enfocar el disefio
de los puntos de venta en el factor dominante.

Desarrollar la presentacion que tendra los productos en los puntos de venta.
Establecer la periodicidad y habitos de compra de los productos.

Definir los productos que ocuparan los puntos de venta.

Definir el proceso de compra de los clientes.

Desarrollar el presupuesto para el disefio de los espacios en los puntos de venta.
Analizar las tendencias de mercado en decoracion para los puntos de venta.
Gestionar la imagen de la marca.

Supervisién de las tiendas.

Analizar a la competencia.

Registrar los resultados de los puntos de venta.

Entregar informes de desempefio por cumplimiento de las estrategias.

Definir planes de ventas, con un analisis situacional previo.
Pronosticar la demanda y venta de los productos.
Gestionar a la fuerza de ventas.

Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas.
Establecer metas, para niveles minimos de ventas.
Medicidn del desempefio de la fuerza de ventas.

Registrar y analizar el cambio en la demanda de los productos.

Controlar la utilizacion éptima del presupuesto.

130



- Controlar el cumplimiento de las metas de los vendedores.

Funcion:
Supervisar y guiar el talento humano encargado de las ventas.
Actividad:
Realizar un debido control de las actividades desarrolladas por el talento humano.
Tareas:
- Ser el lider del equipo de trabajo.
- Administrar y controlar el personal.
- Buscar nuevas oportunidades de negocio.
- Medir el desempefio de los de los agentes de ventas y desarrollador/a de contenido digital.

- Analizar los informes del cumplimiento de metas de toda la unidad de comercializacién.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

Tabla 50.
Hoja de Descripcion de Cargos Vendedor/a
HOJA DE DESCRIPCION DE CARGOS

Empresa: Sumak Mikuy S.C.C.

DIRECCION: Jefatura de Comercializacion ELABORADO POR:
UNIDAD: Comercializacion - Katherine Chagna
DEPENDENCIA: Gestion de Comercializacion.

CARGO: Vendedor/a

No. PUESTOS O PLAZAS : 1

FECHA- ELAB: 2018-04-23
REF: JC/Administrativo
FECHA-REV: 2018-05-29

DESCRIPCION SUMARIA:

Ejecucion de las estrategias y metas de ventas, mediante el conocimiento del producto y la gestion
adecuada de los clientes.

DECRIPCION DETALLADA:

Funcion:

Ejecutar las estrategias y metas de ventas, mediante el conocimiento del producto y la gestion
adecuada de los clientes.

Actividad:

Desarrollar las estrategias y metas de ventas, mediante el conocimiento del producto y la gestion
adecuada de los clientes.

Tareas:
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durabilidad, etc.

Funcién:

Actividad:

Tareas:

- Conocer al cliente.

- Cumplir con la logistica de entrega.

- Conocer los habitos y comportamientos de compra del cliente.
- Conocer acerca del producto como: caracteristicas, beneficios, atributos, calidad,

- Establecer una metodologia de comunicacién eficiente.

- Brindar asesoramiento a los clientes acerca del producto.

- Registrar y comunicar el nivel de ventas alcanzado.

- Establecer una metodologia para alcanzar mayor territorio para vender ventas.
- Cumplir con los objetivos de plan anual de ventas.

- Ejecutar estrategias de negociacién efectiva.

- Realizar el levantamiento de las encuestas a los clientes.

- Elaboracion de informes sobre los datos obtenidos de la investigacion de mercados.

Ejecutar un plan de rutas para la distribucion de mercaderias para mercados minoristas.

Ejecutar el plan de rutas para mercados minoristas.

- Realizar el registro constante de desempefio con hojas de control.

- Adquirir y mantener una excelente relacion con el cliente.

- Medir los niveles de satisfaccion en la entrega.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

Tabla 51.

Hoja de Descripcion de Cargos Desarrollador/a de contenido digital

HOJA DE DESCRIPCION DE CARGOS

Empresa: Sumak Mikuy S.C.C.

DIRECCION: Jefatura de Comercializacion
UNIDAD: Comercializacion
DEPENDENCIA: Gestién de
comercializacion

CARGO: Desarrollador/a de contenido digital
No. PUESTOS O PLAZAS : 1

ELABORADO POR:
- Katherine Chagna

FECHA- ELAB: 2018-04-23
REF: JC/Administrativo
FECHA-REV: 2018-05-30
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DESCRIPCION SUMARIA:
Elaborar disefios de la imagen de los productos de forma sincronizada con el jefe de
comercializacion, respetando todas las condiciones impuestas para la elaboracion de la marca,
disefios de productos entre otros medios de promocion digitales o fisicos.
DESCRIPCION DETALLADA:
Funcion:
Desarrollar las obligaciones laborales en funcion de los procesos otorgados por la jefatura de
comercializacion de la microempresa.
Actividad:
Trabajar bajo las especificaciones de la jefatura de comercializacion.
Tareas:
- Ejecutar el disefio de la marca.
- Ejecutar el disefio del logo.
- Receptar toda informacion técnica en cuanto a disefio de la imagen.
- Determinar la tipografia que vayan acorde con los productos.
Funcion:
Ejecutar el mantenimiento de medios de comunicacién digital.
Actividad:
Realizar el movimiento de las cuentas digitales con anuncios promocionales.
Tareas:
- Comunicar las promociones del producto.
- Estar actualizando las promociones digitales.
- Realizar disefios gréaficos.

- Informar en las redes sociales todo lo relacionado con el producto.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

Tabla 52.
Analisis de cargos Jefe/a de comercializacion
Requisitos mentales

133



Adquiridos:
Escolaridad
- Titulo profesional en: Administracion de empresas, Marketing
u otras a fines.
Conocimientos
- Desarrollador/a de estrategias comerciales.
- Administrador/a de la fuerza de ventas.
Experiencia
- Dos afios, en el ambito de ventas.
Habilidades personales:
- Alta capacidad de organizativa.
- Actitud empética y proactiva.
- Motivacidn intrinseca y alta capacidad de liderazgo.

- Tomar decisiones y resolver problemas efectivamente.

Requisitos fisicos:
- Porte fisico: Capacidad cognitiva.
- Edad: desde los 30 afios.

- Género: Masculino / Femenino.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

Tabla 53.
Analisis de cargos Vendedor/a
Requisitos mentales
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Adquiridos:
Escolaridad

Conocimientos

Experiencia

Habilidades personales:

Titulo Bachiller.

Venta al por menor de alimentos.

Atencion al cliente.

Dos afos, en el ambito de ventas.

Alta capacidad de negociacién.
Personalidad empatica y proactiva.
Capacidad de tomar decisiones bajo presion.
Capacidad de resolver problemas.
Desaplicado/a.

Requisitos fisicos:

Porte fisico: Capacidad cognitiva.
Edad: desde los 18 afios.

Género: Masculino / Femenino.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

Tabla 54.

Analisis de cargos Desarrollador/a de contenido digital

Requisitos mentales

Adquiridos:

Escolaridad

Conocimientos

Experiencia

Habilidades personales:

Titulo Universitario en: disefio y publicidad.

Disefio gréfico.

Estrategias de marketing digital.

Cinco afios en el &rea de publicidad digital.

Creacion de contenidos digitales.

Excelente capacidad de redaccion y edicion de textos.

Alta capacidad creativa.

135




Requisitos fisicos:

Porte fisico: Ninguna.
Edad: desde los 30 afios.

Género: Masculino / Femenino.

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.

3.8.2. Reclutamiento de la fuerza de ventas

El reclutamiento de nuevo personal para cubrir con la necesidad de la empresa, sera
externo, y se realizara conforme a lo requerido en las tablas de analisis de cargos, luego de
ello se disefiard un anuncio de empleo que serd anexado a medios de comunicacion como:
diarios locales (EL NORTE, LA HORA) o0 en medios digitales como

https://www.opcionempleo.com/ o https://www.computrabajo.com.ec/, con el de obtener
mayor cobertura del anuncio.

DIIIIIIIIIIIINIIIIIIIIINYY;
BUSCAMOS | (li/fmuaA-corACAcm)

« Motivacion intrinseca y alta capacidad de liderazgo
« Tomar decisiones y resolver problemas efectivamente

Experiencia: 5 afios Edad: desde los 30 afios
Escolaridad: titlo

universitario en:
adminsitracion de

Conocimientos:
« Desarrollador/a de estrategias
comerciales

Erviar hoja de vida al Comeo: em;:resas.ﬁ marketing « Administrador/a de la fuerza
sumakmkuy @ gmad com u otras a lines
Tek 062914282 de ventas

LK

lHustracion 39. Anuncio de empleo Jefe/a de comercializacion

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora
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002002222220002200020020000204

VENDEDOR/A TIENDA - TIENDA
BUSCAMOS (OUITO)

Requisitos:

Alta capacidad de negociacion

Personalidad empatica y proactiva
Capacidad de tomar decisiones bajo presion
Capacidad de resolver problemas
Disciplinado/a

Experiencia: 2 afnos Edad: desde los 18 afos
Escolaridad: bachiller
Conocimientos:
Enviar hoja de vida al coereo: = Venta al por menor de alimentos
T o « Atencion al cliente

LKL

lHustracion 40. Anuncio de empleo Vendedor/a

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora

0002222202002022000000220022224
BUSCAMOS isn:;mg:;géggms

« Excelente capacidad de redaccion y edicion de textos.
« Alta capacidad creativa

Experiencia: 5 afios Edad: desde los 30 afios

Escolaridad: titulo
universitario en:
disefio y publicidad

Conocimientos:
« Disefio grafico
« Estrategias de marketing

Emvar hoja de vida al correa: digital

sumakmekuy@gmad com
Tek 062914282

LK

lHustracion 41. Anuncio de empleo Desarrollador/a de contenido digital

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.
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3.8.3. Seleccion de la fuerza de ventas

Tabla 55.
Hoja de registro de postulantes Sumak Mikuy S.C.C.
N° Nombres y Apellidos Puesto al que aplica Telefono  Observaciones
1
2

4

5
Fuente: Informacién primaria. Elaboracion propia de la autora.

El proceso de seleccion de la fuerza de ventas se la realiza luego de publicado el anuncio
en medios escritos o digitales, se recolecte un sin numero de hojas de vida de aspirantes a
los puestos ofertados los cuales se registran en la tabla 56, para luego empezar la seleccion

gue toma en consideracién el siguiente proceso:

e Preseleccion de hojas de vida de los aspirantes mas idoneos de acuerdo al perfil profesional
requerido segun la tabla 53, 54 y 55.

e Verificacion y validacion de la informacién entregada por los aspirantes preseleccionados
como: edad, referencias laborales, experiencia, titulos o cursos refrendados por entidades

competentes, entre otros, como se muestra en la tabla 57.

Tabla 56.
Verificacion y validacion de documentos
Nombres .
Ne° y Edad Experiencia Referencias Titulo Cursos Observaciones
. Laborales realizados
Apellidos
1
2
3
4
5

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

e Entrevista informal con el objetivo de conocer aspectos o caracteristicas del postulante

como: imagen personal y profesional, capacidad de desenvolvimiento, transmite confianza

138



y seguridad, entre otros, se este proceso se elige a 2 o 3 postulantes los pasaran al siguiente
proceso.

e Se establecera un periodo de prueba que puede ser un dia 0 una semana, en el puesto
vacante, con el objetivo de medir el desempefio del aspirante, para asi poder tomar una
decision, la tabla 58 muestra algunos de los criterios de evaluacion para medir el desempefio

del postulante en el periodo de prueba.

Tabla 57.
Evaluacion para medir el desempefio del postulante en el periodo de prueba.

Unidad:

Cargo:

Periodo de Prueba Al
Nombre del candidato

Criterios de evaluacion

1. Actuacion empresarial 5/ 4| 3| 2| 1|Subtotal
Conoce y desarrolla eficientemente las funciones del cargo.

Muestra disposicion constante en alcanzar resultados.

Identifica, analiza, evalla y genera alternativas de solucién a
problemas.

2. Actitudes Personales

Muestra disposicion para trabajo en equipo.

Planifica, organiza, dirige y controla sus actividades
eficientemente.

Es puntual.

3. Competencias del postulante
Capacidad de manejar multiples tareas.
Carisma.

Adaptabilidad.

Total

Fuente: Informacion primaria. Elaboracion propia de la autora.

e Tomar la decision y establecer la modalidad de contratacion, en donde bajo un contrato
escrito se dara cumplimiento a los establecido en el Cadigo Laboral, ademas de las funciones
y responsabilidades inherentes del puesto de trabajo como se describe en las tablas que se
muestran la descripcion de cargos, mientras que con referencia a la remuneracion se detalla
a continuacion:

139



Remuneracion bésica de $386 dolares mensuales mas beneficios de ley para vendedor/a
externo y ademas aparte viaticos para traslado dentro de la ruta a cubrir y demas gastos

personales.

Remuneracion de $500 dolares mensuales para el puesto de Jefe de Comercializacion y

todos los beneficios de ley.

Remuneracion de $350 ddlares que se pagaran trimestralmente al desarrollador/a de
contenido digital, por el mantenimiento de los medios digitales.

3.8.4. Capacitacion de la fuerza de ventas

El plan de capacitacion que se realizard estara dictado por la gerente general de la
microempresa y al ser solo dos vacantes disponibles para los puestos, con una reunion
informal para realizar la induccién y bienvenida, y cada tres meses motivar al personal para
asi fidelizarlo y que ello generar empoderamiento con la marca, la microempresa, las raices

ancestrales y su historia.

En lo que se refiere a temas de capacitacion que sirvan para el mejoramiento de la
productividad laboral al aumentar las capacidades y conocimientos de los empleados, se
programara la disertacion de los temas de capacitacion conjuntamente con la planificacion
de organismos gubernamentales que invitan a participar en cursos de capacitacion gratuitos,
como se muestra en la tabla 59 para de esta forma aprovechar las alianzas estratégicas con

las que cuenta la microempresa.
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Tabla 58.
Plan de capacitacion anual

Temas de ago-18|sep-18| oct-18 [nov-18| dic-18 [ene-19| feb-19 |[mar-19| abr-19 |may-19| jun-19 | jul-19 Verificacion
NO| Capacitacién Dirigido a: Dirigido por: Horas | Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Observacion
1{2|3]4|1[2|3]|4|1[2|3]|4|1[2|3]|4|1[2|3]|4|1|2]|3]|4|1|2|3]|4|1|2|3]|4|1|2]|3]|4|1|2]|3]|4|1[2]|3]|4|1|2|3]|4|Cumplido Pendiente
Jefe/a de
1 Induccion comercializaciéon Gerente general 01h00
Vendedor/a
Conocimiento de Jefe/a de Gerente general
2 productos comercializacion Técnico de Planta 01h00
Vendedor/a Técnico de Campo
Mipro (ministerio de
industrias y
Gestion del talento Jefe/a de productividad)
3 . y 04h00
humano comercializacion Subsecretaria
MIPYMES y
Artesanias
Mipro (ministerio de
Jefe/a de industr_ia_s Y
4 | Gestion Comercial comercializacion productlvldafj) 04h00
Vendedor/a Subsecretaria
MIPYMES y
Artesanias
Mipro (ministerio de
Asesoramiento |ndustr]a§ Y
5 | técnico comercio y Vendedor/a pmducm'daq) 01h00
negociaciones Subsecretaria
MIPYMES y
Artesanias
Jefe/a de Gerente General
6 Motivacion comercializacion Jefe/a de 01h00
Vendedor/a comercializacion

Elaboracidn propia de la autora.
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3.8.5. Supervision y motivacion de la fuerza de ventas

Supervision de la fuerza de ventas

La responsabilidad de la supervision del vendedor, esta a cargo del Jefe/a de
Comercializacion, para lo cual este se servira de la herramienta que se muestra en la tabla
60, en el cual se detalla el plan de visitas a las tiendas especializadas en la ciudad de Quito,
en el mismo se especifica las visitas semanales a las 44 tiendas distribuidas en las 4 zonas
censadas y ademas las visitas a nuevas tiendas, si se concretard la venta el Jefe/a de
comercializacion debera informar de las transacciones al Contador y este a la Gerente

General.

Obijetivos de ventas del agente vendedor

e Aumentar la cartera de clientes en un 77% para el primer afio entre septiembre 2018-julio
2019, mediante un plan de visitas organizado, el cual permite retener y fortalecer las
relaciones con los clientes.

e Incrementar las ventas en un 77% para el primer afio entre septiembre 2018-julio 2019,

con el fin de ampliar la rentabilidad de la microempresa.

En la tabla 60 se muestra un plan de visitas detallado el cual debera cumplir el agente
vendedor, en el cual se planea concretar ventas previstas 194 establecimientos en la ciudad
de Quito y con el nivel de demanda pronosticado segun las encuestas aplicadas para el primer
afio se debera vender de cada producto un total de 9312 unidades, el cual se muestra la tabla
65 en el estado proforma con las ventas planeadas en el plan de visitas, en el mismo a
diferencia de la cantidad en el punto de equilibrio en el estado proforma se genera una

utilidad antes de intereses e impuesto.

Tabla 59.

Plan de visitas tiendas especializadas ciudad de Quito
sep-18 | oct-18 | nov-18 | dic-18 | ene-19 | feb-19 | mar-19 | abr-19 | may-19 | jun-19 | jul19 | Tiendas Verifcacién
Vendedor | Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem | Visitadas Dbservacion
1[2[3]4]1]2]3]4]1]2[3]a[]2]3]e]1]2]3 41 2]3]4]1]2[3]4[1]2]3]4] 1 2]3]4]1]2[3]4[1]2[3]4] 1oafo [Cumplido [Pendiente
Zoal |5 u v 3 9 % it a7 53 59 3
Zoa2 | 7 u 5 19 3 n i % % I a7
Zona 3 u 55 19 3 i i % k! 3 a7 5| 1%
Zona 4 2 2 3 ] 5 % 7 3 9 ki i
Nuevas Vistas [6 4 4 1]6 4 4 16 4 4 1(6 441|644 16441(6441(6441]6441[6441[6441

Fuente: Informacion primaria. Elaboracién propia de la autora.
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Sin embargo, para cubrir los costos totales y no tener pérdida ni ganancia tan solo en
necesario vender 9134 unidades de cada uno de los productos, como se muestra en la tabla
60y 61.

Tabla 60.
Punto de equilibrio de la linea de productos de Sumak Mikuy S.C.C.
PRODUCTOS PART. COSTO PRECIO MC  MC. PV. CV. Q
MERCADO UNITARO UNITARIO POND. POND. POND.
Uvilla 33% $3,03 $433 $1,29  $043 $144 $101 9134
BETA 33% $2,16 $4,18 $202  $067 $139 $072 9134
Aji 33% $2,63 $525 $262  $087 $175 $088 9134

$198 $459 $260 27401

Elaboracién propia de la autora.

CF = $ 54.259,58 anual

_ CF
¢ =1cp
_ $54.259,58
Q= $1,98
Q = 27401
Tabla 61.
Estado de resultados en el punto de equilibrio
Ventas $ 125.635,55
(-)COSTO VARIABLE $ 71.375,96
MARGEN DE CONTRIBUCION $ 54.259,58
(-) COSTO FIJO $ 54.259,58
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS $ -

Elaboracion propia de la autora.

Motivacion de la fuerza de ventas

Sin embargo, si las ventas superan lo planificado en la tabla 60, el vendedor aparte de
recibir una comision del 5% sobre el precio de los productos vendidos, se le otorgard un
periodo de una semana de vacaciones y a su reincorporacion se le conferird un

reconocimiento con un bono de $100 ddlares como base, este monto puede aumentar hasta
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llegar a un al limite de una remuneracion bésica, sin embargo, esto depende del nivel de

ventas alcanzado.

3.8.6. Evaluacion y control de la fuerza de ventas

El jefe de comercializacién como el vendedor tendrén que presentar informes detallados
de las actividades realizadas mensualmente con el objetivo de medir el desempefio y la
efectividad en el trabajo, en el caso del jefe de comercializacion presentara el cumplimiento
del plan de comercializacion propuesto en el tabla 63, que conjuntamente con las hojas de
control de los vendedores se podra analizar y plantear mejoras en el caso de retrasos en las
tareas requeridas para el cumplimiento de las estrategias de comercializacion.
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Tabla 62.
Cronograma de ejecucion del plan de comercializacion

ago-18 | sep-18 | oct-18 | nov-18 | dic-18 | ene-19 | feb-19 | mar-19 | abr-19 | may-19 | jun-19 | jul-19 Verificacion
Estrategias Actividades Responsable Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Sem Observacion
1(23]4]|1]2|3[4[1[2]3]4]|1]|2|3[4[1[2]|3]|4]|1]|2|3[4[1]|2])3]|4|1]|2[3[4|1]|2]|3]|4|1]|2|3|4|1]|2|3 2|3[4| Cumplido | Pendiente
Couzgmon y compra de Bolsas para uvilla y Jefela de comercializacion
mortifio
_ Cguacmn y compra de frascos de vidrio para Jefela de comercializacion
Estrategias de  [aji
roducto izacio j 6
p COIIZ&C'IOH y compra de cajas de carton para Jefe/a de comercializacitn
embalaje de los productos
Rediseioe | — - | —
edisefo e mpresion de efuetas para s Desarrollador/a de contenido digital
productos
Estrategias de |_. .. . Gerente General, Contador, Jefe de
. Fijacion de precios de los productos -
precio comercializacion
Estrategias de ) : N
plaga Determinar el costo de flete por encomienda  |Jefe/a de comercializacion
Disefio e impresion carpetas Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion camisetas promocionales  |Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion hanner 2x80 Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion banner escritorio Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion de Stand venta PVC Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion de catalogo de productos  |Desarrollador/a de contenido digital
Disefio e impresion de flyers informativos de Desarroladorla de contenico il
. los productos
Estrategias de — — —
promocn Campaias de degustacion Jefe/a de comercializacion, Vendedor/a
Mantenimiento de medios digitales Desarrollador/a de contenido digital
Video Empresarial/Corporativo Desarrollador/a de contenido digital
Participacion en Ferias Jefela de comercializacion, Vendedor/a
" Jefe/a de comercializacion, Desarrollador/a de
Promocion de Fanpage en Facebook S
contenido digital
Promocion continua para enunciados en Jefela de comercializacion, Desarrollador/a de
Fanpage en Facehook contenido digital
Mantener la URL Website Jefela de comercializacion
Reclutamiento Gerente General, Jefe/a de comercializacion
Seleccion Gerente General, Jefe/a de comercializacion
L Gerente General, Jefe/a de comercializacion,
Capacitacion .
Fuerza de Organismos Gubernamentales
ventas L, - Gerente General, Contador, Jefe/a de
Supervision y motivacion L
comercializacion
Visita del vendedor a las tiendas Vendedor

Evaluacion y control

Gerente General, Jefe/a de comercializacion

Elaboracidn propia de la autora.
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Para el control de ventas por parte del Jefe de Comercializacion este debera proveer de
una plantilla segun la tabla 64, que debera llenar con la informacion que corresponda para
asi llevar un registro de las transacciones realizadas de parte del agente de ventas y ademas

del cumplimiento del plan de comercializacion propuesto por el jefe/a de comercializacion.

Tabla 63.
Hoja de control para las ventas semanales del agente vendedor
Nombre del Vendedor:
Zona:
Fecha: Al

gl S|
o —
S| gl &
HH

N° Nombre del Cliente/Tienda RUC/RISE = Total | Pago

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

Elaboracion propia de la autora.
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3.9.Estado Financiero Proforma

Tabla 64.
Estado financiero proforma
1 2 3 4 5

Ventas netas $ 128.086,56 $ 506.699,87 $ 1.135.359,27 $ 2.014.064,76 $  3.142.816,35
Costo de los bienes vendidos $ 72.768,43 $ 287.86591 $ 645.019,37 $ 1.144.228,82 $ 1.785.494,24
Margen de bruto $ 55.318,13 $ 218.833,96 $ 490.339,89 $ 869.83595 $ 1.357.322,11
Depreciacion $ 2.163,00 $ 2.163,00 $ 2.163,00 $ 2.163,00 $ 2.163,00
Gastos de marketing $ 5.388,60 $ 412360 $ 412360 $ 4.123,60 $ 4.123,60
Gasto de Ventas $ 1.310,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00 $ 1.250,00
Gasto de Promocion $ 1.678,60 $ 473,60 $ 473,60 $ 473,60 $ 473,60
Gasto de Transporte $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00
Gastos Administrativos $ 46.707,98 3 52.793,68 $ 58.879,38 $ 64.965,09 $ 71.050,79
Sueldos y Salarios $ 4227930 $ 48.365,00 $ 54.450,70 $ 60.536,41 $ 66.622,11
Gasto Fijo indirecto $ 4.428,68 $ 4.428,68 $ 4.428,68 $ 4.428,68 $ 4.428,68
Utilidad neta antes de intereses e impuesto $ 1.058,54 $ 159.753,67 $ 42517391 $ 798.584,26 $  1.279.984,72
Intereses $ 1.021,00 $ 816,80 $ 612,60 $ 408,40 $ 204,20
UAI $ 3754 $ 158.936,87 $ 424561,31 $ 798.175,86 $  1.279.780,52
Impuestos $ 9,39 $ 39.734,22 3 106.140,33 $ 199.543,96 $ 319.945,13
Utilidad neta después de intereses e impuesto  $ 46,93 $ 198.671,09 $ 530.701,64 $ 997.719,82 $  1.599.725,65

Elaboracion propia de la autora.
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3.9.1. Rendimiento sobre la Inversion de Marketing

Tabla 65.
Rendimiento de marketing sobre la inversion
1 2 3 4 5
BAII $ 1.05854 $ 159.75367 $ 42517391 $ 79858426 $ 1.279.984,72
Inversion ¢ 127.02802 $ 346.94620 $ 710.18536 $ 1.215.480,50 $ 1.862.831,62
ROI 1% 46% 60% 66% 69%

Elaboracién propia de la autora.

Para el proyecto se obtiene un ROI de marketing para el primer afio de un 1% sobre la

inversion realizada en el desarrollo del plan de comercializacion; sin embargo, en los

posteriores afios se nota un considerable crecimiento del rendimiento sobre la inversion, esto

se debe a que muchos de los rubros por gastos de marketing no se replican en los afios

siguientes y tan solo resta actividades como el mantenimiento de paginas en medios

digitales, por ello es que para el segundo afio de implementacion del plan el rendimiento de

marketing sobre la inversion se incrementa en un 46% de forma favorable para la

microempresa.
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Conclusiones

e El apoyo por parte de las entidades gubernamentales para el mejoramiento de
conocimientos es de vital importancia para las microempresas, porque dotan de herramientas
técnicas y administrativas que les ayude encaminarse en alcanzar en desarrollo empresarial
Optimo en todas sus areas.

e La microempresa Sumak Mikuy S.C.C. cuenta actualmente con una planta instalada en
Optimas condiciones, lo cual lleva a que la capacidad productiva este por encima de la
demanda de las tiendas especializadas.

e La microempresa a pesar de tener un amplio recorrido en el mercado cuenta con una
estructura administrativa basica y por sobre todo para este plan no se encuentra bien definido
el personal a cargo de las estrategias comerciales, haciendo que se imposibilite la penetracion
hacia nuevos mercados por el escaso trabajo en cuestién de investigacion de mercado.

¢ EI consumidor actual en el Ecuador prefiere adquirir los productos organicos en tiendas
fisicas, porque existe una resistencia al adquirir los productos via online por la poca
seguridad que muchas veces brindan las plataformas al no mostrar la informacion correcta.

e Para el desarrollo correcto de el plan de comercializacion propuesto se plante6 acciones de
control las cuales estableceran al cumplimiento de objetivos mediante la aplicacion de las

estrategias.
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Recomendaciones

e Establecer alianzas estratégicas con entidades de gubernamentales para que con ellas
realizar el acompafiamiento técnico y administrativo en cuestion de mejorar las habilidades
y capacidades del personal con planes de capacitacion.

e Por lo tanto, para aprovechar al maximo la capacidad de la planta se recomienda aumentar
la diversificacion de productos orgénicos y obtener la certificacion organica de otros frutos,
para ser mas atractivo para el consumidor para asi captar la mayor cantidad de mercado o en
su caso implementar una linea de productos en donde se incorpore un mix de frutas
organicas.

e Conjuntamente con el plan de comercializacion, afiadir a este un plan estratégico para
estructurar mejor las acciones para la microempresa y el personal, y en lo que se refiere
especificamente para establecer un equipo de comercializaciébn como se propone en la
propuesta de este proyecto, porque con ellos se lograra obtener un acercamiento hacia el
consumidor final méas personalizado, al fidelizar al cliente con el desarrollo de visitas
programadas, estudios de mercado, estudio de la competencia, estudio de los precios, estudio
de satisfaccion de los productos, entre otros.

e Invertir en la implementacion de una tienda fisica en un largo plazo con el fin de acortar
el canal de distribucidn, al llegar al consumidor final directamente.

e Comunicar de las acciones de marketing a realizarse al desarrollar este plan de
comercializacion con el fin de que todos se familiaricen y apoyen a que se pueda otorgar el
mejor servicio al consumidor final, al coordinar todas las actividades con la unidad de

comercializacion.
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Anexos

Anexo 1. Respuesta Gobierno de Pichincha Eficiencia y Solidaridad

AN PICHINGHA

EFICIENCIA Y SOLIDARIDAD

Quito, 5 de octubre de 2017
Oficio N° 769-DGSG

Sefiorita
Ketherine Chagna
Presente

De mi consideracion:

Me refiero a su pedido realizado a través de la pagina web de Gestién de
Transparencia Institucional, en relacién a conocer qué establecimientos venden
productos deshidratados, secos, organicos y veganos.

Al respecto, por disposicion de la Viceprefecta, doctora Marcela Costales, como
Delegada del sefior Prefecto de Pichincha, (Resoluciéon Administrativa 27-DGSG-17),
pongo en su conocimiento la parte pertinente del informe que emite el ingeniero
Omar Villamarin, Coordinador de Comercio Justo y Solidario de la Direcciéon de
Economia Solidaria, en memorando 764-DGES-17, que dice:

“..Dentro del Proyecto Comercio Justo y Solidario de la Direccion de
Economia Solidaria, se manejan bases de datos de productos
agroecoldgicos, productos agricolas en fresco; productos procesados
carnicos, lacteos y conservas; con las cuales se ha venido trabajando hace
algunos afios impulsando circuitos cortos, ferias y eventos, ademds de otras
alternativas de comercializacion.

Actualmente, dando cumplimiento a la Ordenanza Agroecoldgica emitida
por el Gobierno de la Provincia de Pichincha, incluimos a nuestros
productores agroecoldgicos primarios en las diferentes dindmicas de
comercializacion, ya sea canastas solidarias o ferias inclusivas. Pero aun no
estan incluidos emprendimientos y productores organicos o agroecologicos
procesados en espacios de comercializacion de productos deshidratados y
productos secos organicos o veganos, en nuestro circuito y base de datos.

Se tiene planificado continuar con el apoyo a la cadena productiva organica
'\\M'\ y agroecoldgica durante los préximos meses incluyendo a productores

£.-Y

Manuel Larrea N13-45 y Antonio Ante + Teléfonos troncal: (593-2) 3994400 - 3994500 * www.pichincha.gob.ec
Gobierno Auténomo de la Provincia de Pichincha ’ @PichinchaGob gobiernopichincha

Youlfil Gobierno Auténomo de la Provincia de Pichincha (GADPP)
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AN PICHINGHA

EFICIENCIA Y SOLIDARIDAD

secundarios y procesados de este sector; nuestro objetivo principal es cerrar
y fortalecer el ciclo productivo con el apoyo a la comercializacién de todos
sus productos en un espacio permanente”.

Particular que pongo en su conocimiento, para los fines pertinentes, esperando

contar con su gentil comprension.

Atentamente,

Marfa Vasconez C. <z
SECRETARIA GENERAL DEL GOBIERNO DE PICH

Ref.: memorando 1482-DGES-17

EM.

- —msema

Manuel Larrea N13-45 y Antonio Ante + Teléfonos troncal: (593-2) 3994400 - 3994500 + www.pichincha.gob.ec
n Goblerno Auténomo de la Provincia de Pichincha ’ @PichinchaGob goblernopichincha

Youlllli} Gobierno Auténomo de la Provincia de Pichincha (GADPP)
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Anexo 2. Entrevista realizada a la Gerente de Sumak Mikuy S.C.C.
CARACTERIZACION DEL PRODUCTO
Producto genérico

1. ¢Cuéles son los principales productos que comercializa la empresa? o ¢ cuéles son los

0 el producto que tiene mas interés?

Los productos que mas se comercializa son: aji rocoto deshidratado organico, mortifio
deshidratado organico y uvilla deshidratada orgénica, pero actualmente su comercializacion
es al granel, y los que se tiene mas interés son los tres productos por ser 100% organicos y

nativos de la zona andina de Cotacachi.
Producto esperado

2. Con respecto a sus productos ¢usted cree que se adaptan a las expectativas y

necesidades de la poblacion o mercado meta? ¢ Por qué?

La idea del desarrollo del plan al final del mismo es llegar a entender las expectativas y
necesidades de la poblacién y si los productos se aproximan a lo que los clientes necesitan,
sin embargo dentro de la linea industrial se ha manejado bien hasta la actualidad, pero en la
linea personal, es en donde no se conoce si el producto tendra la acogida de los productos,
porgue en lo que se tiene conocimiento este tipo de productos nos es muy apetecido, puesto
que se limita a que personas de un estrato social alto, tengan la capacidad adquisitiva y

quieran alimentarse mejor, y final de esto conocer si las personas compraran o0 no.
Producto aumentado

3. ¢Cuenta con algun sistema de control para asegurar la calidad de la materia prima,

desde el momento siembra, cosecha, produccion, distribucién y venta?

Si, actualmente se estd implementando, pero en campo se cuenta con un sistema de manejo
en la linea de produccidn organica, en la planta procesadora se estd implementando con el
fin de obtener un certificado de buenas préacticas de manufactura, y con miras al proximo

afio obtener un certificado HACCP (Analisis de Peligros y Puntos de Control Criticos).

4. ¢Cuenta con el personal idéneo para asegurar la calidad del producto en cada uno de

los procesos?
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Si, actualmente se cuenta con el personal idéneo, pero siempre es necesario tener una
capacitacion constante al mismo, por el mismo hecho de que actualmente se intentando
obtener las anteriores certificaciones mencionadas, ademas de que se tiene implementado
programas estandarizados de saneamiento (POES), pero a pesar de eso hay que estar
contantemente capacitando porque siempre existe personal nuevo y es necesario dar a

conocer de lo que se hace para que no haya inconvenientes futuros.

5. ¢Existe suficiente cantidad de materia prima de calidad para cubrir el mercado

creciente?

Si, puesto que materia prima de calidad siempre se produce, pero esto depende mucho del
mercado y sus necesidades, porque en el caso de la produccion organica esta se la realiza

siempre en funcion de un mercado, no se siembra sin tener el mercado.

6. ¢Cual es el valor agregado de cada uno de los productos el cual los hace diferentes

de la competencia?

Lo que hace diferente de estos productos a los de la competencia es que son cultivos nativos,
porque la empresa ha venido desde hace 10 afios rescatando este tipo de semillas, en especial
el aji y la uvilla, por otra parte, los valores nutricionales al ser cultivos nativos son muy altos
y por ultimo el valor organico, ademas detras de todo este proceso esta el arduo trabajo de
los productores en la conservacién ancestral de las semillas que vienen desde sus

antepasados.
Producto potencial
7. ¢Cuenta actualmente con algun sistema de servicio post venta?

No, puesto que no se tiene claro el panorama de cémo se deberia actuar con respecto a
brindar un servicio post venta, porque que trabajar en la linea personal no se ha tenido
experiencia, a pesar de en una ocasion estar entre los mejores delicatesen, pero ese tipo de
comercializacion no permitio que la empresa se pueda mantener con esas ventas puesto que
eran muy escasas, porque no se ha desarrollado ningun plan de marketing para las lineas
personales, pero lo que se podria hacer en manejar un poco de informacion de la historia y
dar a conocer al mercado de lo que vienen desarrollando los pequefios productores de la zona

a través de nuestra empresa con el fin de dar a conocer mas acerca de nuestros productos.
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SEGMENTO DE MERCADO
Caracteristicas del mercado
8. ¢Quiénes son la principal competencia de sus productos?
No conozco a la competencia.
Caracteristicas del consumidor
9. A qué tipo de consumidores esta

Los consumidores que realmente buscan este tipo de productos son aquellos que estan
alineados a consumir cosas mas sanas, ademas personas que consumen productos con una
historia y con el &nimo de apoyar a la pequefia produccidn nacional, personas que apoyan a

mejorar el cambio climético por la linea organica
Distribucion fisica del producto

10. ¢Cree usted qué los medios de distribucién que se utilizan actualmente son los

adecuados para cubrir el aumento de la demanda?

Para lo que se maneja actualmente que es la linea al granel el servicio de encomiendas es
muy bueno es el Unico que tengo claro, por otro lado obviamente existen otros medio como
paginas para venta en linea, pero no se ha utilizado, pero en el caso que al final del estudio
se recomiende aplicar esta estrategia de distribucién, pero tomando en cuenta que si eso a la
larga va a conllevar un beneficio, pero si en el caso de que eso al final pueda generar un

problema o no llegaria a ser rentable es mejor no y tratar de aplicar otro tipo de estrategias.
Posicionamiento del producto

11. ¢ Sumak Mikuy cuenta con una estructura administrativa adecuada? De ser asi ; COmo
y cuales son los procesos, estrategias, directrices que siguen para el crecimiento tanto

empresarial, productivo y comercial?

Sumak Mikuy es una microempresa y cuenta actualmente con una estructura administrativa
o0 delineamiento administrativo basico para cada una de las areas, y como al ser muy pocos
hay ciertas cosas que no se puede implementar porque al hablar del talento humano no

podemos ir mas alla de lo que la normativa exige, es por eso que nos mantenemos con un
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maximo de 6 personas distribuidas en todas las areas, al sobrepasar este nimero tendriamos

que acogernos a otro tipo de normativas

12. ;Cuenta Sumak Mikuy actualmente con objetivos y estrategia relacionadas con la

comercializacion? ¢ Cuales?

No, porque nuestra linea de produccion actual es al granel para grandes industrias y no se ha
implementado ningun tipo de estrategia para la comercializacion en presentaciones

personales de los productos.

13. ¢Considera usted que las tiendas organicas estarian dispuestas a adquirir estos

productos?

Si, pero normalmente tiendas como supermercados tienen en cuenta la rotacion de inventario
del producto, pero también va a depender del sector en el cual se comercialice, tomando en
cuenta que no tengo conocimiento del mercado ademas que los productos al comercializarse
en tiendas van a depender de las politicas de cada tienda porque si los productos no tienen

la rotacidn esperada simplemente las tiendas no volveran a pedir

14. ; Estaria dispuesto Sumak Mikuy a realizar una inversion para desarrollar publicidad
0 promocion para introducir sus productos en el mercado? ¢En qué medios se

realizaria esta inversion?

Va a depender mucho del monto el cual se invierta, pero es complicado decir cuanto, pero

realmente todo depende de lo que el plan al final recomiende.

Los medios en los que realmente me gustaria incursionar es en las redes sociales y la pagina
web que contamos, pero actualmente se encuentra desactualizada, pero para hacer este tipo
de promocién son muchas cosas las cuales involucran como por ejemplo contar con un
etiquetado para el mercado nacional que actualmente no se esta en la capacidad para hacerlo,
porque actualmente nos estamos enfocando en el mercado extranjero y de eso que se derive
algo para el mercado nacional puede ser dependiendo de volumen de ventas que se tenga

porque el etiquetado es muy costoso.

15. ¢Con que factor diferenciador desearia que los productos se den a conocer en su

segmento de mercado ejemplo calidad, precios bajos, entre otros?
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Me gustaria que se llegue a dar a conocer estos productos, mencionando que son productos
organicos que, producidos por las comunidades, porque la idea es potenciar las raices,
apegando esto a respeto a la Pacha Mama, respeto e importancia al pequefio productor,
fortalecer la parte de la soberania alimentaria, la agricultura familiar, todo esto ligado a la
parte organica puesto que es un factor que nos diferencia de las grandes industrias porque es

el trabajo de mucha gente.
Determinacién de costos y precios

16. ¢Cree usted que el precio de los productos: aji rocoto, mortifio y uvilla son

competitivos para su segmento de mercado? ¢;Por qué?

Si, porque al ser el trabajo de una red de productores es el precio justo el que se le otorga a

cada uno de los productos.
17. ¢ Cudles son los factores que analiza para definir los precios de los productos?

Nosotros pagamos al precio justo a nuestros productores, siendo lo que realmente determina

nuestros precios es la materia prima que obtenemos.

18. ¢{Maneja un sistema de costeo para cada uno de estos productos? ¢Cuél?
El sistema de costeo que se maneja es los Costos de produccion

19. ¢ El margen de utilidad de cada estos productos en funcion de que se establecen?
Se establece en funcién del precio y volumen de produccién.

20. ¢Cual es el porcentaje de utilidad que maneja la empresa? ;Usted cree que es lo
suficientemente aceptable para ser rentable en un largo plazo, tomando en cuenta los
precios que la competencia impone, gastos publicitarios, de distribucion u otros

factores que pudieran afectar al precio y por ende a la utilidad de la empresa?

El porcentaje de utilidad que se maneja actualmente esta entre el 20% y 30%, si es aceptable
actualmente porque se ha diversificado la produccién y los costos fijos ahora se reparte entre
todos los productos, permitiéndonos asi mantener unos precios equilibrados que a la larga se

pueda manejar un grado de sostenibilidad.

OFERTA
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Capacidad Productiva

21. ¢Cual es la capacidad productiva mensual que puede generar los deshidratadores?
Una tonelada por mes para cada uno de los deshidratadores

22. ;La materia prima utilizada tiene amplia disponibilidad durante todo el afio?

No, en el caso del mortifio se puede obtener de enero a junio, y la uvilla y aji su cosecha es

todo el afio.

23. ;Considera usted que la capacidad de almacenamiento en la o las bodegas es

suficiente y adecuada para de almacenar la produccion?

Si, aunque actualmente estamos es un proceso de implementacién, ampliacion y liberacion
de areas ocupadas, para dejar exclusivamente para areas de almacenamiento porque ademas

se estd implementando los BPM (Buenas Practicas de Manufactura).

24. (El espacio de almacenamiento requiere de algun tipo de tratamiento especial para

el almacenaje de la produccion que esté lista para su venta?

No, solamente lo que exige la normativa de BPM que se esta implementando actualmente,

en donde exige cuidar la parte higiénica de los espacios destinados al almacenamiento.

25. ¢ Sumak Mikuy se encuentran debidamente organizada, en cuanto a las actividades
dentro de la planta de produccion, es decir se planifican de acuerdo a la capacidad de
produccion? ¢ Qué tipo de sistema se utiliza para que los operarios conozcan cuanto

se debera deshidratar y con qué especificaciones?

En el caso de la comercializacion para las presentaciones personales no tengo conocimiento,
pero en cuanto a la comercializacion industrial nosotros cada afio se pide un estimado de

compras de todos los clientes para saber cuanto se debera mantener en stock.

Los operarios cuentan con registros, como se debera manejar la materia prima, pero esto se
va a profundizar con la aplicacion de las BPM, puesto que ahi se va especificar de mejor

manera como deben manejar el producto.

26. ¢Considera usted qué cuenta con la suficiente materia prima, recursos humanos,

tecnoldgicos y financieros indispensables para cubrir con la demanda creciente?
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No, por el momento, esto en referencia con recursos tecnoldgicos y financieros, puesto que
a pesar de la trayectoria de la organizacion es dificil contar con el apoyo gubernamental para

el financiamiento y compra de nueva tecnologia (maquinaria).

27. (Cree usted qué las comunidades estarian es la posibilidad de producir un mayor

volumen de materia prima?

Si, puesto que las comunidades al ser una red de productores cuentan con el espacio y mano
de obra disponible y con planos conocimientos de los saberes agricolas ancestrales.

28. ¢ Cuales son las principales redes comunitarias de las cuales Sumak Mikuy se abaste

de aji, mortifio y uvilla?

Nosotros tenemos una zona red que nos abastece de materia prima, en donde cada afio se la

certifica y es en donde estan los pequefios productores.

29. ¢ La certificacidn organica se encuentra vigente actualmente?
Si, por supuesto la certificacion se renueva cada afo.
Rotacion del Inventario

30. ¢Cuenta con suficiente inventario disponible tanto de materia prima, como producto

terminado para cubrir con la planificacion de la produccién y ventas?

Si, puesto que se planifica cada afio con los clientes de las industrias, no se mantiene nada
en stock.

31. ;Cumple eficientemente con la programacion de entregas de los pedidos a los

clientes?

Si, puesto que se hace una planificacion y ademas se receptan pedidos con antelacion en el
caso de no existir la materia prima disponible se acuerda un periodo de entrega razonable
con el fin de cubrir con la demanda.

32. ¢Cada que tiempo o periodo sus inventarios rotan?
No, no se tiene claro cada cuanto rotan los inventarios

33. ¢(Cudl es la metodologia que utiliza para el mantenimiento de inventarios?
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La metodologia que se utiliza es primero en entrar primero en salir, pero ademas a esto se
piensa en implementar un sistema o programa para el manejo del inventario y costos a la

vez.
Indice de Produccién

34. ;Existe una persona encargada para verificar los minimos y maximos de stock en

cada uno de los productos?
Si, de esto se encarga el supervisor.
DEMANDA
Tasas de Consumo y periodo en las que se realizan
35. ¢ Cada qué periodo la empresa enfrenta un aumento en la demanda?

Se presenta un aumento en la demanda en Navidad, por la linea industrial, pero en general
no se tiene una fecha precisa en la que nos enfrentemos a un aumento exorbitante de la

demanda, siempre es manejable.

36. ¢ Qué factores cree usted que influyen en sus clientes al momento de comprar los

productos que ofrece Sumak Mikuy?

Primeramente, que es organico y que es de las comunidades indigenas.
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Anexo 3. Envio por encomienda

Anexo 4. Deshidratador # 1y # 2
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Anexo 5. Proceso de recepcion
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Anexo 6. Cuartos frios, deshidratacion y seleccion
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Anexo 7. Proceso de empaque de los productos al granel
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Anexo 8. Bodega de productos
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Anexo 9. Solicitud de autorizacion para el levantamiento de las encuestas

Cotacachi, 14 de Julio de 2017 SUMAK

Sefores o Sefioras
Tiendas Alternativas

Quito

De mis consideraciones:

Por la presente tengo a bien solicitar a usted se autorice el ingreso de la seforita KATHERINE
ELIZABETH CHAGNA LOMAS, con Cedula de Ciudadania 1004655138, estudiante del Noveno
Nivel, de la carrera de Administracién de Empresas, de la Pontificia Universidad Catdlica del
Ecuador sede Ibarra, con la finalidad de que pueda aplicar a ustedes una encuesta la cual es
pertinente para el desarrollo de su proyecto de Tesis y para nosotros como empresa nos

permita mediante la misma entender el mercado al cual queremos ingresar con nuestros
productos.

Por la atencion a la presente me suscribo

Aténtamente,

."—/
_'_"E',A_'krv‘?‘,.""—“ic—aﬁ@“‘" - ——

GERENTE SUMAK MIKUY
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Anexo 10. Encuesta aplicada a tiendas especializadas de la ciudad de Quito

Pontificia Universidad
|l| Catdlica del Ecuador

ENCUESTA PARA TIENDAS DE COMERCIALIZACION DE PRODUCTOS ORGANICOS

El objetivo de la presente encuesta es que, mediante la misma se pueda conocer cuéles son las deficiencias en los
procesos de comercializacién en la empresa Sumak Mikuy, agroindustria dedicada a rescatar cultivos nativos de
la zona andina del cantén Cotacachi provincia de Imbabura. Es por ello que se requiere de su valiosa informacién,
todo con el objetivo de desarrollar un plan de comercializacion que beneficie a usted como un potencial cliente
y a esta empresa, para que de este modo pueda satisfacer sus necesidades eficientemente.

Sus respuestas serdn tratadas de forma confidencial y serén utilizadas Gnicamente para el desarrollo de este plan,
ademds de servir a la empresa para generar una base de datos de usted como potencial cliente de la organizacién.

Para el desarrollo de la misma se muestran los productos fisicos para su comprension.

Esta encuesta dura aproximadamente cinco minutos

Informacién General

Nombre y razén social del establecimiento
Afio de constitucion del establecimiento
Direccion del establecimiento

RUC del establecimiento

Nombre del gerente y propietario
Actividad principal del establecimiento

Descripcién del producto

Marque con una X al siguiente cuestionario

1. ¢Comercializa en su tienda productos deshidratados? Si su respuesta es NO fin de la encuesta.

si []
No [ ]

2. Vende alguno de estos productos, marque y llene la siguiente tabla:

Vende | semanalmente De quien adquiere estos productos Adquiere los productos
Productos Vende | Precio - —
SI|NO cuantovende | productor | Mayorista | Intermediario | Peso X Unidad
Aji rocoto deshidratado Orgdnico g. g. g
Uvilla deshidratada Orgénica g. g g
Mortifio deshidratado Orgdnico g. g g.

3. Enrelacién a sus ventas totales, las ventas de productos deshidratados son:

[:] Altas D Medias D Bajas

4. (Compra estos productos?

Contado ‘:'
Crédito ':l

Mixto (contado y crédito) l___l
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Pontificia Universidad

' Catdlica del Ecuador

5. ¢Qué caracteristicas son las que sus clientes valoran al momento de la eleccién de los productos que
consumen de su tienda?

!:] Olor D Sabor CITextura D Nivel Nutricional [: Durabilidad C] Presentacion
D Otros Indique ¢Cudles? [ 4l

6. Enreferencia a la exigencia y gustos de los consumidores que compran en su tienda y a partir de la
observacion de estos productos usted cree que son:

Excelente D
Bueno D
Regular I:]
Malo D
Deficiente D

7. Enlaescaladel1al5, donde 1es “totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”

1 2 3 4 5

¢ Estaria dispuesto a vender estos productos en su tienda?

8. Enlaescaladel1al5, donde 1es “totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”

¢Cree que los productos orgénicos tienen mejor acogida? ! 2 3 4 5

9. ¢Cudl es la importancia que sus clientes le brindan al consumo de productos orgdnicos?

Muy importante D
Importante |:]

Moderadamente Importante D
De poca importancia D

Sin Importancia D

10. ¢A través de qué medios le gustaria conocer mds de estos productos?

Internet

Pagina Web

Redes Sociales

Correo Directo

Radio

Television

Periédico

Revistas especializadas

Ferias

LOOOOOO000

Campaiias de Degustacion
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Pontificia Universidad Sede

Catdlica del Ecuador Ibarra

11. ¢Qué es lo mds importante que valora usted para escoger un proveedor?

[:I Servicio D Marca ‘: Precio I:] Presentacion D Descuentos/Promociones

I:I Entrega inmediata E] Financiamiento
D Otros Indique ¢Cudles? L

12. (Considera usted que la presentacién del producto es la adecuada? Si su respuesta es NO pase a la preg. 13

si [ ]
NOE]

13. {Qué cambiaria de esta para que sea mas competitiva?

D Color l:] Disefio l:] Empaque D Etiqueta

I:' Otros Indique ¢Cuidles? l

14. ¢Qué tipo de envase considera mas adecuado para estos productos?

Frascos de Vidrio Fun.das d.e Tarrinas de Plastico Sachet
Polipropileno

CI Otros Indique ¢Cudles? [

15. Tiene algiin comentario a sugerencia para Sumak Mikuy, acerca de estos productos.

Gracias por su amabilidad y por el tiempo dedicado a llenar esta encuesta
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Anexo 11. Cotizacion del disefio de las estrategias promocionales

CREATIVE

Srta. Katherine Chagna

STUDIG

Imagen Corporativa
Fotografia Artistica
Fotografia Catdlogo
Fotografia de Productos
Disefio Serigréfico
Disefio Grafico

Video Corporativo
Video Aéreo

Spot Tv-3D
Capacitacién Técnica

Atuntaqui, Abril del 2018

PROFORMA

CANT. DETALLE PRECIO U. Total
1 Diseno de Stands venta PVC 60
)| Disefio de Carpetas 20

1 Disefio Volantes - flyers 20
1 Disefio Etiquetas adhesivas 20

1 Disefio Banner 2x80 20
Banner Escritorio 20

1 Camisetas promocionales 20

Att. DG. ALEX ESCOBAR R.

Dir. Sucre y Abdon Calderon

email. alxoff@yahoo.com - arez_artdesign@hotmail.com

Atuntaqui - Imbabura - Ecuador

Cel. 0999 375 844 /

0999 904 986
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Anexo 12. Cotizacion de la impresion de las estrategias promocionales

CREATIVE

Srta. Katherine Chagna

Imagen Corporativa

Fotografia Artistica

Fotografia Catdlogo
Fotografia de Productos
Disefio Serigrafico
Disefio Grafico

Video Corporativo
Video Aéreo

Spot Tv- 3D
Capacitacién Técnica

Atuntaqui, Abril del 2018

PROFORMA

CANT. DETALLE PRECIO U. Total

1 Stands venta PVC 210

1000 | Carpetas 380

1000 Volantes - flyers 45

1 Video Empresarial / Corporativo: Video HD, Dron, 300

edicion, efectos

Incluye: video 30/40 segundos y flash intro de 10 segundos

10000 | Etiquetas adhesivas 280

1 Banner 2x80 65

Banner Escritorio 20

50 Camisetas promocionales 6,50 325

Att. DG. ALEX ESCOBAR R.

email. alxoff@yahoo.com - arez_artdesign@hotmail.com

Dir. Sucre y Abdon Calderon Cel. 0999 375 844 /

Atuntaqui - Imbabura - Ecuador

0999 904 986
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Anexo 13. Cotizacion del disefio e impresion del catadlogo de productos

NR &

CREATIVE

Srta. Katherine Chagna

v

Imagen Corporativa
Fotografia Arfistica
Fotografia Catalogo

Fotografia de Productos

Disefio Serigrafico
Disefio Gréfico

Video Corporativo
Video Aéreo

Spot Tv - 3D
Capacitacion Técnica

Atuntaqui, Abril del 2018

CANT. DETALLE

PRECIO U.

Total

1000 | Catilogo de producto / empresarial consta de:

1,25

1250

10 paginas internas + portada y contraportada,

Portada y Contraportada UV brillante

Att. DG. ALEX ESCOBAR R.

Dir. Sucre y Abdon Calderon
Atuntaqui - Imbabura - Ecuador

email. alxoff@yahoo.com - arez_artdesign@hotmail.com
Cel. 0999 375 844 /

0999 904 986
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Anexo 14. Cotizacion de servicio profesionales para el desarrollo de contenido digital

CREATIVE

Srta. Katherine Chagna

DROENRA A
AU rUMAIvIA

Imagen Corporativa
Fotografia Artistica
Fotografia Catdlogo
Fotografia de Productos
Disefio Serigréfico
Disefio Grafico

Video Corporativo
Video Aéreo

Spot Tv-3D
Capacitacién Técnica

Atuntaqui, Abril del 2018

CANT.

DETALLE

PRECIO U.

Total

Fanpage facebook, Servicios Profesionales

350

Att. DG. ALEX ESCOBAR R.

Dir. Sucre y Abdon Calderon

email. alxoff@yahoo.com - arez_artdesign@hotmail.com

Atuntaqui - Imbabura - Ecuador

Cel. 0999 375 844 /

0999 904 986
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Anexo 15. Cotizacion de Bolsas Stand Up con zipper con un lado transparente y un lado en

papel Kraft, para uvilla deshidratada organica y mortifio deshidratado organico.

@ Swiss Pac EC Q @

9/5/2018 |8

IV
Lidmenos para cotizacién de Bolsa Stand Up con zipper
con un lado transparente y un lado en papel kraft impresa.!

Moddas
¥ | AxAxPimd [T T [ | [ [ v

B1 color verde Indica los droductes disponibles en almacén
ol blanco 1o aue no hay

e [ ey ey e

TR

Para el empaque 100 gramos y 250 gramos 00

100gr $0.288 USD
250 gr $0.389 USD

Compra minima de 500 piezas, donde se puede combinar en multiplos de
100 oz

Combinar en multiplos de 100??

si que complete las 500 piezas en distintos tamarios 557

Anexo 16. Cotizacion de frascos de vidrio para aji rocoto deshidratado

INFO

para mi (=

espafiol* » Inglés~ Traducir mensaje
Buenos dias,

Yo creo que el de 132ml estaria bien.
Ese envase viene en cajas de 24 unidades y cada caja cuesta $8,16 incluido tapas e | VA,
La tapa es dorada.

Saludos,
Importadora y Distribuidora Castro

De: "katherine chagna" <katherine chagna@gmail. com=

Para: "INFO" <info@icc.com ec=

Enviados: Viernes, 27 de Abril 2018 23:27:22

Asunto: Re: Distribuidora Castro - ICC Internaticnal "Cotizacion”
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Anexo 17. Cotizacion cajas para uvilla deshidratada orgénica, mortifio deshidratado
organico Yy aji deshidratado organico
Inducarton 5.C. <inducarton@hotmail.com=
para mi =
:‘l.t;‘ espafiol™  » inglés™ Traducir mensaje
BUENOS DIAS

A CONTINUACION DETALLO COTIZACION SOLICITADA POR USTED

100 CAJAS KRAFT LARGO 215 ANCHO 100 ALTO 120 TEST 150 PRECIO UNITARIO 50.20
100 CAIJAS KRAFT LARGO 230 ANCHO 200 ALTO 200 TEST 130 PRECIO UNITARIO 50.44

LAS MEDIDAS DE LAS CAJAS SON INTERNAS Y EN MILIMETROS
FORMA DE PAGO 50% A AL FIRMA Y 50% A LA ENTREGA
ESTOS PRECIOS MAS EL IvA

IMPRESION MO

FECHA DE ENTREGA 8 DIAS LABORABLES

SALUDOS
CAROLIMA

== induCARTON

___‘,r. sociedad comaercial
|

RUC: 1791371275001

Telf: 2923284/5

Mail: inducarton@hotmail.com

Direcci??n: De los Naranjos N44-460 y Granados

Anexo 18. Cotizacidn de promocidn de un anuncio en Facebook

Crear una promocién continua X

Puedes editar tus anuncios o cancelarios cuando quieras. Este anuncio se publicara continuamente en la seccion de noticias

de las personas por un presupuesto diario de $3,00.
$2por dia _ ) ) )
Liega a 1.315 - 4.921 personas por di Tus anuncios llegaran a clientes potenciales de un lugar.

Realizaremos un cargo de $3,00 en promedio cada dia en tu
ado) Método de pago principal (1382373758732045) a partir del
24/05/2018. Puedes cancelar en cualquier momento y solo se te
cobraran los anuncios que se hayan entregado. Mas informacion.

O $5por dia ) Te recomendaremos cuando actualizar tus anuncios para mejorar
a0 3 4165 - 10661 personas por d
Liega a 3.165 - 10.661 personas por dia l0s resultados.
Al hacer clic en "Iniciar promocion”, aceptas las Condiciones de
O Elige uno propio Facebook.

El importe real gastado por dia puede variar ligeramente

Atras £+ | Condiciones ° ° ° o Cancelar
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Anexo 19. Cotizacién para promocionar la Fanpage en Facebook

Promociona tu pagina

Presupuesto diario @

2.00 UsSD -

El importe real gastado por dia puede variar. @
4 - 23 Me gusta estimados por dia @

Duracion @

T dias 14 dias 28 dias

Publicar este anuncio hasta el [ 26/5/2013

Gastaras un total de $4,00. Este anuncio estara en
circulacion durante 2 dias, hasta el 26 de mayo de
2018.

183



Anexo 20. Cotizacion participacion en ferias

Patrocina el Festival

5Sea un patrocinador del Festival de la Sostenibilidad.

El Festival de la Sostenibilidad atraerd a mds de 1,000 personas en el dia del
evento y contara con promocion de marketing antes y después del mismo.

Patrocine el Festival para fortalecer su marca y alinearse con el mayor evento
de sostenibilidad comunitaria gratuito de Quito.

Su producto serd unico dentro de nuestra area de emprendedores, en &l que se
pide que se exponga al maximo las cualidades del mismo.

:‘I::EQQIDH: Mmpubloa ol Sakador 34127 ¥ Eu:'_'l.idﬁ:b: Wurans Flaza, pleo 3, oficina 34

TELEFOH0: DBS4aT4 08
CRIDAD: Cultn - Ecuadar
ENAIL: sabring. orusifthevegreoridoreys com
WS- s e ssanepidorup.Lom

%R0, g

Se creara un post para redes sociales para publicitar su marca/servicio dentro
de las diferentes redes tanto nuestras come la de nuestros socios estratégicos.

La difusidn del evento v la invitacion al mismo es a cargo del personal de
Comunicacion del Municipic por o contaremos con difusion en medios

escritos, radiales y televisivos, asi como en medios digitales.

Se entregara una mesa de 1,20x0,90 dentro de un drea exclusiva.

INVERSION: 530 mias lva.
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Anexo 21. Directorio de tiendas especializadas ciudad de Quito

CLIENTE UBICACION DIRECCION WEB DIRECCION Teléfono
MEGA ORGANIK Zona 4 http://megaorganik.com/es/inicio/  Av. Rio Coca E 6-90 e Isla Genovesa
098 779 1675
GARCIA REINOSO Zona 4 http://www.garciareinoso.com.ec/ Moran N23-45 y Mercadillo (02) 252-5476
TIERRA ADENTRO Zona 4 https://www.facebook.com/tierrad Mariana de Jesus y La Pradera. (02) 323-8613
entroecuador/ Edificio Arezzo (al frente de
FLACSO)
SUPER FOODS EC Zona 2 https://www.facebook.com/Super ~ Av. Interocednica Km 11 1/2 y Av.
FoodsEc/?fref=mentions Siena (Ref: A una cuadra del Scala (02) 289-0982
Shopping en los Galpones de la
Tejedora)
UWI ORGANICO Zonal https://www.facebook.com/uwior (02) 289-2836
ganico/ Pasaje Carlos Andrade Marin 'y
Francisco de Orellana
JUAN GRANEL Zonal https://www.facebook.com/JuanG (02) 355-0814
ranel/?fref=ts Av. Florencia y Miguel Angel.
Redondel de la Primavera 1
LA TIENDA Zonal - Garcia Moreno E1-09 y Chimborazo (02) 289-5514
ORGANICA (Bajos del Hotel Cumbaya)
WAYRURO ECUADOR Zona 4 https://www.facebook.com/wayru  Juan de Dios Martinez N35-120 y (02) 244-8557/ 0996
ro.organico Portural 178469
GAIA, PRODUCTOS Zona 4 https://www.facebook.com/gaiaal Tomas de Berlanga e Isla San
DE LA TIERRA granel/ Cristobal (02) 243-2849
NATURAL & Zona 2 https://www.facebook.com/mynat
ORGANIC HEALTH. uorganic/ Amazonas OE13-181, San Rafael, (02) 286-4197
TIENDA'Y Sector Iglesia San Gabriel.

185


http://megaorganik.com/es/inicio/
http://www.garciareinoso.com.ec/
https://www.facebook.com/tierradentroecuador/
https://www.facebook.com/tierradentroecuador/
https://www.facebook.com/SuperFoodsEc/?fref=mentions
https://www.facebook.com/SuperFoodsEc/?fref=mentions
https://www.facebook.com/uwiorganico/
https://www.facebook.com/uwiorganico/
https://www.facebook.com/JuanGranel/?fref=ts
https://www.facebook.com/JuanGranel/?fref=ts
https://www.facebook.com/wayruro.organico
https://www.facebook.com/wayruro.organico
https://www.facebook.com/gaiaalgranel/
https://www.facebook.com/gaiaalgranel/
https://www.facebook.com/mynatuorganic/
https://www.facebook.com/mynatuorganic/

CAFETERIA
ORGANICA
ENDEMICA TIENDA
ORGANICA Y
ARTESANAL
EL HUERTO DE LA
ABUELA
ISABRU

FEPP CAMARI-
ECUADOR

LA COSECHA TIENDA
SALUDABLE

SERENIDAD
ORGANICS
LA VARIATA, SU
TIENDA'Y LUGAR DE
ENCUENTRO.
EL MAPLE TIENDA

NATURISTA

TODO NATURAL

Zona 3

Zonal

Zona 3

Zona 4

Zona 2

Zona 4

Zona 3

Zona 4

Zona 4

https://www.facebook.com/endem

ica.ec/?ref=py c

https://www.facebook.com/lahuer
tadelaabuelaec/
https://www.facebook.com/lIsabru
botaniksa/
https://www.facebook.com/fepp.c
amari/?hc_ref=ARR0a30sZ9Wsv
DJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUil

MPUtwwccF20BZn XU8suUHE
aubEBo&fref=nf
https://www.facebook.com/lacose
chatiendasaludable/

https://www.facebook.com/sereni
dadorganics/

https://www.facebook.com/La-
Variata-su-tienda-y-lugar-de-
encuentro-208381059644936/
https://www.facebook.com/cnelm

aple/

Madrid E16-89 y Tolosa

Avenida Siena 318 y calle A.
Edificio MDX.

Corufia y Vizcaya, esquina Sector la

floresta
Antonio de Marchena OE2-38 y
Versalles, Santa Clara

Calle San Juan de Dios S4-22 y
Pasaje José Calderdn, Sector Playa
Chica, Valle Los Chillos
Carlos Montufar y Monitor

Toledo N24-205 y Galavis

Versalles y Jeronimo Carrion

https://www.facebook.com/todona

turaltiendanaturistaquito/ Av. de la Prensa N44-69 y Edmundo
Carvajal (junto Coop. San Francisco)

Quito

099 813 3415
(02) 289-6340
099 512 6862

(02) 252-3613

098 770 8708

099 921 7000

(02) 600-3058

099 830 1936

(02) 224-9501
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https://www.facebook.com/endemica.ec/?ref=py_c
https://www.facebook.com/endemica.ec/?ref=py_c
https://www.facebook.com/lahuertadelaabuelaec/
https://www.facebook.com/lahuertadelaabuelaec/
https://www.facebook.com/Isabrubotaniksa/
https://www.facebook.com/Isabrubotaniksa/
https://www.facebook.com/fepp.camari/?hc_ref=ARR0a3osZ9WsvDJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUiIMPUtwwccF2oBZn_XU8suUHEau6EBo&fref=nf
https://www.facebook.com/fepp.camari/?hc_ref=ARR0a3osZ9WsvDJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUiIMPUtwwccF2oBZn_XU8suUHEau6EBo&fref=nf
https://www.facebook.com/fepp.camari/?hc_ref=ARR0a3osZ9WsvDJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUiIMPUtwwccF2oBZn_XU8suUHEau6EBo&fref=nf
https://www.facebook.com/fepp.camari/?hc_ref=ARR0a3osZ9WsvDJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUiIMPUtwwccF2oBZn_XU8suUHEau6EBo&fref=nf
https://www.facebook.com/fepp.camari/?hc_ref=ARR0a3osZ9WsvDJzncgFEUKSmdHcLcPxoGkUiIMPUtwwccF2oBZn_XU8suUHEau6EBo&fref=nf
https://www.facebook.com/lacosechatiendasaludable/
https://www.facebook.com/lacosechatiendasaludable/
https://www.facebook.com/serenidadorganics/
https://www.facebook.com/serenidadorganics/
https://www.facebook.com/La-Variata-su-tienda-y-lugar-de-encuentro-208381059644936/
https://www.facebook.com/La-Variata-su-tienda-y-lugar-de-encuentro-208381059644936/
https://www.facebook.com/La-Variata-su-tienda-y-lugar-de-encuentro-208381059644936/
https://www.facebook.com/cnelmaple/
https://www.facebook.com/cnelmaple/
https://www.facebook.com/todonaturaltiendanaturistaquito/
https://www.facebook.com/todonaturaltiendanaturistaquito/

MINKA.COM.EC.

KIKINTA
VIDA SALUD 2
TE QUIERO VERDE
LA FLORESTA
DONDE GOPAL
UPALA
FLORA
RESTAURANTE
PERMA-CULTURAL /
ORGANICO-VEG
CAFE PERLA NEGRA

NATUR HOUSE
ECUADOR

CASA WARMI
LAS MOIRAS
FRUTA'Y VERDURA

LOS COSECHA

Zona 2

Zona 2

Zona 2

Zona 3

Zona 3

Zona 3

Zona 3

Zona 4

Zona 3

Zona 3

Zona 3

Zona 3

Zona 4

https://www.facebook.com/minka.

mercadojusto/

https://www.facebook.com/tienda
kikinta/

https://www.facebook.com/Tequi
eroverdeLaFloresta/
https://www.facebook.com/Donde
Gopal/
https://www.facebook.com/upalag
uito/?ref=timeline_chaining
https://www.facebook.com/FLOR
A-Restaurante-Perma-Cultural-
Org%C3%A1nico-VEG-
953354701410528/
https://www.facebook.com/somos
cafeperlanegra/
https://www.facebook.com/Natur-
House-Ecuador-
184786485284774/
https://www.facebook.com/casaw
armi/
https://www.facebook.com/Las-
Moiras-1531358043838312/
https://www.facebook.com/quiero
frutaverdura/?ref=br rs
https://www.facebook.com/lacose
chaquito/

Pablo Palacio E7-122 y Baquerizo
Moreno
Conocoto
Isla Salango y Av. General Enriquez

San Rafael

10 de Agosto frente a la estacion

trole bus de Santa Clara
Av. Toledo N23-100. La Floresta

Mallorca N24-329 y Corufia
Quito
Guiplzcoa E16 28 y Sevilla

21-22 Leonidas Plaza

Av. Pichincha y Oriente (San Blas)

Av. Corufia E12-148 y Valladolid

Pontevedra N24-240 Y GuipUzcoa,
La Floresta
Valladolild E13-98 y Pontevedra

Guipuzcoa E13-89 y Pontevedra (La
floresta)
Machala y Mariano Godoy

099 252 7084

(02) 510-6066
(02) 322-7139
098 022 1806

099 856 6360

095 891 4314

(02) 323-0283

098 445 8915
099 735 3406/ 098
303 3428
(02) 322-8150

098 740 6974
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https://www.facebook.com/minka.mercadojusto/
https://www.facebook.com/minka.mercadojusto/
https://www.facebook.com/tiendakikinta/
https://www.facebook.com/tiendakikinta/
https://www.facebook.com/TequieroverdeLaFloresta/
https://www.facebook.com/TequieroverdeLaFloresta/
https://www.facebook.com/DondeGopal/
https://www.facebook.com/DondeGopal/
https://www.facebook.com/upalaquito/?ref=timeline_chaining
https://www.facebook.com/upalaquito/?ref=timeline_chaining
https://www.facebook.com/FLORA-Restaurante-Perma-Cultural-Org%C3%A1nico-VEG-953354701410528/
https://www.facebook.com/FLORA-Restaurante-Perma-Cultural-Org%C3%A1nico-VEG-953354701410528/
https://www.facebook.com/FLORA-Restaurante-Perma-Cultural-Org%C3%A1nico-VEG-953354701410528/
https://www.facebook.com/FLORA-Restaurante-Perma-Cultural-Org%C3%A1nico-VEG-953354701410528/
https://www.facebook.com/somoscafeperlanegra/
https://www.facebook.com/somoscafeperlanegra/
https://www.facebook.com/Natur-House-Ecuador-184786485284774/
https://www.facebook.com/Natur-House-Ecuador-184786485284774/
https://www.facebook.com/Natur-House-Ecuador-184786485284774/
https://www.facebook.com/casawarmi/
https://www.facebook.com/casawarmi/
https://www.facebook.com/Las-Moiras-1531358043838312/
https://www.facebook.com/Las-Moiras-1531358043838312/
https://www.facebook.com/quierofrutaverdura/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/quierofrutaverdura/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/lacosechaquito/
https://www.facebook.com/lacosechaquito/

TRAYANA FOODS

AUREA GALLERY
SHOP
CASA MARISCAL

LOQUIERORGANICO

DULCE ALBAHACA

EL NARANJO

KAEWM GOURMET
STORE
CHEZ MATHILDE
PRODUCTOS
GOURMET

CACAQ Y CACAO
CHOCOLATE SHOP
CACAQ Y CACAO

LOS CAMPOS
EL MARKET EXPRESS

Zona4

Zona4

Zona4

Zona 2

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 4

Zona 4
Zonal

https://www.facebook.com/Traya
naFoods/
https://www.facebook.com/AURE

Aaqalleryshop/
https://www.facebook.com/casam

ariscalquito/?fref=mentions
https://www.facebook.com/loquie
rorganico/
https://www.facebook.com/dulcea
Ibahacaec/?ref=timeline_chaining

https://www.facebook.com/elnara
njoquito/

http://www.chezmathildeorganico
gourmet.com/index.php/contact-
us

https://www.facebook.com/Cacao
Y Cacao/

https://www.facebook.com/elmar
ketexpressec/?ref=br rs

De Las Alondras E 15-227
Republica y Azuay

Juan Ledn Mera N23-54 y
Baguedano
Lola Quintana N6-59 y 29 de Mayo

Conocoto

Juan Ledn Mera N23-66 entre

Baguedano y Wilson
170524 Quito
Av.6 de diciembre y pasaje Los
Naranjos edificio Beijin Plaza.
Frente a Banco del Pichincha

Av. Brasil y Francisco Caicedo Edif.

Brasil 500, Caicedo
Calle Alondras, al lado de la
Academia Cotopaxi, Sector

Monteserrin

Veintimilla E6-35 y Reina Victoria

Juan Leon mera N21-241 y Ramén
Roca

Av. La prensa y Carlos Quinto

Av.Francisco de Orellana 255, Plaza

Tajamar. (Entre la Iglesia de

Cumbaya y La Cerveceria Nacional)

(02) 334-4029
099 286 2938
5935153800

(02) 513-3958

(02) 510-3881

(02) 600-6609

(02) 292-2874

(02) 224-8286/ 0998
546 922

099 801 0505-

(02) 289-6975
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https://www.facebook.com/AUREAgalleryshop/
https://www.facebook.com/AUREAgalleryshop/
https://www.facebook.com/casamariscalquito/?fref=mentions
https://www.facebook.com/casamariscalquito/?fref=mentions
https://www.facebook.com/loquierorganico/
https://www.facebook.com/loquierorganico/
https://www.facebook.com/dulcealbahacaec/?ref=timeline_chaining
https://www.facebook.com/dulcealbahacaec/?ref=timeline_chaining
http://www.chezmathildeorganicogourmet.com/index.php/contact-us
http://www.chezmathildeorganicogourmet.com/index.php/contact-us
http://www.chezmathildeorganicogourmet.com/index.php/contact-us
https://www.facebook.com/CacaoYCacao/
https://www.facebook.com/CacaoYCacao/
https://www.facebook.com/elmarketexpressec/?ref=br_rs
https://www.facebook.com/elmarketexpressec/?ref=br_rs
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1. NOMBRE DEL PROYECTO

“Disefio de un plan de comercializacion para la empresa Sumak Mikuy agroindustria
dedicada a rescatar cultivos nativos de la zona andina del canton cotacachi provincia de

Imbabura”

2. CONTEXTUALIZACION DEL PROBLEMA (ANTECEDENTES)

La Union de Organizaciones Campesinas e Indigenas de Cotacachi (UNORCAC) es la
organizacion mas representativa del Canton Cotacachi que tiene como base a 45
comunidades indigenas y campesinas del Canton. El trabajo de la UNORCAC es el
desarrollo con identidad dentro de sus comunidades y una de las propuestas para activar este

desarrollo es “Sumak Mikuy”.

Sumak Mikuy, creada como Sociedad Civil Comercial en el registro oficial N°393 con fecha
19 de marzo del 2007 donde inicia su actividad comercial, con el objetivo de conservar y
rescatar cultivos nativos y ademas de la generacion de ingresos adicionales a la economia

familiar campesina e indigena de la zona.

Ubicada en la Calle Gonzales Suarez 20-83 y Quiroga, Cotacachi-Imbabura-Ecuador, la
empresa beneficia a cerca 250 familias y en un futuro pretender incorporar a 2000 a su

iniciativa de produccién libre de quimicos.

La empresa produce uvilla, mortifio y aji rocoto, sobre la base de procesos de cultivo 100%
organicos, los mismos que entran en proceso de deshidratacion en la propia empresa para
luego ser comercializados a industrias ecuatorianas que utilizan estos como materia prima

para otros productos, ademas prestar el servicio de maquila.

Sin embargo, la idea de la empresa es llegar a otros mercados, ya que estan en capacidad de
producir y procesar en mayores volimenes que no necesariamente son absorbidos por las

grandes industrias.

La empresa presenta un esquema de comercializacion, que apunta a un grupo de
compradores especificos. Esta situacion genera desconocimiento de otros clientes e

imposibilidad de ampliacién en el mercado.

Tal situacién obedece a factores tales como:
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Reduccidn en el nivel de ventas, ocasionando una reduccion de la utilidad, y en consecuencia
de esto un nivel elevado en pérdidas econdémicas que afecta a las comunidades involucradas
en el proceso productivo, y por ende disminuye la capacidad de inversion y financiamiento

causado por los precios mal definidos.

El problema creciente que sufre la empresa es que no hay incremento en el volumen de
ventas de todas sus lineas de productos que son la uvilla, mortifio y aji rocoto deshidratado,
siendo que la comercializacion de estos productos sufre una desorientacion en el mercado
porque no estan correctamente definidos los canales de distribucién ni los clientes

potenciales de la misma, llevandoles a una falta de espacios para la venta a nivel local.

Y por ultimo apoyando a todo esto se presenta un bajo nivel de posicionamiento de los
productos y de la marca, esto ha ocasionado el desconocimiento de la imagen en el sector,

por los esfuerzos publicitarios nulos.

La empresa tiene una falta de estrategias de precios, provocado por la incapacidad en la
deteccion del poder adquisitivo de los clientes y por la falta de informacion acerca de la
inversion; siendo que esto puede ser causado por que la produccion se la realiza por las
comunidades del sector, ya que estos conocen del arte de produccidn de los frutos ancestrales
y no se requiere de una fuerte inversion en plantas para el cultivo siendo que el sector aporta

con las propiedades climéticas y territoriales adecuadas.

Otra de las causas esta dada por los canales de distribucion escasos, siendo principalmente
causado por que no existe el perfil de los clientes, ademas de la carencia de intermediarios y
por barreras de entrada por productos sustitutos.

Otra de las grandes causas que aqueja a la empresa Sumak Mikuy del Cantén Cotacachi es
la falta de estrategias de promocion, siendo que no cuenta con investigacion de mercados, lo

cual acrecentar la imagen del producto aun no definido.

Lo antes descrito se muestra en el siguiente arbol de causas y efectos
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CONSECUENCIA 1:

Reduccion de la Utilidad

CONSECUENCIA 2:

No hay Incremento en el
Volumen de Ventas

CONSECUENCIA 2:

Bajo nivel de Posicionamiento

PROBLEMA DE INVESTIGACION:

DEFICIENCIAS EN LOS PROCESOS DE COMERCIALIZACION EN LA
EMPRESA SUMAK MIKUY AGROINDUSTRIA DEDICADA A
RESCATAR CULTIVOS NATIVOS DE LA ZONA ANDINA DEL CANTON
COTACACHI PROVINCIA DE IMBABURA

CAUSA 1:

Falta de Estrategias de precios

CAUSA 2:

Canales de distribucion
£sScasos

CAUSA 3:

Falta de estrategias de
Promocion
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De las circunstancias descritas anteriormente para la empresa le representa graves
problemas, al no poder contar con la capacidad para identificar las oportunidades que puede
brindarle un segmento de mercado diferente al existente, ni lograr consolidar las fortalezas
con las que cuenta la empresa, reduciendo de esta forma la capacidad de conocimiento del
mercado y por ende no lograr desarrollar estrategias de comercializacion eficientes que le

garantice el éxito futuro.

Esta situacion hace necesaria la implementacion de la planeacion en la comercializacién
definida para que le ayude a la empresa a aumentar sus niveles de ventas y posicionar a la

marca Sumak Mikuy en el mercado nacional.

3. JUSTIFICACION

Esta investigacion que se pretende realizar es de utilidad tedrico-practica para la empresa
Sumak Mikuy dedicada al rescate de cultivos nativos de la zona andina del Canton
Cotacachi, que mediante la produccion y comercializacion de deshidratados de frutos como:
la uvilla, mortifio y aji rocoto, puesto que con esto se pretende fortalecer la economia familiar
de las comunidades, es por esto que esta investigacion es de utilidad tedrica siendo que
presentara el desarrollo de una serie de conceptos tedricos o corrientes del pensamiento que
giraran en entorno al disefio de plan de comercializacion que tomaran como referente esta
investigaciéon en otras organizaciones puesto que esta puede ser tomada como fuentes

secundarias.

De utilidad practica ya que estd investigacion tiene como fin presentar un plan de
comercializacion que les permita como empresa a lograr un nivel de ventas elevado, para

ello es indispensable entender y aplicar las estrategias que de este plan surjan.

La realizacion he implementacion de la propuesta del plan de comercializacion para la
empresa Sumak Mikuy tiene impacto a nivel social, puesto que de este proyecto se
benefician cerca de 250 familias de las comunidad asociadas que sirven como productores y
proveedores de materia prima para la empresa, que a través de su tratamiento y posterior
comercializacion generara mayores fuentes de trabajo y a esto sumandole el hecho de que

mejoran la calidad de vida de las comunidades, al elevar sus ingresos.
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Se espera que la investigacion una vez terminada sea considerada como un trabajo o aporte

que generara beneficios para ciertos grupos de interés de la empresa como los siguientes.

En primer lugar, para los actores internos de la empresa, entre los que se encuentran los
pequefios productores de las comunidades y los directivos que se veran beneficiados con la
investigacion y concretamente con el plan de comercializacion que se disefiara, siendo que
este plan de comercializacion proporcionara a Sumak Mikuy de un direccionamiento en el

marcado para alcanzar dichos objetivos.
Ademas de beneficiar a los clientes, siendo que van a recibir un producto de calidad.

Finalmente, este proyecto una vez concluido, servird como fuente de consulta para

profesionales y estudiantes universitarios o como fuente de apoyo para otra empresa.

4. OBJETIVOS
4.1.0BJETIVO GENERAL

“Disefiar de un plan de comercializacion para la empresa Sumak Mikuy agroindustria
dedicada a rescatar cultivos nativos de la zona andina del canton cotacachi provincia de

Imbabura”

4.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Caracterizar los productos de la empresa Sumak Mikuy sujetos a comercializacion.

e Determinar el segmento de mercado que tendra los productos para el cual se hara el
estudio de mercado.

e Estimar las perspectivas de la oferta y demanda del producto para el cual se realizara
el estudio.

e Determinar los canales de distribucién de los productos los que se empleara.

e Determinar las politicas de ventas que regirdn en la comercializacion de los
productos.

e Elaborar un plan de comercializacion para la empresa Sumak Mikuy del canton
cotacachi.

5. DESCRIPCION DEL PROYECTO

En este apartado se presentan los posibles capitulos que contendra el informe final de

investigacion que se desarrollara sobre la base de los objetivos especificos descritos

194



anteriormente, puesto que estos darédn la pauta para identificar variables he indicadores que
guiaran el desarrollo de la investigacion, todo esto estard presente en el capitulo del
diagnostico o estudio de mercado que mediante un analisis de las caracteristicas
diferenciadoras de los productos de la empresa Sumak Mikuy, su oferta y demanda vy el
segmento de mercado que se espera tendran los productos, daré cabida para que luego de
este analisis y levantamiento de informacion, se espera tener las herramientas necesarias para

la elaboracion de la propuesta principal que es un plan de comercializacion.

Para se presenta el capitulo de la propuesta, el cual estara contenido de un mix de estrategias
de marketing, que permitira determinar los canales de distribucion de los productos y demas
elementos que un plan de comercializacion contiene y le permitird a la empresa conocer las
perspectivas del mercado con respecto a los productos que Sumak Mikuy oferta y ademas
de los canales y procesos de venta eficientes que garantizara que los productos lleguen al

consumidor oportunamente.

Esos capitulos se presentan en el siguiente esquema de contenidos, resaltando que toda
investigacion parte de la construccion del marco tedrico que hace referencia a los

componentes teodrico y practico del objeto de estudio.

5.1.INDICE DE CONTENIDOS

CAPITULO I:

MARCO TEORICO
1.6.Diagnostico
1.7.FODA
1.8.PEST
1.9.Estudio de mercado
1.9.1. Andlisis de demanda
1.9.2. Andlisis de oferta
1.9.3. Analisis de precios
1.9.4. Analisis de canales de distribucion
1.10. Marketing
1.10.1. Mescla de marketing
1.10.1.1. Producto
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1.10.1.1.1. Producto Genérico

1.10.1.1.2. Producto Esperado

1.10.1.1.3. Producto Aumentado

1.10.1.1.4. Producto Potencial

1.11. Decisiones de productos y servicios individuales
1.11.1. Atributos del producto

1.11.1.1. Calidad

1.11.1.2. Caracteristicas

1.11.1.3. Estilo y disefio del producto

1.11.2. Marcas

1.11.2.1. Estrategias de asignacion de marcas
1.11.2.1.1. Valor de Marcas

1.11.2.1.2. Construccion de marcas
1.11.2.1.2.1. Posicionamiento de Marca
1.11.2.1.2.1.1. Atributos

1.11.2.1.2.1.2. Beneficios

1.11.2.1.2.1.3. Creencias y Valores
1.11.2.1.2.2. Seleccion del nombre de marca
1.11.2.1.2.2.1. Seleccion

1.11.2.1.2.2.2. Proteccion

1.11.2.1.2.3. Patrocinio de marca
1.11.2.1.2.3.1. Marca del Fabricante
1.11.2.1.2.3.2. Marca conjunta

1.11.2.1.2.4. Desarrollo de marca
1.11.2.1.2.4.1. Extensiones de marca
1.11.2.1.2.4.2. Multimarca

1.11.3. Empaque

1.11.4. Etiquetado

1.11.5. Servicio de Apoyo al Producto

1.12. Decision de linea de productos
1.13. Decisiones de mescla de productos
1.14. Precio
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1.14.1. Estrategias de fijacion de precios
1.14.1.1. Fijacion de precios basado en el valor para el cliente
1.14.1.2. Fijacion de precios basada en los costos
1.14.1.3. Fijacion de precios basada en la competencia
1.15. Plaza o canales
1.15.1. Canal directo
1.15.2. Canal indirecto
1.16. Promocion
1.16.1. Marketing directo
1.17. Fuerza de ventas
1.17.1. Disefio de la estrategia y estructura de la fuerza de ventas
1.17.1.1. Estructura de la fuerza de ventas por clientes
1.17.1.2. Estructuras complejas de la fuerza de ventas
1.18. Productos Sumak Mikuy
1.18.1. Frutas o productos Deshidratados
1.18.1.1. Proceso de Deshidratacion
1.18.2. Productos uvilla, mortifio y aji rocoto
1.18.2.1. Beneficios nutricionales
CAPITULO II:
DIAGNOSTICO Y/O ESTUDIO DE MERCADO
4.1.Antecedentes
4.2.0bjetivos diagnosticos
4.3.Variables diagnosticas
4.3.1. Indicadores o sub-aspectos
4.4.Matriz de relacion diagnostica
4.5.Mecéanica operativa
4.5.1. ldentificacion de la poblacién y muestra
4.5.2. Metodologia
4.5.3. Informacion primaria
4.6.Tabulacién y analisis de la informacion
4.7.Matriz FODA

4.7.1. Fortalezas
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4.7.2. Debilidades
4.7.3. Oportunidades
4.7.4. Amenazas
4.8.Estrategias: FA, FO, DO, DA
4.9.Determinacion del problema diagnostico
CAPITULO IlI:
PROPUESTA
5.1.Plan de comercializacion
5.1.1. Elementos de un plan de comercializacion
5.1.1.1.Anélisis de la situacion
5.1.1.2.Anélisis SWOT o FODA
5.1.1.3.Plan estratégico de mercado
5.1.1.4.Estrategia de marketing mix
5.1.1.5.Presupuesto de marketing
5.1.1.6.Plan de marketing de resultados
5.1.1.7.Evaluacion de resultados
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES
BIBLIOGRAFIA
ANEXOS

6. ORGANIZACION METODOLOGICA
6.1.ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion a realizar es mixta, de enfoque cuantitativo y cualitativo, como sefiala

Bernal Torres (2010):
“El enfoque cuantitativo se fundamenta en la medicion de las caracteristicas de los
fendmenos sociales, lo cual supone derivar de un marco conceptual pertinente al
problema analizado, una serie de postulados que expresen relaciones entre las
variables estudiadas de forma deductiva. Este método tiende a generalizar y
normalizar resultados (p. 60),

Por lo que, para la investigacion del objeto practico, se obtendra una medicion numérica, del

fendmeno a estudiar para que de esta manera se pueda cuantificar los resultados.
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Y el enfoque cualitativo segin Bonilla y Rodriguez (2000 citado en Bernal Torres, 2010):
Se orienta a profundizar casos especificos y no a generalizar. Su preocupacion no es
prioritariamente medir, sino cualificar y describir el fendmeno social a partir de
rasgos determinantes, segin sean percibidos por los elementos mismos que estan
dentro de la situacion estudiada (p. 60).

Puesto que se registraran datos o informacién sin valor numérico como expectativas y

creencias acerca del objeto practico de investigacion.

6.2.ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La investigacion que se pretende realizar es de tipo exploratoria, descriptiva y propositiva.
Exploratoria, como sefiala Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio
(2010) “se realizan cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes” (p. 79), es decir,
el objeto teorico y practico de estudio no ha sido abordado en investigaciones anteriores.
El estudio tambien es de tipo descriptivo, por cuanto se pretende describir las caracteristicas,
rasgos o elementos relevantes del objeto de conocimineto, como sefiala Salkind (1998 citado
en Bernal Torres, 2010) “se resefian las caracteristicas o rasgos de la situacion o fendmeno
objeto de estudio” (p. 113).

Por dltimo, el estudio es de caracter propositivo, por cuanto se presentara un plan de
comercializacion que de alguna u otra manera ayudara a la empresa a mejorar Sus procesos

de ventas.

6.3. METODOS

6.3.1. Observacion
La observacion es el primer momento de construccion del conocimiento, por tanto, se partira
desde esta fase en el proceso de investigacion. Asi, la observacion segun Bernal Torres (2010),
“permite obtener informacién directa y confiable, siempre y cuando se haga mediante un
procedimiento sistematizado y muy controlado, para lo cual hoy estan utilizdndose medios
audiovisuales muy completos, especialmente en estudios del comportamiento de las personas
en sus sitios de trabajo” (p. 194).
6.3.2. Método inductivo

Bernal Torres (2010) explica que:
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Este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya
aplicacion sea de caracter general. EI método se inicia con un estudio
individual de los hechos y se formulan conclusiones universales que se
postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria (p. 58-59).
La aplicacion de este método ayudara en la investigacion para la realizacion de un analisis
coherente y ordenado de los hechos que se susciten en el proceso de recoleccion y
procesamiento de la informacion.
6.3.3. Método Deductivo

Bernal Torres (2010) explica que:

Este método de razonamiento consiste en tomar conclusiones generales para
obtener explicaciones particulares. EI método se inicia con el analisis de los
postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicacion universal y de
comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares (p.
58).

Este método ayudara a la investigacion a identificar la informacion relevante que pueda ser

utilizada para la aplicacion del plan comercial que se propone.

6.3.4. Método analitico — sintético

Bernal Torres (2010), “estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto de
estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (analisis), y luego se
integran esas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis)” (p 60).

Este método tiene como objeto ayudar a que la informacion obtenida en la investigacion a
realizarse, sea tomada y descompuesta integralmente para que pueda ser estudiada con
minuciosidad y asi luego poder emitir conclusiones sencillas que sean faciles de entender

para la empresa y asi evitar que la informacion que se obtendra se tergiverse y pierda valides.

6.4. TECNICAS
6.4.1. Encuesta

Bernal Torres (2010) dice que “la encuesta se fundamenta en un cuestionario o conjunto
de preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion de las personas”

(p. 194), y la aplicacién de este instrumento permitird obtener informacién acerca de los
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clientes y potenciales clientes que la empresa SUMAK MIKUY que luego de esta

investigacion pueda tener.

6.4.2. Entrevista

Segun Bernal Torres (2010) afirma que la entrevista es:
Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se consideren
fuente de informacion. A diferencia de la encuesta, que se cifie a un cuestionario, la
entrevista, si bien puede soportarse en un cuestionario muy flexible, tiene como
propdsito obtener informacion mas espontanea y abierta. Durante la misma, puede
profundizarse la informacion de interés para el estudio (p. 194).

Su aplicacion en la presente investigacion permitira obtener informacién directamente del de

la poblacién conformada por los miembros de la empresa SUMAK MIKUY, que son 10

personas divididas entre el nivel directivo, asesor y operativo.

6.5. INSTRUMENTOS
6.5.1. Ficha de Observacion
6.5.2. Cuestionario

6.5.3. Focus Group
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6.6. MATRIZ DE RELACION

realizan

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES TE/(A:\'S\“C II\IIZIE(ESI\-I;I,E\SC?(EN
ESPECIFICOS
Entrevista Gerenta Sumak
Producto Genérico Mikuy
Encuesta | Personal Operativo
Caracterizar los Entrevista |  C°TeNta Sumak
roductos de la Producto Esperado Mikuy
P Caracterizacion Encuesta | Personal Operativo
empresa Sumak del producto Gerenta Sumak
Mikuy sujetos a P Producto A tad Entrevista Miku
comercializacion. roducto Aumentado y -
Encuesta | Personal Operativo
Entrevista Gerenta Sumak
Producto Potencial Mikuy
Encuesta | Personal Operativo
Caracteristicas del | Entrevista Gerent_a Sumak
mercado Mikuy
Encuesta | Tiendas Organicas
Determinar el Caracteristicas del Entrevista Gerel\r}ltiakS;mak
rsr?egrrg:c;]ct)oqﬂi consumidor Encuesta | Tiendas Organicas
tendréa los Segmento de Distribucion fisica del | Entrevista Gere'\r}lt?kﬁsmak
productos para el mercado producto - —
cual se haré el Encuesta | Tiendas Organicas
estudio de Posicionamiento del | Entrevista Gerel\r}ltiakﬁumak
mercado. producto . -
Encuesta | Tiendas Organicas
Determinacion de Entrevista Gerel\r}lt?kﬁsmak
costos y precios Encuesta | Tiendas Organicas
Entrevista Gerenta Sumak
Capacidad Productiva Mikuy
Encuesta | Personal Operativo
L . Gerenta Sumak
Oferta Rotacion Qel Entrevista Mikuy
Inventario -
Esti | Encuesta | Personal Operativo
ersS Ien(:tail\r/aaslsde - Entrevista Gerenta Sumak
PErsp Indice de Produccién Mikuy
la ofertay -
demanda del Encugsta_ Personal Operativo
producto para el Namero y dispersion Inveg'::gam
cual se realizara geografica del Biblioarafi Datos del INEC
el estudio. consumidor Cag
Demanda Habitos de Consumo | Encuesta [ Tiendas Organicas
Gustos y preferencias | Encuesta | Tiendas Organicas
Tas_as de Consumo y . Gerenta Sumak
periodo en las que se | Entrevista

Mikuy
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7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabulacion y Analisis de la informacion

Investigacion

MESI |[MESIl |[MESII |MESIV |MESV |RESPONSABLE

ACTIVIDADES SEMANAS /MESES Autora de la
1123 1123 1123 1123 1123
Investigacion

B i Autora de la
CAPITULO: MARCO TEORICO L
Investigacion

o o ] Autora de la
Recopilacion de Bibliografia L
Investigacion

N _ _ Autora de la
Anélisis de la informacién L
Investigacion

_ ) Autora de la
Redaccion del marco tedrico .
Investigacion

j ] Autora de la
CAPITULO : DIAGNOSTICO L
Investigacion

_ o Autora de la
Disefio de Instrumentos de Investigacién L,
Investigacion

o Autora de la
Aplicacion de Instrumentos L
Investigacion

Autora de la
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Autora de la
FODA o
Investigacion
Determinar el problema diagnostico
; Autora de la
CAPITULO: PROPUESTA L
Investigacion
“Disefio de un plan de comercializacion para la
empresa Sumak Mikuy agroindustria dedicada a Autora de la
rescatar cultivos nativos de la zona andina del canton Investigacion
cotacachi provincia de Imbabura
Conclusiones Autora de la
Recomendaciones Investigacion
Autora de la

Presentacion del Informe Final

Investigacion
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8. RECURSOS

a) Humanos
- Autora de la Investigacion 0,00
Subtotal 0,00
b) Materiales
-Resmas de papel 29,90
-lmpresiones 40,00
-Anillados 10,00
-CD 5,00
-Copias de encuestas 20,00
-Material bibliografico (libros) 30,00
Subtotal 134,90
c) Otros
-Transporte 50,00
-Internet 100,00
-Alimentacion 40,00
Subtotal 190,00
Subtotal 324,90
Imprevistos 32,42
10%
TOTAL 357,39

8.1.FINANCIAMIENTO

205



Para el desarrollo y la ejecucion de la presente investigacion, se financiara en su totalidad

con recursos propios de la autora.
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Anexo 23. Fotos aplicacion de encuestas
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