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RESUMEN EJECUTIVO

Ta-riko es un alifio completo, elaborado a partir de especias naturales, que

brinda beneficios y propiedades realmente saludables.

La tendencia actual de las personas, esta alineada a la preocupacion de su
salud y bienestar, especialmente en la forma de nutrirse con alimentos naturales
que no contengan ingredientes que sean perjudiciales para la salud.
Tradicionalmente el cantdén Pasaje conserva la costumbre de alimentarse
sanamente, con animales criados y verduras cultivadas en los hogares o por la
comunidad. El alifio Ta-riko, ofrece al consumidor la oportunidad de disfrutar de
comidas deliciosas, sin preocuparse por el contenido de preservantes quimicos
que el producto posea, manteniendo asi el habito que ha conservado por

generaciones.

El presente proyecto tiene la finalidad de desarrollar un plan de marketing para el
posicionamiento y comercializacion en el cantén Pasaje de alifio completo marca
Ta-riko, de la “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”, pertenecientes a los

talleres comunitarios del Serpaj-Ecuador.

Consta de cinco capitulos en los que se estudiaron distintos temas segun la
importancia que reportaran al proyecto, este se limitdé a la investigacion de
mercados en la ciudad de Pasaje como principal punto y en las diferentes

parroquias aledafas del canton.

El Capitulo |, trata sobre los antecedentes generales de la Organizacion Serpaj-
Ecuador y de la “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”, sus origenes,
cultura organizacional y un breve detalle del unico producto que produce y

comercializa en el mercado local.

El Capitulo I, contiene el analisis situacional donde se analiza el macro entorno
donde se desenvuelve la Asociacién, constituido por el entorno demografico,
ambito econdmico, entorno tecnoldgico y ambito politico. Asi como también el
micro entorno desde los proveedores, distribuidores, consumidores hasta
finalizar con los competidores a nivel local, tanto indirectos como directos. Al
terminar esta segunda parte se tendra una vision clara sobre la situacién actual

de la Asociacion y del mercado.



El Capitulo Ill, comprende el desarrollo y andlisis de la investigacién de mercado,
la informacion recopilada mediante encuestas y entrevistas fue utilizada como
referencia para definir el perfil demografico del publico objetivo, analizar los
habitos de consumo de los compradores, sus necesidades mas urgentes, sus
preferencias y requerimientos. Establecer la demanda de alifios en general y
especificar la demanda que tiene y tendria Ta-riko en el cantén Pasaje, por
ultimo determinar el nivel de conocimiento que tienen los consumidores de la
marca y el posicionamiento tanto de Ta-riko como de sus principales

competidores y demas aspectos importantes.

El Capitulo IV, considera el desarrollo de un plan de marketing, donde se plantea
los objetivos que se esperan alcanzar para el primer afo, la ventaja competitiva y
el posicionamiento para identificar y elegir las diferencias mas importantes del
producto. Ademas, comunicar al mercado de manera asertiva, los factores
diferenciadores frente a su competencia y todo lo que concierne al marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion). Dentro del marketing mix, tenemos la
distribucion como uno de los puntos mas importantes a detallar dentro del
proyecto, aqui se establecen los respectivos mapas de la zona de Pasaje,
especificando las calles para facilitar la labor de las vendedoras y del repartidor,

y ejemplos de cdmo manejar las respectivas carteras de clientes.

El Capitulo V, consiste en el estudio econémico y financiero del proyecto, esto
incluye determinar y detallar los ingresos, costos y gastos, asi como el
financiamiento de la propuesta realizada para el plan de marketing. Se detallan
los estados financieros, esta parte trata de obtener todas las cifras necesarias
para llevar a cabo la evolucién econdmica. Una vez obtenida la informacion
anterior, se analiza la rentabilidad de la propuesta bajo criterios claramente
definidos, tales como el marketing ROI, que es el retorno de la inversién en

marketing.

Finalmente, se declaran las conclusiones generales de todo el proyecto, con
base en los datos levantados y resultados obtenidos en los diferentes analisis

realizados, en cada uno de los capitulos.



INTRODUCCION

A los ecuatorianos les deleita degustar de comida criolla, con el sabor de casa,
sabores exquisitos, imprescindibles e incomparables que hacen de la comida
ecuatoriana, un tesoro gastrondmico que poseen todos los que han nacido en
Ecuador y es importante aclarar que uno de los ingredientes principales para
lograr tan deliciosos potajes es el alifio, el mismo que es la combinacién de
diferentes condimentos y especias, siendo ésta una acertada mezcla, cuyo
aroma, sabor y demas propiedades excitan el apetito y al mismo tiempo mejoran
el sabor de las comidas. Asi se identifica la deliciosa comida ecuatoriana, en

especial la costena.

Es por las razones antes mencionadas que el alifio es un ingrediente infaltable
en las comidas ecuatorianas, por lo cual la industria de condimentos se

encuentra en constante crecimiento haciéndola muy atractiva para el negocio.

El Serpaj-Ecuador junto con una asociacidon de mujeres, creada en ese
entonces, decidieron en el afo 2 008, incursionar en la industria de condimentos
con su producto alino Ta-riko; y para asegurar el progreso de la Asociacién se ha
decidido analizar el producto, para descubrir aspectos diferenciadores que
puedan ser explotados, también aspectos que no agraden al consumidor y que
estén perjudicando las ventas, se analizara el precio y se crearan nuevas

estrategias de distribucion.

El producto es de fabricacion artesanal y esta dirigido principalmente a amas de
casa, que gustan de preparar comidas deliciosas y saludables para su familia. El
principal objetivo es optimizar el producto, mediante la formulacion de estrategias
y cambios si fuera necesario, logrando una buena eleccion de canales de
distribucion, una pequefia promocién, con estrategias que iran enfocadas
directamente al comprador, para que en el momento de la compra prefiera alifio

marca Ta-riko.

El siguiente proyecto de titulacion también presenta una investigacion de
mercado en la cual se determinara el nivel de aceptacion del producto por parte
del consumidor, su participacién de mercado, sus falencias y se descubrira el
concepto que tiene el consumidor acerca del producto, con qué frecuencia

compra el alifio y los mejores puntos de venta con la finalidad de presentar un



plan de marketing con sus respectivas estrategias. Para hacer de alifio Ta-riko
un producto acorde a las necesidades y requerimientos exigidos para su

comercializacién y consumo en el canton Pasaje.

A su vez posicionar la marca en los consumidores de estratos medios y bajos,
como un alifio sabroso, que conserva su origen natural y artesanal, obteniendo
los beneficios econdmicos buscados, para lograr un desarrollo sustentable de la

Asociacion y asi ampliar su linea de produccién en un futuro muy cercano.

El producto corresponde a la industria del sector alimenticio. Con alifios Ta-riko
las amas de casa podran preparar comidas con exquisito sabor, usando menos

productos para lograrlo.

El segmento objetivo son mujeres de hogar del cantén Pasaje, las mismas que
son las que toman las decisiones en su cocina. Al largo plazo y con la obtencién
de resultados favorecedores para la empresa al poner en marcha el proyecto a
continuacion redactado, se aplicaran las estrategias planteadas en el mismo,
para las diferentes ciudades de la provincia de El Oro, pues es un ideal del
Serpaj-Ecuador y de la Asociacion extender la comercializacion de su producto a

toda la provincia, siendo la ciudad de Pasaje el punto de partida.

El producto ya se encuentra a la venta en el mercado pasajefio, su envase es de

plastico y viene en presentaciones de 250 y 500 gramos.

PROBLEMATICA

El Servicio de Paz y Justicia del Ecuador (Serpaj-Ecuador), junto con la
“Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”, las mismas que poseen
conocimientos de agricultura y elaboracién de alimentos, decidieron en el ano
2008, emprender de forma empirica, con un pequefio negocio de fabricacion y
comercializacion de alifos, el mismo que les ayudaria para un desarrollo
econémico propio. Entre los diferentes inconvenientes que ellas debieron
superar, esta la limitacion de oportunidades para su preparacion profesional, por
ende no poseen conocimientos técnicos de cdmo administrar una empresa, es
por tal razén, que la organizacion Serpaj-Ecuador, les brindé una adecuada
infraestructura para el funcionamiento de la Asociacion, capacitacion a las

operarias, tanto en temas de superacién personal, no violencia, como



administrativos, que contribuyen a ampliar sus conocimientos y de ésta manera

lograr cada dia estar mas instruidas en temas propios del negocio.

“La Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida” de los talleres comunitarios del
Serpaj-Ecuador, emprendié en la ciudad de Pasaje las actividades de su
microempresa. En un principio de manera informal, pero actualmente al
percatarse de que, el negocio tiene muchas posibilidades de crecimiento,
deciden fortalecer con informacion el presente estudio, en donde se analiza las
actividades de comunicacion y comercializacion del producto en el mercado
local, para mejorar y crear nuevas estrategias de comunicacion y distribucion del
mismo, que permitan mejorar el actuar de la empresa en el mercado y asi
obtener un mayor reconocimiento de la marca por parte del consumidor y una

mejora notable en las ventas.

Al alcanzar los objetivos que se programan en el presente proyecto de titulacion,
la Asociacion implementara las estrategias planteadas en el mismo para toda la

provincia de El Oro.

Actualmente se cuenta con un fuerte apoyo por parte del Gobierno ecuatoriano
hacia los microempresarios que deciden crear a partir de buenas ideas,
pequenos negocios que generen un desarrollo local sustentable y fuentes de
trabajo para la comunidad, donde todos ganan, poniendo cada uno su propio

aporte.

Este proyecto quedara en manos de la Asociacion, los mismos que decidiran
ponerlo en practica, buscando el progreso de la misma. Ademas, es el comienzo
que dara la pauta para extender la actuacion de la Asociacion a un mercado mas

amplio y con mejores oportunidades.

JUSTIFICACION

En el Ecuador, el sistema de inequidad ha afectado de sobremanera a las
mujeres de los sectores urbano y rural. Las actividades realizadas por las
mujeres, estan cargadas de una marginalizacién y exclusion social. Las jornadas
de trabajo de estas mujeres, transcurren en la casa, en el campo y en la calle.

En cualquiera de estos tres espacios, las mujeres realizan actividades



productivas: cuidan a sus nifios mientras siembran, cosechan y venden. En estas
condiciones, los niveles de vida de estas mujeres y sus familias, se

desenvuelven en situaciones de pobreza extrema.

De acuerdo a la focalizacion por el nivel de pobreza, el 62 % de la poblacién de

Pasaje es pobre y un 45 % no esta atendido en sus necesidades basicas.

En los ultimos meses, la situacién de pobreza e indigencia, ha crecido y los mas
afectados son las madres solteras, viudas y abandonadas, asi como las nifias y

nifos de estos hogares excluidos.

Por lo que es necesario generar politicas que beneficien a las mujeres de estos
sectores: principalmente para aumentar sus niveles de autoestima, a través de

procesos y programas de capacitacion.

Se observa una incorporacién acelerada de la fuerza de trabajo femenina, sin
embargo, el acceso se produce en malas condiciones; las mujeres registran
mayores niveles de subocupacion y desempleo. Pero las personas que logran
incorporarse al mercado de trabajo, lo realizan en espacios del mercado
domeéstico: servicios textiles, servicios comunales y servicio doméstico. Las

mujeres ocupan los empleos menos remunerados e inestables.

A esto se suma, que existen niveles de escolaridad y analfabetismo que limitan a
las mujeres incorporarse al mercado laboral, las que logran ubicarse en un
trabajo, lo hacen sobrexplotadas y en condiciones paupérrimas, en vez de
mejorar los niveles de vida de sus familias, se generan circulos de

empobrecimiento sin esperanza.

En el cantén Pasaje podemos encontrar mujeres de origen campesino, por ende
su cultura les permite conocer del oficio de la agricultura, en la mayoria de las
casas donde viven tienen pequefios huertos que les permite sembrar. Por otro
lado, se tiene un conocimiento en la elaboracion de alifios caseros, que permite
que una asociacion de estas caracteristicas, pueda funcionar utilizando las

potencialidades de las personas.

Desde hace casi cuatro afios, un grupo de quince mujeres, madres solteras y

jefas de hogar, decidieron emprender en la implementacion de una fabrica de



alinos, unas se encargan de producir y otras de vender; para de esta manera
tener alguna forma de trabajo y obtener ingresos econdmicos para el
sostenimiento de sus hijos. Actualmente, la Asociacion consta de 6 mujeres, por

lo que existe la necesidad de incorporar recurso humano a esta iniciativa.

Por el motivo de que no tienen los suficientes conocimientos para administrar
una Asociacion, el Serpaj-Ecuador, decidioé apoyar esta iniciativa para desarrollar
una micro empresa, que les permita cubrir costos y sobre todo generar fuentes
de trabajo. Por lo que, las personas involucradas, ademas de producir, reciben
un acompafiamiento en temas de paz, no violencia y capacitaciones en temas de

administracion.

OBJETIVOS DEL ESTUDIO

Objetivo General:

Definir un plan estratégico de marketing para la “Asociacion de Mujeres
Luchando por la Vida”, a fin de lograr que mejore sus ingresos y el
posicionamiento en el canton Pasaje, proporcionando asi las pautas necesarias
para lograr una auto sustentacién, que asegure el futuro de la Asociacién en el
mercado local y de las mujeres que en ella participan. Ademas, de que, en un
futuro, poder aplicar este proyecto, para otras zonas de la misma region; y que
de esta manera se convierta en una micro empresa autosustentable

econdémicamente en el tiempo.

Objetivos especificos:

- Ejecutar un diagnéstico situacional, para estar al tanto de la situacion de

la Asociacion en relacién a sus capacidades.

- Realizar un estudio de mercado, para conocer las caracteristicas,

necesidades y expectativas de los clientes.

- Estructurar el direccionamiento estratégico, para establecer los objetivos

y estrategias a emplearse en la Asociacion.

- Incrementar cada afo el niumero de mujeres que participan.



- Evaluar la propuesta de marketing mediante un andlisis financiero que

permita comprobar la factibilidad de la Asociacion.

RESULTADOS ESPERADOS

- Alcanzar la implementacion de una micro empresa de alifios, con una
capacidad de produccién mediana, que contribuya con fuentes de trabajo
y productos acordes a los requerimientos del mercado, para el servicio de

la comunidad en donde se asienta.

- Lograr la incorporacion en total de 32 mujeres de bajos recursos y nivel

de formacién baja y asi contribuir en su desarrollo personal.

- Capacitar a 32 mujeres en la elaboracion y procesamiento de alifios, asi

como en las técnicas de mercado, ventas y administracion.

- Fortalecer un sistema administrativo que permita el normal

funcionamiento de la Asociacion.

MARCO TEORICO

El proceso de investigacion del presente proyecto de titulacién, se basara en los
elementos tedricos de la Planeacion Estratégica de Marketing, lo cual permitira
formular, implementar y evaluar las decisiones que permitan a la organizacion

alcanzar sus objetivos.

Es necesario, establecer conceptos tanto del producto y de las herramientas que
se van a utilizar en el proyecto, para poder desarrollar con mayor claridad, esta
oportunidad de negocio, cuyo principio es: mejorar la distribucion del producto,
mediante la creacion de redes de distribucion y dar a conocer el producto en el
mercado local, ademas de lograr un conocimiento profundo del mercado meta al

cual se dirige.

Plan: para comprender de una mejor forma el significado de un plan y de como
debe implementarse dentro de una organizacion, a continuacion se describe una

breve explicacion sobre dicho término:



Concepto de Plan: “Un Plan”, es un documento en el cual se explica como se
van a alcanzar las metas definiendo acciones y estrategias, planteando quienes
realizaran las actividades que se llevaran a cabo en la organizacion, asi como
también los medios y/o recursos que se utilizaran para ello; ademas, prevé el
tiempo que se utilizard en realizar las actividades y delimita el periodo de
desarrollo de estas para la consecucion de los objetivos. (Robbins Stephen &
Mary Coulter, 2 007, p.160).

Dentro del concepto de plan, se puede encontrar diferentes tipos de planes que
se usan en las empresas, entre ellos, el plan estratégico, el mismo que se aplica
a toda la organizacion, sus metas tienen alcance de forma general, es decir se

aplican e influyen en las diferentes areas.

“Plan de Marketing”: es un plan de accion que puede definirse como un
mecanismo que integra y coordina metas, acciones y presupuestos. Se trata de
una herramienta de trabajo dirigida hacia resultados especificos esperados,
determinando cémo estos pueden lograrse, permitiendo delegar funciones,
coordinar esfuerzos, programar recursos para optimizar resultados y servir

ademas como herramienta de control. (Desarrollo de nuevos productos. p. 360)

Una vez que la empresa ha definido su mercado o mercado meta, comenzara a
plantear su marketing mix, entendiendo por tal “la serie de instrumentos tacticos
y controlables de la mercadotecnia, que mezcla la empresa para obtener la
respuesta que quiere del mercado hacia el cual se dirige. La mezcla de
mercadotecnia consta, de todo aquello que pueda hacer la empresa para influir

en la demanda de su producto” (Kotler & Armstrong. Mercadotecnia 1 996. p. 54)

En este estudio, se analizara detalladamente la P de promocion y la P de
plaza/distribucion, donde se crearan estrategias para lograr su eficacia. La P de
producto y la P de precio, se encuentran bien establecidos en el mercado, ya
que los resultados finales de la investigacion, determinaron que se encuentran

en un punto positivo en el mercado.

La distribucion del producto: La distribucién consiste en determinar los
canales mas adecuados, para hacer llegar de forma oportuna, el producto al

cliente potencial del mercado meta.



En los canales de distribucién, existen los intermediarios, los mismos que

ayudan a influir sobre el cliente para que éste adquiera el producto.

El papel del intermediario, es crear utilidades de forma, lugar y posesion, y las
principales funciones de un canal, (segun Kotler, Mercadotecnia. p. 457) son las

que se indican a continuacion:

- Investigacion: reunion de informacion necesaria para facilitar el
intercambio.

- Promocion: desarrollo de comunicaciones persuasivas con respecto a lo
que ofrece.

- Contacto: busqueda y comunicacién con los clientes potenciales.

- lIgualacién: configuracion de la oferta a los requerimientos de los
clientes.

- Negociacion: buscar un acuerdo final sobre el precio y otros términos de
lo que se ofrece.

- Distribucion fisica: transporte y almacenamiento.

- Financiamiento: la adquisicion de fondos con el objeto de cubrir los
costos del canal.

- Aceptacion del riesgo: lo relacionado con el trabajo del canal.

Alternativas en la cadena de distribucion:

- Productor — Consumidor
- Productor — Mayorista — Detallista — Consumidor
- Productor — Agente — Detallista — Consumidor

- Productor — Agente — Mayorista — Detallista — Consumidor

Para la eleccion de un canal de distribucion, se deben considerar los siguientes

elementos, segun (William Stanton. Fundamentos de marketing. p.345)

- Consideraciones del mercado: hay que ver el tipo de mercado, numero
de clientes potenciales, concentracion geografica y tamano del pedido o
compra.

- Consideraciones del producto: valor unitario, calidad de perecedero.



- Consideraciones de los intermediarios: disponibilidad, actitudes e
imagen.
- Consideraciones de la empresa: deseo de control del canal, cobertura,

costos y administracion.

En el negocio, se va a optar, por una nueva propuesta de canal de distribucion y

por un canal tradicional. Los canales escogidos por la Asociacién son:

- Productor — Consumidor

- Productor — Detallista — Consumidor

Ambos canales de distribucion, se usan actualmente para acercar el producto a
los clientes potenciales, lo que se hara basicamente, es crear estrategias para
cubrir todos los sitios que existen de detallistas o minoristas, ya que la influencia
de la persona encargada de la tienda o puesto del mercado es muy importante

para el consumidor.

Se busca cubrir todos los puntos de canales de distribucion que sean mas
eficientes para la distribucion del producto, por lo que la estrategia de
distribucion a utilizar, es la Distribucion Intensiva, la misma que abarca muchos
detallistas o minoristas, es decir, estar presentes en los puntos de venta que
cumplan con las caracteristicas que requiere la Asociacién, que sean tiendas de

barrio y puestos de mercado.

Determinacion del precio del producto:

Sobre precios en general (Kotler, Mercadotecnia. cap. 13), dice que las
empresas deben comenzar fijando objetivos de precios (utilidades, ventas,
participacién, imagen, etc.), y analizar los factores que influyen en su
determinacion (demanda, precio esperado, competencia, elasticidad, canales,
comunicaciones, etc.), para especificar a partir de ello las politicas y estrategias

de precios.

En la industria alimenticia a la que pertenece alifio Ta-riko, se encuentran
posicionadas tres marcas, las mismas que pueden empezar una guerra de
precios con empresas que desean incursionar en el mercado, éstas poseen el

suficiente capital para enfrentarse a sus competidores y voltear el mercado a su



favor; de alli a temer por el ingreso de nuevos competidores, las barreras de
entrada aunque son bajas, supone mucha inversién para obtener como dice

Hardy un bajo nivel de margen unitario.

La comunicacién juega un papel muy importante en la aceptacién o rechazo de
un producto. Para comercializarlo no basta con ofrecerlo a un precio atractivo a
través de un canal adecuado; es preciso dar a conocer la oferta con la que se

cuenta.

Comunicacioén de marketing: es el conjunto de senales emitidas por la
empresa a sus diferentes publicos (clientes, distribuidores, proveedores,
accionistas, poderes publicos y personal). (Lambin Jean-Jacques, Marketing

estratégico. 1 995)

Funciones estratégicas de los vendedores:

- Descubrir nuevos clientes
- Mantener la fidelidad de los clientes existentes
- Aportar una asistencia técnica

- Comunicar la informacién sobre el producto

Se tomara en cuenta estas funciones, para las capacitaciones que actualmente
reciben por parte del Serpaj-Ecuador, las mujeres que conforman la fuerza de

ventas, las mismas que poseen buenos conocimientos acerca del producto.

Otra forma de comunicacion, que también se empleara, sera la comunicacion
masiva, la misma que son mensajes impersonales dirigidos a través de medios
publicitarios (radio, cine, prensa, television, revistas, vallas, entre otras.) y que
“tienen por objeto, hacer conocer el nuevo producto a los clientes elegidos,
interesarlos en sus ventajas, incitarlo a comprarlo”. (F. Nepveu-Niville.

Lanzamiento de productos. 1 998. p. 146)

Junto con esto se aplicara la:

Promocioén de ventas: conjunto de estimulos que localmente van a reforzar la

accién de la publicidad y/o de la fuerza de ventas y que son puestos en



funcionamiento para la compra de un producto especifico. (Lambin Jean-

Jacques, Marketing estratégico. 1 995)

Podemos mencionar el Merchandising, que ayuda a que los productos se
presenten y ofrezcan mejor al cliente, obteniendo mayor rentabilidad con la
inversion hecha en los establecimientos, provocando mayor demanda, lo que
significa rotacion, eficiencia y mayor frecuencia de compra. Esta técnica se

puede aplicar a cualquier empresa que reciba y atienda publico.

El merchandising exterior, tiene que ver con aspectos como accesibilidad fisica,
fachada del establecimiento, publicidad exterior, escaparates o vitrinas; y el
interior con exhibicion, ambientacién, limpieza, iluminacion, decoracion, colores,

y otros.

Comportamiento del consumidor

Es el estudio de los procesos involucrados, cuando individuos o grupos de
personas seleccionan, compran, usan o disponen de productos, servicios, ideas
0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos. El comportamiento del
consumidor es todo un proceso, no simplemente lo que pasa en el momento que
un consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito y en retorno recibe algun
bien o servicio. (Michael Solomon, 1 999)

En Mercadotecnia se hace un constante esfuerzo por influenciar las decisiones
de los consumidores. En una era donde estas decisiones estan directamente
relacionadas con las campanas mercadoldgicas, los expertos en marketing
deben desarrollar mensajes que atraigan a los consumidores a realizar la
compra. (Clow & Baack, 2 001)

Cuando un consumidor hace una compra, lo hace como una respuesta a un
problema. Para resolver este problema, es necesario pasar por una serie de
pasos antes de llegar a la compra. Esta serie de pasos, se conoce como
“Proceso de Toma de Decisiones”. Los pasos de este proceso son:
reconocimiento del problema, busqueda de informacién, evaluacion de

alternativas, eleccion de producto y resultado o compra. (Solomon, 1 999)



Los consumidores del canton Pasaje, prefieren adquirir marcas que les resulten
familiares, tienden a comprar lo que adquirian sus padres. Temen un poco a

probar productos nuevos de los que no conocen nada.

Les agrada comprar en tiendas donde conocen a su representante, llegan a
establecer una estrecha relacion cliente-tendero, donde este ultimo ya conoce lo
que su cliente suele comprar con mayor frecuencia y las cantidades de compra.

Les gusta sentirse bien atendidos, incluso de una forma muy personal.

Son muy sensibles al precio, se fijan mucho en este aspecto, por lo que en

muchas ocasiones, prefieren comprar los productos mas econémicos.

Prefieren productos frescos, naturales, pues son personas que gustan de la
agricultura, conocen dicho oficio, es por tal razén que si necesitan algun
producto que no lo obtienen de sus cosechas, lo buscan en los diferentes puntos

de venta, pero son muy exigentes con la frescura y naturalidad del producto.

Es por las innumerables caracteristicas y diferencias culturales que poseen los
ciudadanos de Pasaje, que mediante la investigacion de mercado se va a
descubrir aspectos que no se conocen y que haran que la formulacion de

estrategias sea mas eficiente.

Conclusion:

Mediante los conceptos revisados y puestos en este proyecto de titulacién, se
llevara a cabo la comercializacién de alino marca Ta-riko; donde se usara
principalmente conceptos de marketing estratégico, para crear las diferentes
estrategias de comunicacion, distribucion, promocién y precio, que necesita
establecer correctamente la Asociacion para lograr que su mercado meta

conozca el producto y asi las ventas aumenten.

Con la investigacién de mercado se conocera el comportamiento del consumidor
de este tipo de productos perteneciente a los condimentos, para mediante estos
resultados, tener un apoyo para la elaboracién de las estrategias y asi lograr

todos los objetivos planteados.



CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES




1.1 Giro del negocio

Figura 1.1: Talleres Comunitarios Serpaj-Ecuador

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

En el afio 2 008 el llustre Municipio de Pasaje hizo la donacién de un terreno de
1 500 m? al Serpaj-Ecuador, ubicado en las calles Alfonso Carmona y Carlos
Regalado de la ciudad de Pasaje, destinado a la construccion del Centro de
Capacitacion del Instituto de Educacion para la Paz (IDEPAZ) y para instalar los
Talleres Comunitarios para el servicio de nifios, jovenes y adultos, hombres y
mujeres mas pobres de la provincia de El Oro. Al momento se encuentran

construidos los 4 talleres comunitarios de 100 m? cada uno.

Para decidir sobre la implementacion de la fabrica de alifios se realizé un estudio
de mercado en el afio 2 008, que permitié determinar el tamafo de la Asociacion,

el equipo y maquinaria necesaria.

Para la implementacion de la fabrica de alifios, se construyeron dos estructuras
de cemento de 100 m% Asi como también se realizé adecuacién de pisos,

instalacion de tuberias de agua potable, entre otros.




La pequefia industria de alifios, tuvo una ayuda para la compra de maquinaria y
muebles, del Fondo Canadiense de Pequefias Iniciativas Locales (FCIL) (",

5 000 ddlares. Con este fondo se pudo adquirir:

- Mesa para dosificado.
- Molino granulado fino.
- Cocina semi industrial.
- Licuadora.

- Ollas.

- Recipientes varios.

- 2 Estantes.

- 4 mesas.

Se inici6 un proceso de capacitacion con un ingeniero en alimentos, sobre el
proceso de elaboracion e industrializacion de los alifios. Mediante esta

capacitacion recibieron seis talleres de cuatro dias cada uno.

La Asociacion esta en funcionamiento. Tiene una buena receptividad en los
consumidores del cantén Pasaje, pero se hace necesario ampliar la produccion y
el numero de mujeres que colaboran en la Asociacion, con el fin de mantener los
costos que requiere la micro empresa y mantener el niumero de mujeres

colaboradoras.

Dentro de los talleres comunitarios del Serpaj-Ecuador, se hablara
exclusivamente de la “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”, la

misma que es un espacio para la produccion y comercializacion de condimentos.

En la actualidad, cuentan con un solo producto que es aliio completo, marca Ta-

riko.

(1) El Fondo Canadiense para Iniciativas Locales (FCIL), es un programa creado
por el gobierno canadiense con el fin de fomentar la implementacion de
proyectos disefiados por organizaciones no gubernamentales ecuatorianas sin
fines de lucro.

El FCIL apoya proyectos sobre los derechos humanos, la democracia, la justicia,
la transparencia, las practicas de buen gobierno y la seguridad. EI Fondo no

tiene ninguna connotacion politica, ni discriminacion religiosa, étnica o de sexos.



La Asociacion es pequefia, cuenta con seis mujeres que colaboran actualmente,
trabajan con las tiendas de barrio y puestos de mercado como puntos de

distribucion.

La venta del producto es directa a los distribuidores, ubicados tanto en la zona

urbana como rural del canton Pasaje

En cuanto a la presentaciéon, los envases son de plastico (polietileno) en

presentaciones de 250 y 500 gramos.

El objetivo de Serpaj-Ecuador con esta Asociacion, es primero: contribuir en el
progreso personal y productivo de las mujeres que alli participan y segundo:
lograr hacer de esta Asociacion una cadena de produccién y comercializacion
que llegue a toda la provincia, empezando por el cantdn de Pasaje y en un futuro

poder comercializar otros productos alimenticios.

Ante esto se tiene la gran necesidad de trabajar en el producto y en sus

diferentes estrategias de producto, precio, comunicacién y distribucion.

1.2 Resena historica

Serpaj-Ecuador, es una organizacion de servicio sin fines de lucro. Surge en el
afio 1 985 como parte de un esfuerzo internacional para responder con una
filosofia y estrategia de “No violencia activa NOVA” (") a |a situacion generalizada

de injusticia y violencia que viven los paises.
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(1) La metodologia de accion personal y social basada en la “no violencia activa’
(NOVA), promueve una actitud social y personal frente a la vida, que tiene como
herramientas principales: El rechazo a las diferentes formas de discriminacion y
violencia. La no-colaboracion con las practicas violentas. La denuncia de todos
los hechos de violencia y discriminacion. La desobediencia civil frente a la
violencia institucionalizada. La organizacion y movilizacion social, voluntaria y
solidaria. El apoyo decidido a todo aquello que favorezca la no violencia activa.
La superacion de las raices de la violencia en uno mismo, el desarrollo de las

virtudes personales y de las mejores y mas profundas aspiraciones humanas.



Opta por la “No violencia activa NOVA” y la “Objeciéon de Conciencia” "’ como un
estilo de vida y método de lucha, trabaja para que la sociedad interiorice la
necesidad de construccion permanente de una cultura que objete la violencia y
perciba la necesidad del desarrollo centrado en el ser humano y en el ejercicio

pleno de sus capacidades y derechos.

Forma parte de SERPAJ-AL (Serpaj - América Lantina), como Serpaj-Ecuador
esta presente en cuatro ciudades del Ecuador: Machala, Pasaje, Guayaquil y
Quito.

Desde su origen, ha trabajado en la difusion de los contenidos y estrategias de la
“No violencia activa NOVA”. Denuncia acciones que atentan contra los Derechos

Humanos y alienta la resolucién de conflictos, por medios pasivos.

Serpaj-Ecuador al querer construir un movimiento no violento, impulsa una
corriente que favorezca la participacion ciudadana y la construccion democratica

a través de la participacion activa de la sociedad civil.
1.3 Cultura organizacional
1.3.1 Mision

Tiene como mision promover el ejercicio de los principios de la objecion de
conciencia y de la no violencia activa, para alcanzar una sociedad donde el
saber, poder y tener se ejerzan de manera justa y equitativa, fomentando el

desarrollo productivo centrado en el ser humano.
1.3.2 Vision

Crear un sistema donde los nifios y los jovenes tengan oportunidades para

desarrollar sus potencialidades y sean generadores de propuestas de cambio.

(1) Objecion de conciencia, es la actitud de aquellas personas que, en razon a

los motivos que dicta su conciencia, ofrecen un rechazo activo frente a la cultura

de la violencia, y, por ende, a la cultura e institucion militar.



Una sociedad donde prime el desarrollo, impulsado por la capacidad intelectual y
el empuje necesario para salir adelante por sus propios medios, de forma

correcta ayudando asi a un desarrollo del pais.

Un pais que tenga instrumentos definidos para erradicar la pobreza y la
violencia, y que aplique alternativas que permitan tener una vida mas digna y

segura para cada ciudadano.

- Distribucién adecuada de los ingresos.

- Intercambio interno de productos de las diversas regiones.

- Desarrollo del arte y la cultura.

- Mas areas verdes protegidas.

- Retorno de la gente al campo.

- Mejoramiento de la produccion agricola.

- Oportunidades laborales justas para hombres y mujeres.

- Una sociedad donde las necesidades de cada familia sean satisfechas y
les permita vivir dignamente.

- Una sociedad donde se pone en practica una verdadera democracia

donde todos seamos participes de ella.

1.3.3 Valores

- Tolerancia

- Amor

- Perseverancia
- Honradez

- Valentia

- Gratitud

- Justicia

- Generosidad

- Solidaridad

- Fortaleza

- Transparencia




1.3.4 Estructura organizacional

Grafico 1.1: Organigrama de Serpaj-Ecuador

==

MIEMBROS PERSONAS NATURALES

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

1.3.5 Objetivos organizacionales

- Construir un movimiento para ser un poder con una propuesta politica en la
objecién de conciencia y la no violencia.

- Actuar sobre la problematica de la violacién de los derechos humanos y de la
violencia cotidiana.

- Propender a la construccion diaria de la paz desde la educacion, la
resolucion de conflictos a través de métodos no violentos y la promocién de
la participacion activa de la poblacién en actividades productivas para su
propio progreso.

- Promovery ejercer la solidaridad y la ayuda social.

1.3.5.1 Objetivo para con la “Asociaciéon de Mujeres Luchando por la
Vida”

- Fortalecer la Asociacion, para que sea auto-sustentable en el tiempo y asi
permita crear fuentes de empleo para mujeres pobres del canton Pasaje y de
esta manera, mejorar los niveles de vida de las familias que actualmente

sostiene la empresa comunitaria



Figura 1.2: “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”

Talleres Comunitarios de Serpaj-Ecuador

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

1.4 Productos

- Ingredientes: Ajo, cebolla paitefia y blanca, comino, sal, pimiento, perejil,

culantro, orégano en polvo, orégano en hoja, vitamina C, y agua.

- El alifio es la mezcla de especias y otros condimentos con el fin de realzar o

potenciar el sabor de las comidas, carnes, mariscos, sopas, entre otros.

- Alifo Ta-riko viene en presentaciones de 250 y 500 gramos.

Figura 1.3: Presentaciones de alifio Ta-riko

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora




CAPITULO Il

2. ANALISIS SITUACIONAL




En este capitulo se reune informacion relacionada con la Asociacion. Se incluye
un analisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos internos, los grupos
de consumidores de la microempresa y las estrategias que se usan para
satisfacerlos. Ademas, se identifica y evalua a los competidores que atienden al

mismo mercado.

El estudio del analisis situacional aporta una visién amplia del entorno interno y
externo, proporcionando informacion para conocer fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que tiene la Asociacion, con el fin de buscar las

mejores estrategias para el desarrollo de la misma.

2.1 Analisis del macro entorno

2.1.1 Entorno econémico

Son importantes dado que inciden no solo en el tamafio y atractivo de los
mercados que las empresas atienden, sino en la capacidad de esta para

atenderlos rentablemente.

Son factores que pueden limitar el nivel de recursos que las empresas usan para
intentar satisfacer su demanda. Son condiciones y tendencias generales de la
economia que pueden ser factores relevantes en las actividades de la

organizacion.

La escasez de materias primas, los costos de los servicios basicos, la estabilidad
politica de un pais, la capacidad econémica del consumidor y muchos factores

mas que intervienen.

2.1.1.1 Inflacién: Y Fenémeno econémico que se produce cuando hay un

alza sostenida de precios en la economia

(1) Concepto extraido de folleto de seminario de graduacion, de Analisis

Situacional. Profesora: Ing. Veronica Correa.



M La inflacion acumulada en febrero de 2 012 se ubicé en 1.35 %, porcentaje

superior a los de igual periodo de los afios 2 009 a 2 011.
En el mes de analisis se observa que las divisiones de consumo de mayor
aumento acumulado fueron: Transporte (2.79 %), bebidas alcohdlicas, tabaco y

estupefacientes (2.75 %) y restaurantes y hoteles (2.68 %)

Grafico 2.1: Inflacion acumulada en febrero de cada afio.

210 %

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente y elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)

La inflacién anual al finalizar el periodo 2 010 se ubicé en 1.17 % demostrando
una tendencia a disminuir, pero en el afo 2 011 ha sufrido una elevacién
ubicandose en 1.24 %, lo que nos indica que la tendencia es aumentar en los
proximos periodos. Tal cual como se demuestra en el afio 2 012, donde se

aprecia que la inflacién aumento a un 1.35 %.
2.1.1.2 PIB: @El producto interno bruto es un indicador que permite medir

la produccién de bienes y servicios de cada uno de los sectores de un pais

durante un periodo econémico determinado.

(1) Texto extraido de Ecuador: Reporte mensual de Inflacion, Marzo 2 012.
(2) Concepto extraido de folleto de seminario de graduacion, de Analisis

Situacional. Profesora: Ing. Verénica Correa.




Con lo cual, se calcula la actividad de las empresas y los sectores que mejor
aportan en la economia. La evolucién de este indicador muestra si la economia

de un pais crece o esta en recesion.

Evolucion del PIB trimestral del Ecuador

En un entorno de crecimiento econdmico relativamente positivo para la mayoria
de las economias latinoamericanas, durante el segundo trimestre de 2 011, la
economia ecuatoriana mantuvo el dinamismo presentado en los primeros meses
del afio 2 011.

En el grafico 2.2, se muestra que de acuerdo a los resultados de las Cuentas
Nacionales, el PIB de Ecuador se increment6 en 1.7 % (a precios constantes de
2 000), en el tercer trimestre de 2 011, respecto al trimestre anterior y en 9.0 %

respecto al tercer trimestre de 2 010 (t/t-4).

Grafico 2.2: Producto interno bruto, PIB

(Precios de 2 000, variaciones trimestrales, desestacionalizado)

2008.1 2008.1) 2008.111 2008.1V 2009.1 2009.10 2009.11 2009,V 2010.1 2010.0 2010.112010.V 20111 20110 201110
Variacion t/t-1 = Variacidn t/t-4, eje derecho

Fuente y elaborado por: Banco Central del Ecuador (BCE)

Las industrias que mas contribuyeron al crecimiento del PIB en el tercer trimestre
de 2 011, fueron: la Construccion (privada y publica); Otros servicios (incluye

hoteles, bares y restaurantes, comunicaciones, alquiler de vivienda, servicios a
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empresas y hogares, salud y educacion publica y privada); Manufactura (excluye

refinacién de petréleo); Refinacion de petrdleo y comercio.

Producto Interno Bruto Per Capita: Promedio del PIB por habitante de una

economia.

" En el grafico 2.3, se aprecia que en el 2 010, el PIB per cépita se incrementd
en 2.12 % (al pasar de USD 1722.2 en 2 009 a USD 1 759 en 2 010), resultado

de la recuperacioén parcial de la crisis econdmica mundial del afo 2 009.
El crecimiento del PIB en el afio 2 010 fue de 3.58 %.

Gréfico 2.3: Producto interno bruto, PIB, ingreso per capita anual

(Precios de 2 000, desestacionalizado)
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Fuente y elaborado por: Banco Central del Ecuador (BCE)

Concluimos, con este pequefio analisis del PIB que nuestro pais se encuentra en
buena posicion econdmica junto con Argentina y Uruguay, respecto a los demas
paises que conforman Latinoamérica, mostrando una recuperacion notable de la
crisis econdmica que enfrento en el 2 009, pues los graficos nos revelan

resultados positivos.

(1)  Texto extraido del Analisis de las Cuentas Nacionales Trimestrales del
Banco Central del Ecuador, Marzo 2 012.
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Asi mismo otro resultado positivo es que la industria manufacturera ha
contribuido positivamente al PIB, esto gracias a nuevas leyes e incentivos
creados por el gobierno, basados en la otorgacion de créditos a
microempresarios para el emprendimiento de su empresa, logrando asi un
progreso de la industria. La misma que esta ubicada en un tercer lugar con un
0.34 % de contribucion al PIB.

2.1.1.3 Crecimiento de la Industria Alimentaria

La industria alimentaria en nuestro pais es uno de los sectores con mayor peso
en la economia por su participacion y crecimiento, ademas posee buenos

antecedentes de calidad y variedad.

Tamano del mercado

) El incremento anual de las ventas tanto de alimentos frescos como de
procesados, ha sido una caracteristica constante del sector ecuatoriano en los

ultimos anos.

Segun estadisticas oficiales entre los afos 2 006 — 2 010, las ventas de

alimentos frescos crecieron en 35 % y las de alimentos procesados en 58 %.

Grafico 2.4: Ventas del sector de alimentos procesados
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Fuente y elaborado por: Servicio de Rentas Internas (SRI)

(1) Invest with Values, Alimentos Frescos y Procesados. Crecimiento,

Rentabilidad, Variedad, Posicionamiento Mundial.
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2.1.2 Entorno Politico — Legal

El gobierno de Rafael Correa, elegido en Enero del 2 007, se ha enfocado

mucho en la ejecucién de programas y politicas de caracter social.

Impulsando el desarrollo de los sectores mas pobres y olvidados, promoviendo
toda forma de produccién que vaya de la mano con el desarrollo econémico y
social del pais. Impulsando asi el adelanto de distintas comunidades que
renacen como microempresarios, pues la conciencia social del gobierno actual
se demuestra en la inclusion de todos los ecuatorianos en la redistribuciéon de la

riqgueza, de forma equitativa, sin distincion de raza, género o etnia.

Leyes e incentivos:

En lo que respecta a las leyes e incentivos que se han logrado aplicar en el pais
gracias al actual gobierno, tenemos a continuacion las mas convenientes para la

Asociacién de Mujeres:

La Constitucidon del Ecuador, aprobada en Montecristi en el 2 008, dispone entre

los derechos del buen vivir y el desarrollo a la seguridad alimentaria que:

M« as personas y colectividades tienen derecho al acceso seguro y permanente
a alimentos sanos, suficientes y nutritivos; preferentemente producidos a nivel
local y en correspondencia con su diversa identidad y tradiciones culturales. El

Estado Ecuatoriano promovera la soberania alimentaria.”

“El sumak kawsay prohibe el uso de contaminantes organicos, altamente téxicos,
agroquimicos internacionalmente prohibidos y tecnologias experimentales
nocivas y organismos genéticamente modificados, perjudiciales para la salud

humana o que atenten contra la soberania alimentaria o los ecosistemas”.

(1) Constitucion de la Republica del Ecuador, 2 008.Titulo Il. Capitulo segundo,

Derechos del buen vivir. Seccion primera. Aqua y alimentacion. Art. 13. Pag.19.
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M “La soberania alimentaria, constituye un objetivo y una obligacién del Estado
para garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades
alcancen la autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiados de

forma permanente.”

Para ello sera responsabilidad del Estado:

e Impulsar la produccion.

e Adoptar politicas que protejan al sector agroalimentario y pesquero
nacional.

e Fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias
amigables con el medio ambiente.

e Promover politicas que permitan el acceso del campesino a recursos
productivos.

e Establecer mecanismos de financiamiento para los productores.

e Fortalecer la comercializacién y distribucién de alimentos que
promuevan la equidad entre espacios rurales y urbanos.

e Impedir practicas monopdlicas.

@ “E| Estado promovera el acceso equitativo a los factores de produccién, para

lo cual le correspondera:

Desarrollar politicas para erradicar la desigualdad y discriminacion hacia las
mujeres productoras. Desarrollar politicas a la produccion nacional, para

garantizar la soberania alimentaria, generar empleo y valor agregado.
Incentivos: Para el desarrollo de zonas de mayor pobreza, y crecimiento de las

micro, pequefias y medianas empresas, y actores de la economia popular y

solidaria.

E1 ) Constitucion de la Republica del Ecuador, 2 008. Titulo VI, Capitulo Terceroj
Soberania Alimentaria, Art.281. Numerales 1, 2, 3, 4, 5, 10 y 11. Pag. 132.

(2) Constitucion de la Republica del Ecuador, 2 008. Titulo VI, Seccién cuarta.
Democratizacion de los factores de Produccion. Art. 334. Numerales 2 y 4. Pag.
152.
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El Consejo Sectorial de la Produccién, tiene un compromiso para trabajar por la
reduccion de la pobreza y mejorar la equidad en nuestro pais, por ello impulsa y
determina las politicas que permitan impulsar el desarrollo productivo para

generar empleo de calidad y mejorar los ingresos en estas zonas.

A continuacion algunas de las herramientas y acciones que el Cédigo de la
Produccién han puesto en marcha para apoyar al cumplimiento de estos

objetivos:

) Sistema nacional de garantias: Permitira a los pequefios productores contar

con una garantia del Estado de hasta el 70 %, para acceder a financiamiento.

@ Inclusiéon obligatoria en el sistema de compras publicas: Las Micro,
Pequenas y Medianas Empresas y actores de la Economia Popular y Solidaria
(EPS), son incorporados en el sistema de compras publicas, a través de criterios

preferentes de manera obligatoria.

Al ser una Asociacion de produccion nacional que contribuye al desarrollo de la
comunidad local y al desarrollo del pais, erradicando con fuentes de trabajo la
pobreza de su zona, se cuenta con el amparo de las leyes del pais en donde
ejerce su trabajo y se tiene la oportunidad de obtener los beneficios ofrecidos por

el gobierno, para con esto contribuir al crecimiento de la Asociacion.

2.1.3: Entorno Tecnolégico

La tecnologia es crucial para generar competitividad puesto que brinda
herramientas que mejoran la productividad, calidad y diversificacion de

productos.

(1) Coédigo de la Produccion del Ministerio de Coordinacioén de la Produccion,
Empleo y Productividad.
(2) Codigo de la Produccion del Ministerio de Coordinacion de la Produccion,

Empleo y Productividad.
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La tecnologia que se utiliza en el sector son lineas completas de lavado, secado,

deshidratado, molido, homogenizacion, envasado y empacado de los productos.

Tabla 2.1: Maquinas de ultima tecnologia para las diferentes operaciones de una
empresa productora de condimentos:

Magquina etiquetadora
automatica. Envolvente,
para frascos redondos,

etiqueta hasta 200

unidades por minuto.

Codificador de fecha de
vencimiento para
botellas plasticas o de
vidrio, sistema

econdémico, funciona

con tinta de impresion.

Codificador manual, imprime etiquetas,

-' -
fecha de fabricacion, fecha de vencimiento - :3 Maquina empacadora
3 i
g y lote, rinde desde 8 000 _l."‘ automatica, para llenado
e‘ a 24 000 impresiones. E i‘ de productos liquidos o
\ ViScosos.
i n
Maquina empacadora para - Tunel de termo
llenado de productos de polvo 'r‘-—’:i".ﬁ i+ | encogido. Encoge las
como alifios. Empaca entre 30 || g% etiquetas que se

y 60 unidades por minuto.

colocan en el frasco. Obtiene una

buena presentacion de la etiqueta sin

arrugues.

Selladora de vasitos, para
plastico.

Cocina

industrial.

Lo

Selladora manual de
induccion, tapas,

didametros hasta de 100

mm.

Maquina Dosificadora de una boquilla

con sistema anti
goteo, llena liquidos y

ViSCOSO0S.
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Molino Industrial maquilero: Con canal de Bano Maria, mesa a

acero reforzado en lamina galvanizada,

vapor.

facil de lavar. Con motor eléctrico.

Rendimiento aproximado de 400 kgs/hr.

Transportador de roldanas Detector de metales: Encuentra
particulas metalicas que hayan

m m contaminado el producto, rechaza el

i 2 producto si detecta

- particulas metalicas,
es supervisor de
control de calidad.

Es un supervisor de control de calidad,

rechaza cualquier bolsa

Maquina encintadora
que este fuera del rango de cajas.

por arriba o por abajo

del peso definido para el -
producto. Maquina .
ensunchadora

Fuente: Pagina web de etiquetadoras www.kmltda.com

Elaborado por: Autora

Estas maquinas son una muestra de parte de la ultima tecnologia que posee el
mercado para empezar a realizar sus actividades en una empresa de

produccioén, en este caso de condimentos.

2.1.4 Aspectos Culturales

El Cantén Pasaje, esta situado en el suroeste del pais, en la provincia de El Oro
y limita al norte con el Cantén El Guabo, al sur el Cantén Santa Rosa, al este con

la Provincia del Azuay y el canton Zaruma, y al oeste el Canton El Guabo.




Figura 2.1: Ciudad de Pasaje

Fuente y elaborado por: Autora

La ciudad de Pasaje cuenta con 72 806 habitantes, 36 014 mujeres y 36 792
hombres. El canton representa el 0.12 % de la poblacion total de la provincia. Es

el segundo cantén mas poblado de El Oro.

La ciudad de Pasaje es la cabecera cantonal del Canton. Esta dividido
politicamente en cuatro parroquias urbanas: Bolivar, Loma de Franco, Ochoa
Ledn y Cerritos, y por seis parroquias rurales: La Peafia, El Progreso,

Uzhcurrumi, Cafiaquemada, Buenavista y Casacay.

Gréfico 2.5: Poblacion provincia de EI Oro
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Fuente y elaborado por: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2 010
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Actividades econdémicas: La produccién agricola y ganadera es ponderada. Se
destacan las plantaciones de banano, cacao, café y todo tipo de frutas

tropicales.

La actividad comercial es intensa y diversificada. De igual manera, la industria de

la madera, el turismo, la manufactura, entre otras.

Pasaje, como ente historico, es una comunidad orgullosa de su pasado y de su

identidad cultural, de sus instituciones y de sus hijos mas representativos.

Rebelde y laborioso, el pasajefio es por tradicibn amante del progreso y la
libertad. Asentado en un suelo fecundo. El caracter del pasajefio es afable,

generoso Y hospitalario.

Pasaje a 110 afios de su cantonizacion, mira el horizonte con renovados brios,
con una vision optimista que se forja afianzandose como el segundo cantén de la

provincia y el polo de desarrollo mas importante de EI Oro.

De ahi que el anhelo de progreso y bienestar esta presente en todas las clases

de la sociedad pasajefa.

Costumbres:

Analizando las costumbres de compra de alimentos del pasajefio podemos decir
que: La costumbre de los ciudadanos de Pasaje es comprar sus alimentos en la
tienda de su barrio con su tendero conocido ya por mucho tiempo, con una
frecuencia diaria. Siempre que falte algo en su cocina, también acostumbran
visitar mercados, ambos lugares son preferidos para realizar sus compras para

la semana.

El ciudadano pasajefo es hombre de campo, de tierra, de sembrios y agricultura.

En la ciudad de Pasaje nos encontramos con mujeres de origen campesino, por

ende su cultura les permite conocer del oficio de la agricultura, en la mayoria de

las casas donde viven tienen pequenos huertos que les permite sembrar.
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Los habitantes de Pasaje son sencillos y honestos, velando siempre por la

creacion de nuevas formas para lograr sacar adelante a sus familias.

La mujer pasajefia es trabajadora, dedicada y con mucho empuje, se sabe valer

por si sola.

El Oro esta entre las provincias con menor tasa de analfabetismo. Ha bajado en
los ultimos afios gracias a la preocupacion por parte del gobierno de lograr un
Ecuador libre de analfabetismo, impulsando a estudiantes de colegio a
alfabetizar a todas las personas de zonas rurales, lo que ha contribuido a que en
Pasaje, asi como en otras ciudades de nuestro pais, encontremos menos

personas analfabetas.

Tabla 2.2: Provincias con menor tasa de analfabetismo

Provincias con menor tasa de analfabetismo

Nombre Provindal Hombre Mujer
Galégpagos 1,3% 1,1% 1,6%
Fichincha 36% 2,3% 4,7%
B Oro 4,1% 3,8% 4,5%

Fuente y elaborado por: INEC, Censo de Poblacion y Vivienda 2 010

2.1.5 Analisis de la Competencia

Existen varias empresas que se encuentran en el mercado de los condimentos,

de los cuales destacan Industrial Indias Sabor, ILE y EI Sabor.

Competencia directa:

- Industrial Indias Sabor M.L. Cia. Ltda.
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Figura 2.2: Presentaciones de alifio Industrial Indias Sabor

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

e Nombre del producto: Sazonador de Calidad Garantizada.

e Alifo fabricado en la ciudad de Machala, ciudad de origen Orense.

o Colores que predominan en su etiqueta: Amarillo, rojo y verde.

e En su etiqueta resaltan que es un producto 100 % natural.

e Presentaciones que posee: Alifio de 500 grs, con un precio de $ 1.10.
250 grs, cuyo precio es $ 0.60.

e La mayor competencia de nuestro producto, al ser un alifio orense y con

excelente distribucion.

- Industria Lojana de Especerias “ILE” C.A.

Figura 2.3: Logo de Industria Lojana de Especerias “ILE”

Fuente: Pagina web de ILE

Elaborado por: Autora
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Es una empresa ecuatoriana dedicada hace 39 afios al procesamiento de

condimentos naturales.

La planta industrial se encuentra ubicada en Loja. Cuenta con una linea

completa de condimentos, especias y hierbas aromaticas.

En 1 992 se incorpord a la produccién un nuevo producto "ALINO COMPLETO
ILE" que es un condimento completo en pasta, el mismo que alcanzé rapida

aceptacion en el consumidor ecuatoriano.

- Aliflo completo

e Ingredientes: ajo, cebolla, comino y sal.

e Usos / funciones: Ahorra tiempo al momento de preparar una comida ya que
es un alifo listo, solamente hay que marinar las carnes crudas o afadir un
poco a las comidas ya listas.

e Colores que predominan en su etiqueta: Verde y amairillo.

e Alifio fabricado en la ciudad de Loja, ciudad de origen Orense.

e Presentacién en frasco de vidrio de 250 gr cuyo precio es $ 1.30 y

presentacion en frasco de vidrio de 500 gr con precio de $ 1.90.

Figura 2.4: Presentaciones de alifio ILE

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora
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Tabla 2.3: Otras presentaciones de alifio ILE

$1.35 $0.90 $0.70

o o

500 gr 180 gr 135¢r 350 gr 28 gr

Fuente: Pagina web de ILE

Elaborado por: Autora

En 1 988 la empresa incorporé maquinas envasadoras automaticas que elevaron

su produccién permitiéndole ampliar su cobertura nacional.

ILE lidera en ventas el mercado nacional en su linea de condimentos.

Comercializa sus productos a nivel nacional a través de sus empresas filiales
Comercializadoras: Coile S.A. y Godoy-Ruiz S.A. con 20 oficinas de distribucion,
ubicadas a nivel nacional para atender a 82 000 clientes que se incrementan

anualmente.
- Mision: Producimos y comercializamos alimentos de alta calidad,
orientados a la satisfaccidon de nuestros clientes y consumidores;

creciendo en forma rentable y sostenible, contribuyendo al desarrollo de

una sociedad mas prospera.

- Vision: Ser la primera opcion de una alimentacién saludable y llevar al

mundo el sabor del Ecuador.

El 90 % de la materia prima que utiliza la empresa es producida en Ecuador.

Muy poca de ella proviene de Perd, India y Medio Oriente.
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En Ecuador ILE C.A. trabaja con asociaciones de agricultores, brindandoles la
asesoria técnica, capacitaciones, plantulas e insumos, y a la vez ha firmando con
ellos convenios de proveedores aliados.

Tabla 2.4: Productos de la marca ILE, que son competencia indirecta

Condimemios en polvo!

Curry

AjJiparaseco f Ajl Peruano

Condimertos en polvo ¥ pasta’

Refrita Pasta de achiote

Bwe? |Gavl
naucl [ @

i %  —— [ Y] ﬁ I %

Fuente: Pagina web de ILE

Elaborado por: Autora

Informacion extraida de la pagina web de ILE S.A: www.ile.com.ec




- El Sabor

Figura 2.5: Logo de EI Sabor

Fuente: Pagina web de EI Sabor

Elaborado por: Autora

Empresa ecuatoriana, que nacié en 1 982 en la ciudad de Guayaquil. La planta

esta ubicada en las afueras de la misma ciudad.

Misién: Brindar productos de buena calidad y de bajo costo.

- Alino completo:

Tabla 2.5: Presentaciones de alifio El Sabor

$060 5145 §140 $185 §$1.35 §1.55

qlr___ ]

Alino

Fuente: Pagina web de El Sabor

Elaborado por: Autora




Tabla 2.6: Productos de la marca EIl Sabor, que son competencia indirecta

Aji para seco Aji Sazonador
Curry
Orégano Molido Sazona
= |
Sliper Sazonador Pasta de ajo
g ’..-:.'.1
Pasta de Achiote condimentado Pimienta picante v de olar

Fuente: Pagina web de El Sabor
Elaborado por: Autora

Informacion extraida de la pagina web de El Sabor: www.elsabor.com.ec




Competencia Indirecta:

- Maggi

Figura 2.6: Logo de Maggi

Fuente: Pagina web de Nestlé

Elaborado por: Autora

Empresa de origen europeo, la misma que empezo su produccion en el afo
1868 y con casi 60 afios en el mercado ecuatoriano, cuenta con una gran
aceptacion por parte de la poblacion, siendo su marca Maggi una de las mas
reconocidas por los clientes.

La produccion industrial en Ecuador, se inicié en 1 970.

Figura 2.7: Productos de la marca Maggi, que son competencia indirecta

Fuente: Pagina web de Nestlé

Elaborado por: Autora
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Tabla 2.7: Productos de la marca Maggi, que son competencia indirecta

La Sazéon MAGGI® Caldo de Gallina MAGGI®

El mejor sabor en todas las comidas.

Dadito Sazonador de Ajo-Cebolla
MAGGI®

Fuente: Pagina web de Nestlé

Elaborado por: Autora

La marca Maggi a pesar de que no cuenta con alifio completo, para que sea
competencia directa de alifio Ta-riko, posee variados sazonadores que cumplen

la misma funcion de dar sabor a las comidas.
Su marca es una de las mas importantes como competencia ya que aparte de la

variedad y calidad de sus productos, tienen excelente cobertura en todas las

ciudades del pais.

Informacion extraida de la pagina web de Nestlé: www.nestle.com.ec
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- Sumesa:

Figura 2.8: Logo de Sumesa

Fuente: Pagina web de Sumesa

Elaborado por: Autora

Sumesa S.A. fue fundada en 1 937 en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de

elaborar alimentos de calidad a un precio justo para sus consumidores.
Sumesa ha tenido un crecimiento sostenido, consolidandose como un grupo
industrial que se especializa en la elaboracion de productos alimenticios, jugos y

bebidas refrescantes.

Figura 2.9: Productos de la marca Sumesa, que son competencia indirecta

Fuente: Pagina web de Sumesa

Elaborado por: Autora

Ranchero sirve para preparar en forma instantanea un caldo de gallina, ademas

se lo utiliza para realzar el sabor final de las comidas.

Informacion extraida de la pagina web de Sumesa: www.sumesa.com.ec
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2.2 Analisis Estratégico Situacional

2.2.4 Participacion de Mercado

Los datos que existen de la participacion de mercado, es un estudio realizado
por el Serpaj-Ecuador en el afio 2 008, en el tiempo de su introduccién en el
mercado, donde mediante la investigacion se determiné que se iba a llegar con
el producto a 8 400 familias en el cantén Pasaje, siendo 72 806 habitantes en la

ciudad.
Pero los datos mas recientes con los que se cuenta actualmente, es la

investigacion de mercado realizada para este proyecto en el canton, donde la

participacion de mercado de Ta-riko se establecié en un 8 %.

Gréfico 2.6: Participacion de mercado de marcas de alifio en el canton Pasaje.

Ta-riko
8%

El Sabor
13%

Indias
54 %

ILE
25%

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

2.3 Ciclo de vida del producto

Es la evolucion de las ventas de un articulo durante el tiempo que permanece en

el mercado.
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Grafico 2.7: Ciclo de vida de Alifio Ta-riko

Introduccidn Crecimiento

Posicionde Ta-Riko

4

1 2 3 4 4]

Fuente y elaborado por: Autora
Alifio Ta-riko, a pesar de haber transcurrido casi 4 afos desde su introduccion,
no ha logrado posicionarse en el mercado, razén por la cual sus ventas se han

mantenido constantes sin lograr el crecimiento tan esperado.

La etapa en la que se encuentra es de infroduccién. Se planea mediante la

implementacion del proyecto, lograr el posicionamiento de Ta-riko en el mercado.

Cambiando todas las estrategias anteriormente usadas, poniendo en practica

estrategias nuevas y que logren sacar el producto adelante.

Las caracteristicas de un producto que se encuentra en esta etapa son:

Producto poco conocido por los consumidores finales.

No posicionado.

Pocos canales de distribucién y los que posee no estan bien definidos.

Bajas ventas.

Poca participacion de mercado.

Nula promocién del producto.

Crecimiento lento.
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Tabla 2.8: Caracteristicas de la etapa de introduccion.

CARACTERISTICAS DE LA ETAPA DE INTRODUCCION
ASPECTO INTRODUCCION
Crecimiento Bajo

Camiic en &l crecimienta Peguefio
YWelocidad del crecimienta Lenta
Yerntas Bajas
Cambios tecnoldgicos en el disefio del producto. Muy grandes
Beneficios que aporta al consumidor Megativos
Mimero de segmentos Muy pocos
Costes de produccian Altos
Clierntes Escasos
+D Correcciones tecnicas
Informacidn |dentificar las posibilidades
de uso del producto v
descubrir sus debilidades
Competencia Existente, Posicionada

Fuente: Materia de Marketing Estratégico

Elaborado por: Autora

Estrategias a utilizar:

- Definir los canales mas eficientes para la distribucion, también los puntos de
venta donde el producto estara presente, los mismos que deberan ir acorde a
la naturaleza del publico objetivo que se desea alcanzar.

- La estrategia de distribucion sera intensiva, la misma que busca tener la
mayor cantidad de distribuidores posibles, obteniendo de esta forma cubrir
en lo posible todos los puntos de venta disponibles para nuestro producto, en

el mercado.
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- Estrategia de canal PULL", motivando al consumidor a que compre el
producto.
- La promocion de ventas sera intensiva para lograr dar a conocer el producto

a todo el grupo objetivo que se concibe alcanzar.

2.4 Matriz FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas)

@ Herramienta que permite conformar un cuadro de la situacién actual de la
empresa, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que

permita en funcién de ello tomar decisiones.

Hace referencia a elementos internos y externos como son fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

Oportunidades: Se refiere a
posibles mercados de
productos o servicios que
pueden constituirse en una

ventaja para la empresa.

Debilidades: Aspectos que crean una

posicion desfavorable respecto a la

competencia.

(1) Concepto extraido del folleto de seminario de graduacion, de Analisis

Situacional. Profesora: Ing. Veronica Correa.
(2) La estrategia “pull” orienta sus esfuerzos de comunicacion en el comprador.
Tiene como objetivo que el consumidor exija nuestros productos en el punto de

venta para forzar al minorista a tener en existencias de dicho producto o marca.
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Matriz 2.1: Matriz FODA

Fortalezas
— Operarias de origen campesino, por ende conocen del oficio de la agricultura y cocina.
— Operarias poseen huertos propios en donde siembran parte de la materia prima, son sus

propias proveedoras.

— Avanzados conocimientos y experiencia en la elaboracion de alifios caseros.

— Producto de facil preparacion

— Apoyo total por parte del Serpaj-Ecuador para desarrollar una empresa que les permita cubrir|
los costos y genere rentabilidad.

— Unico producto, mayor enfoque y concentracion.

— La Asociacion cuenta con apoyo extranjero en el aspecto econémico.
— Precio al alcance del consumidor.

— Fabricacién artesanal, lo que le aporta mayor naturalidad al producto.

— Materia prima utilizada para la fabricacion del producto, 100 % natural.
— Producto con contenido social.

— Mantenimiento periédico de la maquinaria de la Asociacion.

— Comunicacion fluida dentro de la Asociacion.

Oportunidades
— Ampliar la gama de productos a base de condimentos a largo plazo.
— Producto imprescindible en la preparacion de ciertas comidas, de acuerdo a la cultura del
costeno.
— A través del nuewo plan de marketing atraer la participacién de mas mujeres como operarias
de la empresa.
— Hincapié permanente por parte del gobierno a los ciudadanos a consumir productos
nacionales, a través de publicidad.
— Facilidades por parte del gobierno que permiten el acceso a préstamos, gracias a su apoyo
actual a los microempresarios de produccion artesanal, nacionales.
— El Serpaj-Ecuador tiene como objetivo para esta Asociacion, apoyar para lograr expandir el
producto a nivel provincial.
— La costumbre ecuatoriana tiene como preferencia la preparacion de platillos condimentados.
— Existencia de variados segmentos de mercado.
— Con la ampliacion de puntos de venta se dara a conocer en mas lugares a la Asociacion y sus

productos.

Debilidades
— Rudimentario basico para sus actividades de la Asociacion. (Falta tecnologia)
— Operarias no poseen suficientes conocimientos para administrar la Asociacion.
— Poca presencia del producto en el punto de venta.
— La Asociacion tiene un nimero limitado de clientes.
— La falta de suficientes operarias no permite producir mayores cantidades del producto.
— No existen estrategias de comunicacion.
— Baja participaciéon de mercado.
— No se poseen indicadores del desempefio para el personal.
— Las operarias no pertenecen a un debido esquema de contratacion, por lo que no son estables

en la Asociacion.
— Carece de un plan estratégico, impidiéndole establecer el rumbo de acciones que debe seguir]

a corto y largo plazo.

Amenazas
— El mercado de condimentos es liderado por empresas con amplia trayectoria.
— Poca o nula lealtad por parte del consumidor hacia este tipo de productos.
— Aumentos en los precios de la materia prima.
— ElI producto expendido por la Asociaciéon es en envase plastico, el mismo que no es

biodegradable.

— Poblacion de Pasaje con problemas de pobreza.

— Cambios bruscos de clima que pueden afectar la disponibilidad de la materia prima, tanto de
la propia cultivada como de la adquirida a través de los proveedores.

— Existe una variedad de productos sustitutos.

— La Asociaciéon no se ha dado a conocer a los clientes finales.

Fuente y elaborado por: Autora



2.4.4 Matriz de Sintesis

Matriz 2.2: Matriz de estrategias FO — FA — DA- DO.

Ambiente interno|

Ambiente externo

Fortalezas

Debilidades

— Operarias de origen campesino, por ende conocen del oficio de
la agricultura y cocina.

— Rudimentario basico para sus actividades de la Asociacion.
(Falta tecnologia)

— Operarias poseen huertos propios en donde siembran parte de
la materia prima, son sus propias proveedoras.

— Operarias no poseen suficientes conocimientos para administrar|
la Asociacion.

— Avanzados conocimientos y experiencia en la elaboracion de
alifios caseros.

— Poca presencia del producto en el punto de venta.

— Producto de facil preparacion

— La Asociacién tiene un numero limitado de clientes.

— Apoyo total por parte del Serpaj-Ecuador para desarrollar una
empresa que les permita cubrir los costos ygenere rentabilidad.

- La falta de suficientes operarias no permite producir mayores
cantidades del producto.

— Unico producto, mayor enfoque y concentracion.

— No existen estrategias de comunicacion.

— La Asociacién cuenta con apoyo extranjero en el aspecto
econémico.

— Baja participacion de mercado.

- Precio al alcance del consumidor.

—No se poseen indicadores del desempefio para el personal.

— Fabricacion artesanal, lo que le aporta mayor naturalidad al
producto.

— Las operarias no pertenecen a un debido esquema de
contratacioén, por lo que no son estables en la Asociacion.

— Materia prima utilizada para la fabricacion del producto, 100%
natural.

— Carece de un plan estratégico, impidiéndole establecer el rumbo
de acciones que debe seguir a corto y largo plazo.

— Producto con contenido social.

— Mantenimiento periddico de la maquinaria de la Asociacion.

— Comunicacion fluida dentro de la Asociacion.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

— Ampliar la gama de productos a base de condimentos a largo
plazo.

— Implementar una campafia publicitaria que permita dar a conocer|
los productos de la Asociacion con el fin de obtener mayor|
demanda.

— Implementar indicadores de desemperio tanto para la produccion
como para el personal.

— Producto imprescindible en la preparacién de ciertas comidas,
de acuerdo a la cultura del costefio.

— Cubrir mayor nimero de puntos de venta, para atender mas
consumidores potenciales.

— Crear y establecer un disefio de redes de distribucion, con el fin
de que no existan cruces entre las vendedoras.

— Através del nuevo plan de marketing atraer la participacion de
mas mujeres como operarias de la empresa.

— Establecer un plan estratégico que sea utilizado a largo plazo,
con el fin de utilizar dichas estrategias en la provincia, cuando la
Asociacion empiece a ampliar su gama de productos y sus zonas
de atencion.

— Mayor cobertura de la zona de distribucion, para estar presentes
en mas puntos de venta.
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- Hincapié permanente por parte del gobierno a los ciudadanos a
consumir productos nacionales, a fravés de publicidad.

- Lograr la incorporacién de mas participantes, para asi poder|
maximizar la produccion.

- Incrementar mediante el aumento de las ventas, el ingreso anual
de cada colaboradora.

- Facilidades por parte del gobierno que permiten el acceso a
préstamos, gracias a su apoyo actual a los microempresarios de
produccidn artesanal, nacionales.

- Explotar a través del plan de comunicacion el sabor y la
naturalidad del 100% de los productos de Alifio Ta-riko, asi como
su fabricacion artesanal.

— Comunicar el producto a las amas de casa, mediante charlas
informativas y medios publicitarios.

- El Serpaj-Ecuador tiene como objetivo para esta Asociacién,
apoyar para lograr expandir el producto a nivel provincial.

— La costumbre ecuatoriana tiene como preferencia la preparacion
de platillos condimentados.

— Existencia de variados segmentos de mercado.

— Con la ampliacién de puntos de venta se dara a conocer en mas
lugares a la Asociacion y sus productos.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

— ElI mercado de condimentos es liderado por empresas con
amplia trayectoria.

— Realizar un estudio de mercado que permita conocer el nivel de
aceptacion del producto de la Asociacion.

— Elaborar un plan estratégico de marketing que permita posicionar
yobtener una mayor demanda para la Asociacion.

— Poca o nula lealtad por parte del consumidor hacia este tipo de
productos.

—Realizar un estudio de mercado para conocer el posicionamiento
de alifio Ta-riko y de sus principales competidores.

- Disefiar perfiles del personal que conforma y debe conformar la
Asociacion.

— Aumentos en los precios de la materia prima.

— Tener siempre presente que se puede adquirir materia prima
tanto ecuatoriana como peruana, optando por la de mejor precio,
pues la calidad es la misma.

— El producto expendido por la Asociacion es en envase plastico, el
mismo que no es biodegradable.

— Crear conciencia en el ama de casa de consumir productos
100% naturales.

— Poblacion de Pasaje con problemas de pobreza.

- Cambios bruscos de clima que pueden afectar la disponibilidad
de la materia prima, tanto de la propia cultivada como de la
adquirida a través de los proveedores.

— Existe una variedad de productos sustitutos.

—La Asociacion no se ha dado a conocer a los clientes finales.

Fuente y elaborado por: Autora
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2.5 Cadena de Valor: " Modelo tedrico que permite describir el desarrollo de
las actividades de una organizacion empresarial que generan valor al

cliente final.
Grafico 2.8: Cadena de Valor de Alifios Ta-riko

Productores | Proveedores Produccién o Ventay
Propios Elaboracion Distribucidén

-

= Cultivan * Materia * Selsccionan * Wisita de la
*Cuidan prirma faltante. *Pesan fuerza de
*Cosechan * Empanues. * Lirmpian venta en las
* Limpian * Etiguetas *Pican tiendas ¥

= Almacenan *Licuan

* Muelen

*Bafio de maria

puestos  de

mercado  del

cantan.
*Ultimos detalles

*Término exacto

GESTION FINANCIERA: Registro de lo comprado, de |os costos de produccian,

costos de distribucidn.

RRE.HH: Bisgqueda y recepcion de mujeres dispuestas a desarrallarse como

microempresarias, capacitacidn en temas de no violencia y valores,

TECHOLOGIA Rudimentario basico para realizar el proceso de produccian, el
praceso es muy artesanal, la tecnologia interviene muy poco.

ABASTECIMIENTO: Compra de la materia prima faltante a distintos

proveedores, segun donde mas convengan los precios.

Fuente: Folleto de la materia de Benchmarking.

Elaborado por: Autora

En el proceso de produccion, existe una minima intervencion de tecnologia, pues
el proceso se realiza artesanalmente mediante la participacion de la mano de

obra.

Adquisicién de las materias primas: para conseguir la materia prima que se
utiliza sélo para la fabricacion del alifio, se cuenta con dos opciones:

proveedores propios y externos.

(1) Concepto extraido del folleto de seminario de graduacion, de Analisis

Situacional. Profesora: Ing. Veronica Correa.



Proveedores propios:

- El abastecimiento propio es, a través de huertos que han logrado crear y

mantener las operarias en las instalaciones del Serpaj-Ecuador en los

cuales cultivan, cuidan y cosechan parte

explicitamente orégano en hoja y cebolla blanca, que son de facil siembra

y cultivacion, aptas para el clima del cantén.

La seleccionan, limpian y almacenan en temperatura adecuada para

mantener su frescura.

Pasos del proceso de cultivo:

Flujo 2.1: Detalle del proceso de cultivo

de la materia prima,

| Preparacion del terrena

'

Plantar los tallos de arégano y cebolla blanca

'
!

| Regar los tallos |

|

‘ Esperar crecimienta |

Alistar cajas para l
recolectar

| Fecolectar en cajas l

'

‘ Llevar hasta el lugar de almacenamiento

‘

Depositar en mesa de lavado junto
con los demas ingredientes

e —

_— .

R etirar posible materia
prima defectuosa

Agregar agua ——

| Depositar en mesa seleccionadora |

!

| Alrmacenar producto clasificada por tipo ‘

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Autora

Retirar cajas

Expulsar agua de
lavado con tierra,
impurezas y ramas

|—— Expulsar agua de lavado
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Figura 2.10: Orégano en hoja y cebolla blanca cultivados por la Asociacion

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

- La materia prima adquirida a través de los proveedores externos,
empieza con su llegada proveniente del pais vecino Peru, se decidié
hace algun tiempo y dadas las facilidades adquirir materia prima peruana
por ser mas econdémica y de igual calidad, asi se reduce

significativamente el gasto, de esta forma la Asociacion adquiere la

materia prima faltante, que no han cultivado.

Los ingredientes llegan desde Peru directamente a las instalaciones del

Serpaj-Ecuador, pues los proveedores trabajan bajo pedido y proveen de

materia prima a la Asociacion semanalmente.
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Pasos del proceso de adquisicion de materia prima a través de

proveedores:

Flujo 2.2: Detalle del proceso de adquisicion de materia prima.

Llegada del proveedor a las
instalaciones del Serpaj-Ecuador

Realizacian del pedido al proveedor

:

Llegada de la materia prima & las
instalaciones del Serpaj-Ecuador, despues
de un dia de realizado el pedido.

I

Llevar cajas hasta el lugar de
almacenamiento

:

Depostar en mesa de lavado junto
con los demas ingredientes

Retirar caias

Expulsar agua de
lavado con tierra,
Retirar posible materia impurezas y ramas

prima defectuosa

Agregar agus ——»
L » Expulsar agua de lavada
¥

I Depositar en mesa seleccionadara j

}

‘ Almacenar producto clasificado por tipo ‘

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

Figura 2.11: Diferente materia prima adquirida por medio de proveedores

Cebolla Coming Ajos




Pimiento Oréganao molido

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

Produccién: proceso artesanal que genera valor al proceso de produccion, muy
pocos materiales intervienen en este paso, dado que son procesos imposibles
de realizar artesanalmente, todo lo demas es realizado por las operarias con sus

manos.

- Primero se preparan los mesones y mesas, las ollas y todos los

materiales y equipos que se utilizaran en el proceso.

- La higiene en este proceso es muy importante, se toman todas las
medidas de higiene (lavada de manos con jabén liquido, aplicacién de

antibacterial y uso de guantes en algunos de los pasos de la fabricacion).

- Para la fabricacion se selecciona solo la materia prima que se encuentre

en optimas condiciones.

- Se pesa para usar siempre lo necesario y que no existan desperdicios de

la misma.

- Se procede a lavar, se pican todos los ingredientes para hacer mas facil

el proceso de la molida.

- Después se licua para que no queden partes grandes de los ingredientes.

- Se realiza el bano maria, luego se verifica que todo esté en su punto, se

hacen los respectivos controles de calidad al producto.
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- Se obtiene el producto terminado, listo para envasar y etiquetar, todo esto

lo realizan las operarias.

Pasos del proceso de produccion:

Flujo 2.3: Detalle del proceso de produccion.

Sacar la materia prima del
cuarto de almacenamiento

A 4

Puesta de la materia prima en
las mesas para fabricacion

v

Preparacion de los mesones y mesas, ollas y todos
los materiales que intervienen en el proceso.

v

Depositar la materia prima en
mesa de lavado

v

Nueva seleccion de
la materia prima

v

Pesado

v

Lavado

‘

Cortado

v

Licuada

v

Molida

v

Bafio maria [

.

Rechazo de materia
prima

—»

Impurezas (raicillas, tierra
adherida y partes dafadas)

Deiar enfriar

Envasado y etiquetado

— Empacar alifio

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora
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Figura 2.12: Materiales que intervienen en el proceso de fabricacion

Repisas para almacenamiento de materia Balanza para pesar los ingredientes y

prima no perecible utilizar cantidades exactas

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

Figura 2.13: Materiales que intervienen en el proceso de fabricacion

Dllas y cocina industrial para bafio maria

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora
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Venta y distribucion: se realiza por parte de dos mujeres encargadas
estrictamente de esta labor, las mismas que se trasladan a las distintas tiendas y
puestos de mercado de la ciudad y de las parroquias a ofrecer el producto. Listos
los pedidos se procede a entregar en la tienda o puesto de mercado. Esta es la
Unica forma en que promocionan el producto para venderlo o para darlo a

conocer y asi receptar nuevos clientes y nuevos pedidos.

Pasos del proceso de venta y distribucion:

Flujo 2.4: Detalle del proceso de venta y distribucion

‘ Freparacion de los materiales

necesatios para hacer el recorrido Papeleo, dirscciones,
lista de clientes, muestra
. del producto

Traslada de la vendedaora, desde la planta
hasta el cliente {centro o parroguia)

-

“isita a los clientes ‘

'

La vendedaora suministra informacidn del producto y
de la Asociacidn al cliente

!

Muestra del producto al cliente

}

Megociacion can el cliente

)

Cierre de |a venta

.

Entrega de hoja de pedidos a produccian

.

Drganizacion de los pedidos por parte de la vendedora

Entrega de
I *direcciones y
Entrega de cada pedido por parte del repartidor lista de clientes

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

44



2.6 Fuerzas de Porter: " El modelo de las cinco fuerzas de Porter propone un

modelo de reflexion estratégica sistematica para determinar la rentabilidad

de un sector; normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccion

futura de empresas que operan en dicho sector.

La idea es que las empresas deben evaluar su posicién frente a estas cinco

fuerzas que rigen la competencia:

- Amenaza de entrada de nuevos competidores.

- Larivalidad entre los competidores.

- Poder de negociacion de los proveedores.

- Poder de negociacién de los compradores.

- Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Grafico 2.9: Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevas entradas:
% Muevas marcas de Alifio

s

Poder de negociacion
de los Proveedores:
% Materia prima
4 Enhvases
% FEtigquetas

Rivalidad entre los
competidores:

Poder de negociacion
de los client es:
% Industrial '(::l % mercado
E:} Indias # Tiendas de barrio
+ ILEC.A

% El Sabor

% Consumidar final

i

4 Condimentos (ajo, sal, orégano, comino,

Amenaza de productos sustitutos;

sazonadores, cubos con sabor, ajies, eto)

Fuente: Folleto de la materia de Marketing Estratégico

Elaborado por: Autora

(1) Concepto extraido del folleto de seminario de graduacion, de Analisis

Situacional. Profesora: Ing. Veronica Correa.
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v" Poder de negociacion de los clientes (alto)

Encaran pocos costos de cambio: Debido a que es un producto de consumo
masivo el costo de cambio en general es bajo o tal vez no exista, aunque

dependeria de las percepciones del consumidor.

Productos de la industria son estandares o sin diferenciacion: Los condimentos
en este caso el alifo, que adquieren son estandarizados respecto a sus
formatos, sin embargo tienen una leve diferenciacion en el precio y otra grande
en la calidad, por lo que se debe lograr crear un producto con un beneficio
diferencial para ofrecer a los consumidores y asi ser preferidos, ya que el precio

vendria a ser justificado.

Interés de los consumidores y distribuidores: A los consumidores finales les
interesa adquirir un buen producto, es decir de calidad y a bajo precio.

Los distribuidores, duefios de tiendas barriales y puestos de mercado les
interesa, que les genere un buen margen de utilidad, que aproximadamente

viene a ser un 20 %.

Existe mucha competencia por lo que si el producto es de alto precio y no existe
una percepcion positiva por parte del consumidor, precio-calidad, los
consumidores preferiran el producto de bajo precio, dejando de lado al que tenga
el precio mas elevado si no les ofrece algo que lo diferencie de su competidor

adicional.

De esa manera las tiendas de barrio y puestos de mercado que son un punto de
venta muy importante van a preferir el producto que les dé mas rotacion y

mayores margenes de ganancias.

Los consumidores, si conocen el proceso de elaboracion, pueden preferir
fabricar el producto en sus hogares, para fabricarlo a su gusto, aunque esto
depende mucho de la percepcion del consumidor, pues ahora lo que se prefiere
es hacer todo mas rapido, facil y sin complicaciones, razén por la cual estos

productos facilitan considerablemente la labor de las amas de casa moderna, la
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misma que complementa su labor diaria en el hogar, con jornadas laborales

fuera de casa.

v" Poder de negociacion de los proveedores (débil)

Respecto a los proveedores de estas materias primas uno puede encontrar en
los puestos de mercado, innumerables vendedores de dichos productos que son
perfectos para servir de proveedores, buscando siempre la conveniencia de los

precios.

Actualmente, la Asociacion se provee de materia prima, a través de proveedores
que traen el producto desde el pais de Peru, cuyos costos son mas econémicos
cuando la materia prima proviene de dicho pais y cabe recalcar que muchas
empresas realizan dicha actividad porque la calidad de estos ingredientes es

muy buena.

Los proveedores de materia prima manejan un crédito de 15 dias. Por otro lado

aquellos productos que se adquieren con frecuencia son cancelados en efectivo.

La “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”, se provee de envases de
polipropileno para el envasado de sus productos, trabajando con una empresa
de la ciudad de Pasaje, la misma que en promedio provee 3 200 envases

mensuales.

Ademas un punto muy importante en este aspecto, es que las operarias cuentan

con huertos propios de donde se proveen.

v Amenaza de productos sustitutos (alto - moderado)

Un producto sustituto es aquel que posee las mismas caracteristicas de cierto

bien y que puede desempenar la misma funcién.

Los sustitutos que se encuentran para dicho producto son innumerables y
cumplen la misma funcién de dar sabor a las comidas, entre los que podemos
encontrar: la sal, el ajo, el orégano, cubos sazonadores, sazonadores, comino,

pimienta, entre otros.
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Son en su mayoria los ingredientes que lleva el alifio, pero separados
individualmente conforman un conjunto de varios productos, asi que, si lo que se
desea es lograr un mayor sabor en las comidas se elige un producto completo,
como lo es alifio completo Ta-riko, en donde se encuentran todos los
ingredientes mas importantes para dar sabor a las comidas ecuatorianas y son

100 % naturales.

Disponibilidad de alcance: los productos sustitutos que encontramos (todo tipo
de condimentos) son de facil disponibilidad para los consumidores, estos pueden
ser adquiridos en tiendas, puestos de mercado y supermercados. Similares

puntos de venta de Ta-riko

v Rivalidad entre los competidores (fuerte)

El mercado de condimentos actualmente, es liderado por empresas con amplia
trayectoria como son Industrial Indias Sabor, ILE S.A y El Sabor, los mismos que
cuentan con plantas de produccién aptas para satisfacer el mercado nacional y

local.

Crecimiento de la industria: Existen varias empresas que se encuentran en el
mercado de los condimentos, de los cuales destacan Industrial Indias Sabor, ILE,
El Sabor, Nestlé, Sumesa, se nombra estas empresas por que son las presentes

en la provincia de El Oro, especificamente Pasaje.

Innovacién: los competidores mas fuertes para alino completo Ta-riko son sin
duda Industrial Indias Sabor, ILE C.A y El Sabor, pues son las mas conocidas y
las de mayor presencia en el mercado orense, las dos ultimas marcas cuentan
con una variedad de productos mucho mas amplia que Ta-riko y también muy

innovadora con sus variadas presentaciones.

Competencia reconocida y con trayectoria en el mercado, presentes en todos los
puntos de ventas sobresalen ILE C.A y El Sabor, a nivel nacional, Industrial

Indias Sabor en la provincia de El Oro.
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CAPITULO IlI

3. INVESTIGACION DE MERCADOS




3.1 Propésito de la investigacion

El propdsito de la investigacion consiste en descubrir las preferencias de los
consumidores, sus necesidades mas urgentes y el nivel de conocimiento que

tienen de alino Ta-riko.

3.2 Definicion del problema

En virtud de la idea de desarrollar un proyecto para el progreso de la Asociacion
de Mujeres del Canton Pasaje, nos encontramos con la problematica de que las
ventas no toman impulso, debido principalmente a que no se cuenta con una
buena distribucion, no se han realizado actividades de promocion y no se ha

analizado el producto en relacion con las preferencias de los consumidores.

Para lo cual, se elaborara un plan para recolectar la informacién necesaria y asi

averiguar todas las interrogantes.
3.3  Objetivos de la investigacion

3.3.1 Objetivo general:
Realizar el levantamiento de informacién que permita el disefio de una propuesta
estratégica de marketing para el posicionamiento de la “Asociacion de Mujeres
Luchando por la Vida”

3.3.2 Objetivos especificos:

- Conocer el perfil de las personas que consumen alifio y que lo prefieren por

ser natural.

- Conocer los gustos y preferencias del consumidor de alifios en conserva.

- Definir una estrategia de diferenciacion efectiva frente a la competencia.

- Conocer qué atributos son importantes para el consumidor al momento de

adquirir determinada marca de alifio.
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- Analizar los requerimientos de los consumidores finales.

- Determinar el nivel de aceptacion que tiene alifio Ta-riko en el mercado.

- Conocer si el factor precio, es una variable que afecta a las ventas del

producto.

- Conocer problematicas que se presentan en el canal de distribucion.

- Conocer el medio de comunicacion, a través del cual el consumidor ha

recibido informacion de alifios.

3.4  Aspectos metodolégicos

3.4.1 Tipos de investigacion

e Investigacion Descriptiva y Exploratoria.
El estudio se inicia con una investigacion exploratoria, concretamente con la
entrevistas al canal de distribucidon, especificamente a tiendas de barrio y
puestos del mercado de la ciudad de Pasaje.
Para el desarrollo del estudio se contara con la investigacion descriptiva, misma
que se realizara con la aplicacién de encuestas, que serviran como dato para
generar estrategias de marketing.

3.4.2 Metodologia de la Investigacion
- Area geografica: cantén Pasaje.
- Tipo de Investigacion: Multiestilo (cualitativa y cuantitativa).
- Sistema muestral.

3.4.3 Herramientas de Investigacion

3.4.3.1 Entrevistas a profundidad
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Se aplicaran 5 entrevistas a profundidad, entre duefios de las tiendas de barrio y

puestos de mercado, ubicados en la zona central de la ciudad de Pasaje.

Las preguntas que se van a realizar a los duefios de los negocios son las

siguientes:

Pregunta 1: ;Conoce el alifio Ta-riko?

Pregunta 2: ;Vende o vendié alifio Ta-riko en su negocio?

Pregunta 3: ; Qué marca de alifios vende en su negocio?

Pregunta 4: ;Qué marca de alifio es la que mas se vende en su
negocio?

Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes
mencionadas por usted, para justificar su mayor venta?

Pregunta 6: ;Cada cuanto tiempo lo visitan los representantes de
ventas de cada marca?

Pregunta 7: ;Ha sido visitado alguna vez por la fuerza de ventas de
alifio Ta-riko?

Pregunta 8: ;Le gustaria conocer alifio marca Ta-riko?

Pregunta 9: ;Qué cantidad de cada marca pide?

Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada

marca?

3.4.3.1.1 Resultados de las entrevistas a profundidad

Los detalles de las respuestas de las entrevistas a profundidad, realizadas a los

duefios de los negocios (tiendas de barrio y puestos de mercado), se pueden
visualizar en el ANEXO # 5.

A continuacion las conclusiones generales de las entrevistas.

Conclusiones: Habiendo realizado entrevistas a cinco negocios, se determiné lo

siguiente:

- Primero: de cada cinco tiendas, dos conocen el producto y tres nunca

han tenido la oportunidad de conocerlo por medio de la fuerza de ventas,

51



pues no han sido visitados por las vendedoras, ademas, no lo conocen a

través de medios de comunicacion.

Segundo: de cada cinco tiendas s6lo en una se vende alifio Ta-riko.

Tercero: el aspecto negativo de Ta-riko es su distribucion, la fuerza de
ventas no ha visitado muchos negocios potenciales y su frecuencia de

visita es muy amplia.

Cuarto: de los tres negocios que no conocian el producto, al momento de
presentarselos, mostraron interés en ser visitados por la fuerza de
ventas, para que les brinden mayor informacion acerca de precios y todo

lo concerniente a la Asociacién y asi poder tomar una decision.

Quinto: lo que mas destacan del principal competidor de Ta-riko es su

distribucion y el precio econémico.

3.4.3.2 Encuesta

Dirigida a los habitantes de la localidad de Pasaje, la misma que tiene una

poblacion de 72 806 habitantes, segun datos del ultimo censo poblacional

(INEC), que comprendan mujeres de 18 afios en delante de una clase

economica baja y media.

El formato de la encuesta se puede visualizar en el ANEXO # 6.

3.4.3.21

Tabla 3.1: Poblacion del canton Pasaje.

Definicion muestral

AREA # 0709 PASAJE
Sexo Grupos de edad
De 15 a 19 afos De 20 a 24 afhos De 25 a 29 anos
Hombre 3708 3183 2973
Mujer 3577 3191 2888
Total 7285 6374 5861
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De 30 a 34 afios

De 35 a 39 afios

De 40 a 44 anos

De 45 a 49 afos

2694 2413 2235 2059

2679 2384 2124 1947

5373 4797 4359 4006
De 50 a 54 afios De 55 a 59 afios De 60 a 64 afos De 65 a 69 afos

1569 1406 1134 975

1578 1371 1035 910

3147 2777 2169 1885

Fuente y elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC

2010

Se tomara en cuenta la poblacidon comprendida entre los 18 y los 69 afos de

edad, que corresponden al grupo obijetivo.

Segun el INEC el cantén Pasaje tiene 72 806 habitantes, de este total

corresponden 36 014 mujeres. La poblacion objetivo son unicamente mujeres,

por lo que solo se tomara en cuenta dicha poblacion.

La suma de las mujeres que tienen entre 18 y 69 afos de edad en el cantén

Pasaje da como resultado 23 684.

Tabla 3.2: Estratificacion socioecondémica del Ecuador

Fuente y elaborado por: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC

2010

Segun el ultimo estudio elaborado en el 2 008 por el Instituto Ecuatoriano de
Estadistica y Censos (INEC) denominado “El Ecuador ya cuenta con su

estratificacion socioeconémica”, el 28 % de la poblacion se ubica en el nivel

Nivel Nivel socioeconomico
A Clase alta
B Clase media alta
Cc Clase media
D Clase baja

53



socioecondmico C y el 21 % en el nivel D y sdlo el 13 % de la poblacién a nivel

nacional se ubica en el nivel socioeconémico A.
En el nivel B, una “clase media alta” se ubica en el 23 % de la poblacién.

Eso quiere decir que el segmento de mercado a tomar en cuenta representa un

72 % de la poblacion, Los estratos B, C y D.

Entonces el tamafio de la poblacion para el proyecto seria el 72 % de personas
de las 23 684 mujeres de Pasaje que tienen entre 18 y 69 anos de edad, que

vendrian a ser 17 052 mujeres.

Por tal motivo se establecera el tamafio de la muestra con la formula de la

poblacion finita, asi:

Férmula a aplicar: Z2pgN

= (N—1)+ Z%pq

Donde:
Z = nivel de confianza de 95 % (1.96)
e =5 % Error admitido
p=0,5
qg=0,5
N =17 052
-Reemplazando:
_ (1,96)2(0,5)(0,5)(17 052)
"= 0,05)2(17052 — 1) + (1,96)2(0,5)(0,5)
(3,8416)(0,25)(17 052) (0,9604)(17 052) 375
n = =

= ((0,0025)(17 051)) + (3,8416)(0,25) 42,6 + 0,9604
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3.4.3.2.2 Diseino del cuestionario

Tabla 3.3: Diserio del cuestionario

Objetivos Item Pregunta Opcidn de respuesta| Escala Observaciones
Soltera
Estado civil Estado cil Casada Nominal
Unida
Otro
18 — 25 afios
Edad Edad 26 — 45 afos Escala
46 en adelante
Definir el perfil Nivel de Basico
demografico edUGAGION Nivel de educacion Secundario Nominal
del publico Universitario
objetivo. Empleada
Ama de casa
Profesional
Ocupacion Ocupacion actual Comerciante Nominal
independiente
Estudiante
Agricultora
Sector ¢ Sector en el que vive? Urbano / Rural Nominal
Frecuencia de ¢ Con qué frecuencia se Siempre
<o preparan alimentos en Ocasionalmente Nominal
u su hogar? Rara vez
1 -2 personas
Numero de ¢ Para cuantas 3.4 gersonas
personas para | personas se cocina en 5- 6 personas Escala
las que cocina su hogar? més de 6 personas
Establecer la —
demanda de . ¢ Con qué frecuencia Diariamente
L Frecuencia de ) - Semanalmente .
alifios en comora usted adquiere alifio en Quincenalmente Nominal
general y P consena? u!
establecer la Mensualmente
demanda que | Top of mind de C.'Ee ginco marcas de . )
tendria y tiene marca alifios que le vengan a Respuesta libre Ordinal
Ta-riko en - Ll
Pasaje ¢ Cual de las marcas
Marca preferida | citadas anteriormente Respuesta libre Nominal
prefiere comprar?
Nivel de ;,Ha consumido alguna
consumo de Ta-| © o . 9 Si No Nominal
ko vez alifio Ta-riko?
Aceptacion de ¢ Estaria usted Sdlo las personas que no han
Ta-riko dispuesto a consumir Si No Nominal consumido Ta-riko deben
alifio marca Ta-riko? responder esta pregunta.
Adobo de carnes
Realzar el sabor de
sopas
Ukses ¢Qué uso pr.|[1<:|pal le | Realzar el sabor de Nominal
da al alifio? sus ensaladas
Realzar el sabor del
arroz
Otro...Cual?
Presentacion
Determinar las Punt; delventa Ordenar de acuerdo a sus
razones de - Por qué elige la marca sre[flo preferencias, siendo 1 el de
consumo de Necesidad (Eie alicr‘“wo uegconsume’? M aoor ¢ Ordinal mayor importancia y 8 el de
alifo en a ’ enos pr-'eser\@n es menor importancia
general y de Ta Consistencia
riko, de los Caonltldad
clientes finales. or
Presentacion
Punto de venta
Precio, Sabor
Necesidad de A Menos preservantes
. ¢ Cual es el aspecto ) .
consumir . Consistencia .
. que lo lleva a consumir . Nominal Marcar tres respuestas
Ta-riko L ) Sazona todo tipo de
alifio marca Ta-riko?
platos
Olor
Causa social
Alino local
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Preferencia de

¢ Qué tamario tiene el

Pequefio 28g

requerido

& Ao d ted Mediano 2509 Nominal
amarfio de envase que u: e Grande 500g omina
envase consume: Extra grande 850g
- En qué tino de Botella Plastica
Preferencia de ¢ENQ . P Sobre )
» presentacion prefiere o Nominal
presentacion L Frasco de vidrio
adquirir alifo? -
Frasco plastico
Tienda
. ; En dénde prefiere
Preferencia de ¢ - ‘3 Mgrcgdo . Marcar una sola respuesta
adquirir alifio en Feria libre Nominal
punto de venta
consenva? Supermercado
Puerta a puerta
f . . L Manos
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Fuente y elaborado por: Autora

3.4.3.2.3 Procesamiento de datos e interpretacion

Informacion personal

En informacion personal, se realizaron preguntas fundamentales que serviran

para conocer la informaciéon basica de las personas encuestadas y poder

establecer el perfil objetivo de los consumidores potenciales de alifios.




Genero:

Tabla 3.4: Genero de las personas encuestadas

Genero
PORCENTAJE

VALIDOS FRECUENCIA |PORCENTAJE ACUMULADO

Femenino 375 100 % 100 %
Fuente: Encuesta realizada
Elaborado por: Autora
Grafico 3.1: Genero de las personas encuestadas
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Se encuestaron a 375 personas de las cuales el 100 % fueron mujeres, debido a

que es un producto de cocina, enfocado al ama de casa.

Estado civil:

Tabla 3.5: Estado civil de las personas encuestadas

Estado Civil
VALIDOS FRECUENCIA |PORCENTAJE ngncnﬁ'&gf
Casada 149 40 % 40 %
Unida 194 52 % 92 %
Soltera 32 8 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Gréfico 3.2: Estado civil de las personas encuestadas

u Casada
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Union libre, fue el estado civil que predomino sobre las mujeres encuestadas,
con el 52 %.

Mientras que casada se ubica en el segundo lugar con el 40 %, el estado civil

con menor porcentaje ha sido el de soltera con 8 %.

Edad:

Tabla 3.6: Edad de las personas encuestadas

Edad
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE ngﬁﬁv_}g‘gz
18 - 25 afos 41 11 % 11 %
26 - 45 afios 203 54 % 65 %
46 en adelante 131 35% 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Gréfico 3.3: Edad de las personas encuestadas
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

De acuerdo a la aplicacién de las encuestas se obtiene que la edad de las
encuestadas pertenece a un rango de edad entre los 26 y 45 afos (54 %),
mientras que el 35 % corresponde a un rango de edad mayor, de 46 afnos en
adelante, lo que permitira conocer gustos y preferencias con respecto a alifios

segun la edad de la poblacion.

Se prefirié realizar las encuestas a mujeres ubicadas entre los rangos de edad
mas sobresalientes en los resultados, ya que existia mayor probabilidad de que
sean amas de casa y asi conozcan todos los aspectos relacionados con el alifo,

al ser este un producto alimenticio.

Nivel de educacién:

Tabla 3.7: Nivel de educacion de las personas encuestadas

Nivel de educacion
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE |FORCENIATE
Basico 159 42 % 42 %
Secundario 184 49 % 91 %
Universitario 32 9 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



Grafico 3.4: Nivel de educacion de las personas encuestadas

zBéasico =mSecundario = Universitario

‘

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Con respecto al nivel de educacion de las personas encuestadas, se puede

apreciar que predominan los niveles secundario y basico.

El 49 % pertenecen a un nivel de educacion secundario, ya que actualmente se
intenta avanzar en los estudios a diferencia de sus padres. El 42 % ha llegado
hasta un nivel de educacion basico. Mientras que el 11 % de las encuestadas,
poseen un nivel de educacién que llega hasta el nivel universitario.

Ocupacion:

Tabla 3.8: Ocupacion actual de las personas encuestadas

Ocupacion actual
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE zgsﬁﬁv_:ﬁg
Empleada 42 11 % 11 %
Profesional 12 3 % 14 %
Agricultora 22 6 % 20 %
Ama de casa 244 65 % 85 %
Comerciante
Independiente 36 10 % 95 %
Estudiante 19 5 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



Gréfico 3.5: Ocupacion actual de las personas encuestadas
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

El 65 % de las mujeres encuestadas, son Unicamente amas de casa, esto se da
probablemente debido a que un 91 % del total de la muestra posee un nivel de
educacién basico y secundario. El 35 % restante comparten su actividad de
amas de casa con ocupaciones alternativas como: empleadas dependientes,

comerciantes, agricultoras, estudiantes y profesionales.

Sector donde vive:

Tabla 3.9: Sector donde vive.

Sector donde vive
PORCENTAJE
VALIDOS FRECUENCIA |PORCENTAJE ACUMULADO
Urbano 236 63 % 63 %
Rural 139 37 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Grafico 3.6: Sector donde vive.
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
Del total de las encuestas se observa que el 63 % de las encuestadas viven en

la zona urbana y 37 % en la zona rural, con lo cual la Asociacion se enfocara a la

distribucion del producto en ambas zonas.

Pregunta 1: ;Con qué frecuencia se preparan alimentos en su hogar?

Tabla 3.10: Frecuencia con que se preparan comidas en el hogar de las

encuestadas
¢Con qué frecuencia se preparan alimentos en su hogar?

PORCENTAJE
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE ACUMULADO
Siempre 316 84 % 84 %
Ocasionalmente 40 11 % 95 %
Rara vez 19 5% 100 %

TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Gréfico 3.7: Frecuencia con que se preparan comidas en el hogar de las

encuestadas
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

La frecuencia de preparacion de alimentos en el 84 % de los hogares es
siempre, se obtiene en esta opcidon un mayor porcentaje probablemente debido a
que el 65 % de mujeres encuestadas son amas de casa y deben atender a su
familia todos los dias, seguido por el 11 % de frecuencia ocasional. Esto nos
indica que al cocinar todos los dias, usan alifio con la misma frecuencia con la

gue cocinan, por lo que su frecuencia de compra sera similar.

Sera efectivo para la venta mantener el producto siempre en percha.

Pregunta 2: ;Para cuantas personas se cocina en su hogar?

Tabla 3.11: Cantidad de personas para las que se cocina en el hogar

¢Para cuantas personas se cocina en su hogar?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE Zgﬁﬁﬁ?_}g‘gz
1-2 personas 18 5% 5%
3-4 personas 184 49 % 54 %
5-6 personas 125 33 % 87 %
mas de 6 personas 48 13 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Gréfico 3.8: Cantidad de personas para las que se cocina en el hogar
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Se cocina para 3 a 4 personas con 49 % y como segundo porcentaje mas alto el

ama de casa cocina para 5 a 6 personas, en su hogar.

Esta pregunta identifica la cantidad de comida que prepara el ama de casa, entre

mas comida prepara, mas cantidad usa del producto.

Pregunta 3: ;Con qué frecuencia usted adquiere alifio en conserva?

Tabla 3.12: Frecuencia de compra

¢Con qué frecuencia usted adquiere alifio en conserva?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | RORCENTAGE
Diariamente 39 10 % 10 %
Semanalmente 245 65 % 75 %
Quincenalmente 72 19 % 94 %
Mensualmente 19 5% 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Gréfico 3.9: Frecuencia de compra
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
Los hogares necesitan abastecerse de alifio semanalmente en el 65 % de los
casos y quincenalmente en el 19 % de los hogares. Esto se da ya que en el 72%

de los hogares se cocina para 3 a 6 personas y en su mayoria, todos los dias.

Es decir la fuerza de ventas de Ta-riko debe visitar el punto de venta con una

frecuencia semanal para ser mas efectivos.

Pregunta 4: ; Qué uso principal le da al alifio?

Tabla 3.13: Preferencia de uso

¢ Qué uso principal le da al alifio?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE ZgSIC\:AII.EJT.-II;AD‘:;E
Adobo de carnes 356 95 % 95 %
Realzar el sabor del arroz 13 3 % 98 %
Realzar el sabor de sopas 6 2% 100 %
Realzar el sabor de sus
ensaladas 0 0%
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Grafico 3.10: Preferencia de uso
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Cuando el ama de casa utiliza alifio, lo utiliza en un 95 % para el adobo de

carnes y en un 3 % para realzar el sabor del arroz.

Esta informacion es de vital importancia para el proyecto pues se necesita

conocer las preferencias de uso que le dan las amas de casa al alifio, para asi

solucionar mas adelante posibles problemas que existan durante el uso del

producto.

Pregunta 5: ; Qué tamaiio tiene el envase que usted compra?

Tabla 3.14: Preferencia de tamano de envase

¢ Qué tamaiio tiene el envase que usted compra?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE igsncnﬁgp‘n‘g
Pequefio 28 gr 15 4 % 4 %
Mediano 250 gr 130 35 % 39 %
Grande 500 gr 212 57 % 96 %

Extra grande 850 gr 18 5% 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

66



Grafico 3.11: Preferencia de tamano de envase
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Las mujeres encuestadas en un 57 % compran alifio de 500 gr y con un 35 %
prefiere el envase mediano de 250 gr, estos resultados se dan debido a que
predomina la frecuencia de cocinar de lunes a viernes para los miembros de su
familia.

Pregunta 6: ;En qué tipo de presentacion prefiere adquirir alifho?

Tabla 3.15: Preferencia de tipo de envase.

SEn qué tipo de presentacion prefiere adquirir alino?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE :gsﬁﬁrg\g‘:f
Botella Plastica 41 11 % 11 %
Sobre 15 4 % 15 %
Frasco plastico 217 58 % 73 %
Frasco de vidrio 102 27 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Gréfico 3.12: Preferencia de tipo de envase.
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

En lo que respecta al tipo de envase, el ama de casa tiene mayor preferencia por
el frasco de plastico en un 58 % y su preferencia por el envase de vidrio llega a

un 27 %. Prefieren el envase tipo frasco por ser mas facil su manejo.

Con esto nos damos cuenta que el envase tipo frasco de plastico es preferido

por la mayoria de las consumidoras.

Pregunta 7: ; En dénde prefiere adquirir alifio en conserva?

Tabla 3.16: Preferencia de punto de venta

¢.En donde prefiere adquirir alifio en conserva?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | RORCENTAJE

Tienda 132 35 % 35 %

Mercado 140 37 % 72 %

Feria libre 82 22 % 94 %
Supermercado 13 3 % 97 %
Puerta a puerta 8 2 % 100 %

TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



Gréfico 3.13: Preferencia de punto de venta
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

En lo que se refiere al lugar en el cual las consumidoras prefieren adquirir alifio,
se obtuvieron tres resultados bastante marcados. El grafico nos muestra que el
37 % de las encuestadas prefiere acudir a un mercado a hacer sus compras de
preferencia semanales o quincenales, el 35 % prefiere realizar estas compras en
la tienda de barrio, mientras que el 22 %, también un porcentaje significativo,
prefiere hacerlo en los puestos de la feria libre, que son basicamente muchos de

los mismos puestos del mercado central.

Un porcentaje muy reducido de 5 % prefieren el supermercado y que le lleven el
producto puerta a puerta. Las razones de no preferir el supermercado son,
primero la clase social a la que se apunta y el nivel de educacion, ademas entre
sus costumbres esta el visitar los supermercados, sino lugares mas tradicionales
y la dltima razén es que se encuesto también a mujeres que viven en zonas

rurales, aqui tiene mucha importancia la cercania del punto de venta.

El motivo de no preferir una distribucion del producto puerta a puerta, es que
alino pueden llegar a necesitar en cualquier momento y los puntos de venta
como tiendas y puestos de mercado estan disponibles siempre y ademas se

puede encontrar muchos.
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Con estas respuestas se determinaran los puntos de venta mas efectivos para

Ta-riko, acorde a las preferencias de las consumidoras.

Pregunta 8: ;Con qué unta el alifo sobre los alimentos?

Tabla 3.17: Preferencia de modo de uso

¢Con qué unta el alifno sobre los alimentos?
VALIDOS FRECUENCIA [ PORCENTAJE | RORCENTAE
Manos 356 95 % 95 %
Cuchara 19 5% 100 %
Espatula 0 0%
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.14: Preferencia de modo de uso.
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Las mujeres en su mayoria (95 %), untan alifio en los alimentos con sus propias

manos, accion que se puede determinar, realizan en mayor parte, todos los dias,
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pues en el 84 % de los hogares se preparan alimentos con una frecuencia de
siempre.

Las mujeres encuestadas acotaron que untar alifio a las carnes con sus manos,

les resulta incobmodo y molestoso.

Pregunta N° 9. ;Encuentra algun problema o incomodidad al momento de
sazonar sus alimentos?

Tabla 3.18: Problema presente, manos

¢Encuentra algun problema o incomodidad al momento

de sazonar sus alimentos?

MANOS
VALIDOS Frecuencia Porcentaje
Si 342 96 %
No 14 4 %
TOTAL 356 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Gréfico 3.15: Problema presente, manos
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Fuente: Encuesta realizada
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Como se menciono anteriormente el 96 % de las encuestadas manifiestan tener
problemas con su preferencia de modo de uso, untar el alifio con sus manos, las
razones principales supieron destacar: el olor del alifio queda impregnado en sus
manos por varias horas y como la frecuencia de uso es diaria en el 84 % de los
casos, este olor queda impregnado por dias en las manos del ama de casa, otra
razon del problema es que el producto se introduce en las ufias, lo que les obliga
a lavar sus manos constantemente y continuar con la labor, estas dos razones

les provoca incomodidad y retrasos.

Tabla 3.19: Problema presente, cuchara

¢Encuentra algun problema o incomodidad al momento
de sazonar sus alimentos?

CUCHARA
VALIDOS Frecuencia Porcentaje
Si 3 16 %
No 16 84 %
TOTAL 19 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.16: Problema presente, cuchara
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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De acuerdo con esta preferencia de modo de uso, untar el alifio con una
cuchara, no se presenta un gran porcentaje de problema o incomodidad por
parte del ama de casa, pues solo el 16 % equivalente 3 mujeres manifestaron
tener algun tipo de problema, el mismo que se presenta al llenar la cuchara con
el producto, este se les riega un poco, pues deben introducir la cuchara en el
frasco y al sacarla pierden parte del producto, lo mismo sucede cuando las amas
de casa desean agregar alifio a sus comidas mediante medida, por numero de

cucharas.

El 84 % manifestd no tener ningun problema o incomodad por lo que no sera

tomado en cuenta para resolver.
El problema mayor identificado es el proceso de untar el alifio con las manos, por
lo que se creara una estrategia para resolverlo en un futuro y asi brindar un

beneficio agregado a la consumidora.

Pregunta 10: ;A través de qué medio, le gustaria recibir informacién sobre

alinos?

Tabla 3.20: Preferencia de medio de comunicacion

A través de qué medio, le gustaria recibir informacién sobre alifios?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE Z%E‘I:\:IEJ"I‘.KI\;(I)E
Radio 100 27 % 27 %
Television 96 26 % 53 %
Charlas informativas 121 32 % 85 %
Afiches en el punto de venta 38 10 % 95 %
Prensa 20 5% 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Grafico 3.17: Preferencia de medio de comunicacion
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Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Les gustaria recibir informacion acerca de alifios en un 32 % mediante charlas
informativas, para conocer mas acerca de las bondades del producto, seguido de
anuncios por la radio con un 27 % y por medio de televisién con un porcentaje
de 26 %.

Con este resultado se escogera el medio de comunicacion para promocionar Ta-

riko, el mismo que sera elegido de acuerdo a su costo.

Posicionamiento de marcas de alifo en el mercado pasajefio.

Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcion mental de un cliente o

consumidor tiene una marca.

El posicionamiento se basa en el criterio que el consumidor tenga sobre la
marca, de tal forma que esta marca le de seguridad, confianza, es decir que
mediante la marca se entienda la diferenciacion entre los atributos que poseen
las otras marcas de la competencia; influyendo en el grado de recordacion que

mantienen los consumidores.

El propdsito de la presente pregunta, es para tener una visibilidad clara de las

marcas fop of mind de Pasaje, siendo las mas recordadas en el mercado las
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siguientes: Indias sabor con 50 % la misma que se encuentra mas en el
mercado, ILE con 26 %, El Sabor con 16 %.

Este es el grado de recordacion que tiene el consumidor con el producto, lo cual
no incide en que realmente consuma el producto con dicha marca, si no que se

convierte en una posible opcién de cambio en el caso de que no lo consuma.

Estas tres marcas representan los principales competidores en el mercado local.

Pregunta 11: Cite cinco marcas de alifios que le vengan a la mente:

Tabla 3.21: Top of mind “posicionamiento” de marcas de alifio.

Cite cinco marcas de alifios que le vengan a la mente:
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE e e
Indias 188 50 % 50 %
ILE 99 26 % 76 %
El Sabor 59 15 % 92 %
Ta-riko 29 8 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Gréfico 3.18: Top of mind “posicionamiento” de marcas de alifio.
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Recordemos que la marca no es solo un nombre es sinébnimo de atributos
buenos o malos dependiendo de la perspectiva del consumidor o su

determinacion para la eleccion diferenciada entre una marca u otra.

Mas adelante los atributos destacados por los consumidores, de su marca de

alifio que prefieren consumir.

Pregunta 12: ;Cual de las marcas citadas anteriormente prefiere comprar?

Tabla 3.22: Participacion de mercado de marcas de alifio en el canton Pasaje.

¢ Cual de las marcas citadas anteriormente prefiere comprar?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE PA%E‘,\:A%":_L‘I\)"CE
Indias 201 54 % 54 %
ILE 94 25 % 79 %
El Sabor 51 14 % 93 %
Ta-Riko 29 8 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.19: Participacion de mercado de marcas de alifio en el canton Pasaje.
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Las marcas de alifo que dominan el mercado son Industrial Indias Sabor e ILE
con el 76 % del mercado pasajeno, cabe recalcar que la mayoria no identifica
Industrial Indias Sabor por el nombre de la empresa, pues este no resalta en la
etiqueta y es extenso, pero lo recuerdan por ser el Unico que posee tapa rosada
y etiqueta completamente amarilla, ademas se diferencia también de su principal

competencia ILE 25 % y El Sabor 13 %, por su envase de plastico.

La distribucion que posee Industrial Indias le favorece, pues al estar siempre
presente en percha el comerciante ayuda a dar rotacién al producto, por eso es
de vital importancia para proyecto mejorar la distribucién de Ta-riko.

Ta-riko obtuvo un 8 % de preferencia.

Pregunta 13: ;Por qué elige la marca de alifo que consume?

Tabla 3.23: Necesidad de aspectos

Total / n = Media
¢Por que elige la marca de alifio que consume?

VALIDOS TOTAL n MEDIA
Sabor 481 375 1,3
Menos preservantes 767 375 2,1
Precio 1114 375 3,0
Puntos de venta 1526 375 4,1
Cantidad 1971 375 5,3
Durabilidad 2 291 375 6,1
Consistencia 2 497 375 6,7
Presentacion del empaque 2853 375 7,6

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

El conjunto de datos escritos a continuacion, esta compuesto por ocho aspectos

que debe poseer una marca de alifios, para ser preferida por la consumidora.

Aspectos escogidos mediante la encuesta realizada.
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Tabla 3.24: Necesidad de aspectos
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2,00 Menos preservantes

2,50

3,00 &<—— Precio

3,50

4,00 ¢ Puntos de Venta

4,50

5,00 Cantidad

5,50

6,00 ¢ Durabilidad

6,50

7,00 N Consistencia

7,50

8,00 A Presentacion del empaque
La menos importante

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

El conjunto de datos se analiz6 calculando el orden promedio de rango de cada
uno de los aspectos que debe poseer una marca de alifios para ser preferida por
el ama de casa y clasificando estos aspectos en una escala de ocho puntos que

oscilan, desde la mas importante (1) a la menos importante (8).

Los resultados indican claramente que las consumidoras escogen su marca
preferida de alifio por el sabor (1,3), este aspecto se clasific6 mas alto que los
demas aspectos del grupo. Como segundo aspecto importante destacan la
preferencia por un alifio con mucho sabor, pero que sea natural, es decir que no

posea preservantes (2,1).

Se puede concluir que el mercado prefiere un alifo con mucho sabor, que sea

natural, es decir con menos preservantes y a un precio econémico.

La recomendacion para alifio Ta-riko es conservar su sabor, pues es un aspecto
destacado por las consumidoras que lo prefieren, brinda sabor con menos
preservantes, gracias a sus ingredientes 100 % naturales, en estos aspectos Ta-

riko se encuentra en excelente posicion, en lo que necesita trabajar es en su
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distribucion, para estar presente en los puntos de venta escogidos como
preferidos por el ama de casa, ya que ponen el punto de venta en cuarta
posicién de importancia y con un precio que vaya acorde a los beneficios que

brinde el producto a la consumidora y usuaria.

Calificacion por marca en los atributos destacados por los consumidores.

Calificacion de Ta-riko:

Ta-riko es reconocido por gran parte de sus consumidores por el atributo de
poseer menos preservantes, es decir la naturalidad del producto con una
calificacion de 9,8/10, como segundo atributo el sabor, de tal forma que obtiene
una calificacion de 9,6/10 por parte de los consumidores que se apegan a este
atributo y un 9,5/10 que destacan la cantidad y la presentaciéon de Ta-riko, pues
viene en un envase que es preferido por la mayor parte de las consumidoras, de

acuerdo a los resultados de esta investigacion.

Tabla 3.25: Calificaciones de Ta-riko, en los atributos destacados por los

consumidores.

Ta-riko

Sabor 9,6
Menos preservantes 9.8
Precio 9,2
Puntos de venta 4.8
Cantidad 9,5
Durabilidad 9,3
Consistencia 9,1
Presentacion 9,5

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Gréfico 3.20: Calificaciones de Ta-riko, en los atributos destacados por los

consumidores.

Ta-riko

Presentacion;
9,5

Consistencia; Menos
9.1 preservantes;
9.8
Puntos de
venta; 4,8

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Calificacion de Industrial Indias Sabor:

Industrial Indias se fortalece en su sabor, este atributo lo destacan con una
calificacion de 9,8/10, siendo su segundo atributo fuerte el precio con 9,7/10 y
como otros atributos fuertes de la marca destacan la cantidad de producto

9,6/10, el uso de menos preservantes 9,2/10 y el punto de venta con 9,5/10.

Tabla 3.26: Calificaciones de Industrial Indias, en los atributos destacados por

los consumidores.

Industrial Indias Sabor

Sabor 9,8
Menos preservantes 9,2
Precio 9,7
Puntos de venta 9,5
Cantidad 9,6
Durabilidad 9,3
Consistencia 9,2
Presentacion 6,4

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Gréfico 3.21: Calificaciones de Industrial Indias, en los atributos destacados por

los consumidores.

Indias

Presentacion;
6,4 Industrial

\ Indias Sabor; 0

Menos
reservantes;
9.2

Consistencia;

g3 | Ty

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Calificaciones de ILE:

ILE obtuvo una buena calificacion en el atributo cantidad 9,4/10 y puntos de

venta y durabilidad con una calificacion de 9,1/10 cada atributo.
Cabe anotar que los formatos de los alifios de todas las marcas es el mismo, 250
y 500 gr, razoén por la cual todas las marcas han recibido una buena calificacion

en este aspecto, es muy estandar.

Tabla 3.27: Calificaciones de ILE, en los atributos destacados por los

consumidores.

ILE

Sabor 7,8
Menos preservantes 5,3
Precio 71
Puntos de venta 9,1
Cantidad 9,4
Durabilidad 9,1
Consistencia 7,3
Presentacion 8,1

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Grédfico 3.22: Calificaciones de ILE, en los atributos destacados por los

consumidores.

ILE

Presentacion;
81

Menos
preservantes;
53
Consistencia;

T3

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Calificaciones de EL Sabor:

El Sabor, su mejor calificacion ha sido en su atributo cantidad, pero esta
calificacion es similar a las marcas de la competencia, solo esta por encima de

ILE con 9,5/10 y su segundo mejor puntaje es en consistencia 8,9/10.

Tabla 3.28: Calificaciones de El Sabor, en los atributos destacados por los

consumidores.

El Sabor

Sabor 7,2
Menos preservantes 3,8
Precio 6,5
Puntos de venta 8,7
Cantidad 9,5
Durabilidad 9,3
Consistencia 8,9
Presentacion 8,6

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




Gréfico 3.23: Calificaciones de El Sabor, en los atributos destacados por los

consumidores.

El Sabor
Presentacion, 8,6

\/

Menos
preservantes; 3,8

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Pregunta 14: ; Qué le haria cambiar de marca?

Tabla 3.29: Aspectos buscados

¢Qué le haria cambiar de marca?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE Z%E%%T_&%’g
Precio 49 13 % 13 %
Sabor 105 28 % 41 %
Puntos de venta 3 1% 42 %
Menos preservantes 80 21 % 63 %
Promociones 69 18 % 81 %
Cantidad 3 1% 82 %
Beneficios adicionales 58 16 % 98 %
Nada 8 2 % 100 %

TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



Gréfico 3.24: Aspectos buscados

2%

W Precio
1% ® Sabor
u Puntos de venta
®mMenos preservantes
W Promociones
wCantidad

Beneficios adicionales

wNada

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Los consumidores potenciales en su mayoria cambiarian su preferencia de
marca por una que les brinde mas sabor (28 %), a un precio razonable y usando

menos preservantes 21 %.

Muestran interés también por las promociones 18 %, ya que en este tipo de

productos no han recibido promociones hasta la actualidad.

Un 16 % cambiarian de marca por algun beneficio adicional, por supuesto este
beneficio debe ser diferenciado, es decir que no les brinde la competencia,

también

Ta-riko trabajara en un aspecto que no se ha tocado hasta ahora,
promocionando el producto, a las consumidoras y mas adelante se piensa
brindar un beneficio adicional, el mismo que lograra solucionar el problema

detectado mediante esta investigacion.
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Pregunta 15: ;Ha consumido alguna vez alifio Ta-riko?

Tabla 3.30: Nivel de consumo de Ta-riko

¢Ha consumido alguna vez alifio Ta-riko?
PORCENTAJE
VALIDOS FRECUENCIA |PORCENTAJE ACUMULADO
Si 29 8 % 8 %
No 346 92 % 100 %
TOTAL 375 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.25: Nivel de consumo de Ta-riko

M Si
mNo

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

El nivel de consumo de Ta-riko, actualmente pondera el 8 % del total de las 375

mujeres encuestadas.

En el plan de marketing se crearan estrategias adecuadas para aumentar la
demanda de Ta-riko.



A las 29 mujeres que expresaron haber consumido alifio Ta-riko, se les pregunto
también si habian quedado completamente satisfechas con el producto, los
resultados a continuacion:

¢Considera que alino Ta-riko es?:

Tabla 3.31: Nivel de satisfaccion

¢ Considera que alifo Ta-riko es? :
VALIDOS | FRECUENCIA |PORCENTAJE f\gsﬁﬁ'&g‘g
Muy Bueno 25 86 % 86 %
Bueno 4 14 % 100 %
Regular 0 0%
Malo 0 0%
TOTAL 29 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.26: Nivel de satisfaccion

= Muy Bueno
wBueno

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Las mujeres que han consumido el alifio marca Ta-riko consideran que el

producto es bueno en un 86% y muy bueno en un 14 %.
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Este resultado indica que las amas de casa que han probado Ta-riko tienen un

muy buen concepto acerca del producto.

Se considera este resultado como una gran oportunidad para explotar mediante

la promocién del producto y su presencia en mas puntos de venta.

Razoén por la que no ha consumido Ta-riko:

Tabla 3.32: ;Por qué no ha consumido Ta-riko?

Razén por la g no ha consumido Ta-riko

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE 235;5’:;’:\)‘:;
No lo conoce 201 58 % 58 %
Poca presencia en el
punto de venta 139 40 % 98 %
Precio 6 2% 100 %
TOTAL 346 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Gréfico 3.27: ;Por qué no ha consumido Ta-riko?

#@No lo conoce

® Poca presencia en el punto de
venta

u Precio

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora




De las personas que no han consumido alifio Ta-riko, no lo han hecho debido a
que no conocen el producto (58 %), esto se da principalmente a la nula
promocion del mismo y a que no estd presente en los suficientes puntos de
venta y asi los dueinos de los negocios no le pueden dar rotacién, aparte de que

no existen promociones que lo hagan atractivo para su mercado.

Debido a esto se crearan nuevas estrategias de distribucion y promocion.

Pregunta: 16: ;Estaria usted dispuesto a consumir alifio marca Ta-riko?

Tabla 3.33: Porcentaje de personas que consumirian alifio de la marca Ta-riko.

¢ Estaria usted dispuesto a consumir aliio marca Ta-riko?

VALIDOS FRECUENCIA |PORCENTAJE Zgﬁ;ﬁ’l‘_;ﬁf
Si 200 58 % 58 %
No 146 42 % 100 %
TOTAL 346 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Gréfico 3.28: de personas que consumirian alifio de la marca Ta-riko.

| Si
ENo

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



Con respecto a las personas que consumen alifio, el 58 % de personas estarian

dispuestas a consumir alino Ta-riko, es decir que existe una respuesta favorable

para la Asociacion.

Pregunta 17: ;Encuentra con facilidad alino marca Ta-riko?

Tabla 3.34: Facilidad para encontrar Ta-riko en los puntos de venta

¢Encuentra con facilidad alino marca Ta-riko?
PORCENTAJE
VALIDOS FRECUENCIA PORCENTAJE ACUMULADO
Si 10 34 % 34 %
No 19 66 % 100 %
TOTAL 29 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.29: Facilidad para encontrar Ta-riko en los puntos de venta

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

En cuanto a la presencia de Ta-riko en el punto de venta, las mujeres que

consumen este producto afirman no encontrarlo con facilidad (66 %), debido a

HSi
®No
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que las visitas de la fuerza de ventas de Ta-riko son ocasionales y segun la

investigacion de mercado

las consumidoras se abastecen del

semanalmente con el mayor porcentaje.

producto

La distribucion de Ta-riko es uno de los aspectos mas importantes en los que se

debe empezar a trabajar.

Pregunta 18: ; En dénde ha adquirido usted alifio marca Ta-riko?

Tabla 3.35: Preferencia de punto de venta para adquirir aliio marca Ta-riko

¢En dénde ha adquirido alino marca Ta-riko?

VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE | HORCENTIWE
Tienda 15 52 % 52 %
Mercado 10 34 % 86 %
Feria libre 4 14 % 100 %
Supermercado 0 0 %
Puerta a puerta 0 0 %
TOTAL 29 100 %

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.30: Preferencia de punto de venta para adquirir aliio marca Ta-riko

= Tienda
mMercado
w Feria libre

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora



El 52 % de las encuestadas prefieren adquirir el alino de la Asociacién en las
tiendas de barrio, pues les resulta cercano este punto de venta ademas de
familiar, el 34 % en cambio prefieren adquirirlo en los puestos del mercado.
Estos puntos de venta son y seguiran siendo los preferidos por Ta-riko para
distribuir el producto, lo que hace falta es lograr eficiencia en las visitas de las

vendedoras.

Pregunta 19: Elija qué marca de alino compraria si el precio de Ta-riko

fuera:

Tabla 3.36: Preferencia de marca dependiendo del precio de Ta-riko.

Precio El Sabor Ta-riko Indias ILE
Alto 1 12 14 2 29
lgual 0 27 0 29
Bajo 0 29 0 29

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Grafico 3.31: Preferencia de marca dependiendo del precio de Ta-riko.

Alto

48 %

0%

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Si el precio de Ta-riko fuera mayor al de todos sus competidores, estos optarian

por la marca que les brinde el mas bajo precio, en este caso Indias Sabor 49 %.
Pero la observacién mas importante es que Ta-riko seguiria conservando una
fidelidad del 41 %, que no dejarian de comprar el producto, asi su precio sea

mayor que el de la competencia.

Gréfico 3.32: Preferencia de marca dependiendo del precio de Ta-riko.

Igual

7%

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
En caso de que el precio de Ta-riko y el de su competencia fueran iguales, las
consumidoras van a preferir adquirir (93 %) la marca Ta-riko, pero seguida de

Industrial Indias con un bajo 7 % de preferencia.

Grafico 3.33: Preferencia de marca dependiendo del precio de Ta-riko.

Bajo

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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Si por el contrario el precio de Ta-riko es menor al de todos sus competidores, se
observa un resultado de 100 % de encuestadas que preferiran adquirir Ta-riko

por encima de toda la competencia.

Estos resultados muestran que el precio es importante para las consumidoras,
pero que cuando prueban el producto un 41 % mantiene su fidelidad por encima
del precio y si el precio es mas econémico que el de su principal competidor

optarian sin dudar por Ta-riko, pues les satisface el producto.

Lo ultimo sera ingresar a una guerra de precios, lo mejor sera crear estrategias

adecuadas para diferenciar Ta-riko de su principal competidor.

Pregunta 20: ;Cual es el aspecto que lo lleva a consumir alifio marca Ta-

riko?

Tabla 3.37: Necesidad de consumir alifio Ta-riko

¢ Cudl es el aspecto que lo lleva a consumir alino marca Ta-riko?
VALIDOS FRECUENCIA | PORCENTAJE i%ﬁ:ﬂ%rg\psjg
Presentacion 0 0 %
Precio 1 1% 1%
Sabor 34 39 % 40 %
Puntos de venta 3 3% 43 %
Menos preservantes 23 26 % 69 %
Consistencia 0 0 % 69 %
Sazona todo tipo de
platos 3 3 % 72 %
Olor 11 13 % 85 %
Causa social 2 2% 87 %
Alifo local 10 11 % 100 %
TOTAL 87 100%

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora

Las mujeres que prefieren consumir alifio Ta-riko, sienten la necesidad de
consumirlo debido a su sabor, es el aspecto que destaca el 39% de las
encuestadas, otro aspecto que también destacan es el no uso de preservantes,

ya que se trata de un producto 100 % artesanal y natural.
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Grafico 3.34: Necesidad de consumir alifio Ta-riko

Fuente: Encuesta realizada

Elaborado por: Autora
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MARKETING




4.1 Establecimiento de objetivos

4.1.1 Objetivo de ayuda social:

Incrementar el ingreso anual de cada colaboradora en un 6 % para el afio
2 013.

4.1.2 Objetivos de ventas:

Incrementar las ventas en un 50 % para el 2 013, tomando como

informacion base (Analisis) el 2 011.

Incrementar el volumen de produccion en un 50 %, considerando las

necesidades del mercado para el 2 013.

Incrementar en un 50 % el numero de puntos atendidos, logrando una
mayor cobertura en mercado de Pasaje, a través de una mejor

organizacion en la logistica de la fuerza de ventas.

4.1.3 Objetivos de marketing:

Incrementar la participacion de mercado al 15 % para el ano 2 013,

tomando como informacion base el 2 011.

Establecer un plan promocional anual, dirigido a los canales de
distribucién y a los consumidores finales, para posicionar la marca Alifio

Ta-riko en un 50 % de nuestro grupo objetivo.

4.2 Detalle de los objetivos del plan de marketing:

Los objetivos son los propdsitos que la organizacion desea lograr y por tanto

deben ser claros y precisos para evitar confusiones o desviaciones debido a que

implican tiempo y recursos.
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Tabla 4.1: Detalle de los objetivos de marketing.

No. Eje Especifico Medible Asignable Recursos | Tiempo Objetivo
Distribuir el Incrementar en un 50 % el
Volumen de ventas , .
producto en la . Fuerza de ventas numero de puntos atendidos,
o . B Volumen de pedidos . Humanos
Distribucion y |ciudad de Pasaje y Vocalia de asuntos | _. . logrando una mayor cobertura
1 . entregados - Financieros | 2013 . .
ventas en las parroquias econémicos en mercado de Pasaje, a través
aledafas. de una mejor organizacién en la
logistica de la fuerza de ventas.
Volumen de ventas
Aprovechar el Numero de Fuerza de ventas Humanos
. 2 . ) ) Incrementar las ventas por
numero de puntos campanas Vocalia de Financieros i .
2 Ventas S i X L 2013 medio del manejo del plan
de venta, no publicitarias promocion social |Tecnolégicos .
) o promocional.
atendidos. Nimero de
promociones
» Vocalia de asuntos | _. . Incrementar el volumen de
Integracion de - Financieros .
” Volumen de econémicos produccién en un 50 %,
3 Produccion nueva fuerza - Humanos 2013 R )
X produccién Productoras considerando las necesidades
productiva.
del mercado para el 2 013.
Volumen de ventas : .
S . . . Fuerza de ventas. | Financieros o
Participacion de | Promocionar el Numero de clientes ) Incrementar la participacion de
4 Vocalia de Humanos 2013
mercado producto de la fuerza de - . mercado.
promocion social
venta.
Volumen de ventas | Fuerza de ventas. . .
’ 3 ; : Incrementar el posicionamiento
- I Comunicar el Volumen de Vocalia de Financieros i . o
5 [Posicionamiento L - . 2013 de alifio Ta-riko un 50 %
producto conocimiento del promocion social Humanos
producto

Fuente y elaborado por: Autora

4.3 Segmentacion

La macro segmentacién es una division "a priori" del mercado, que puede

hacerse en base a datos estadisticos sin conocer el comportamiento de compra.

Este analisis nos va a permitir ver un mercado referencial desde el punto de vista

Mujeres entre 18 a 69 afios de edad, que vivan en la ciudad de Pasaje o en

4.3.1 Macro segmentacion:

las parroquias cercanas.

Casadas, solteras, unidas o viudas.

Pertenecientes a un nivel socioeconémico medio y bajo.

Gustan de preparar comidas con exquisito sabor criollo

Tiendas de barrio puestos de mercado y domicilios en general.

Prefieren productos saludables, sin preservantes quimicos.

4.3.1.1 Las tres dimensiones de la macro segmentacion

del consumidor, considerando 3 dimensiones:
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o Necesidades o Funciones del grupo
o Tecnologia
o Grupo de compradores o0 segmentacién

Gréfico 4.1: Las tres dimensiones de la macro segmentacion

¢ Qué satisfacer?

Tecnologia

¢ Como satisfacer?

Funciones o necesidades

A guién satisfacer?

-

Grupo de compradores

Fuente: Folleto de Marketing Mix, seminario de graduacion

Elaborado por: Autora

Funciones o necesidades: ¢ qué necesidades satisfacer?

Ta-riko esta elaborado con el fin de cubrir la necesidad que tienen las amas de
casa de obtener sabor en sus comidas, mediante un producto que brinde dicho
beneficio pero que conserve su aspecto de ser 100 % natural, es decir sin

preservantes.

- Ayuda y agilita la preparacién de los alimentos, al ser un alifio completo que
sazonara todo tipo de comidas, sin necesidad de agregarle mas sazonadores.

Facilitando asi la labor de la persona que cocina.

- Necesidad de sentir que estan consumiendo alimentos con sabor y sanos.

- Sentirse seguros de que brindan a su familia un producto 100 % natural, sin

quimicos para la salud, un producto artesanal.
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- Brindar a todas las comidas preparadas por el ama de casa olor agradable

que estimule el apetito.

- Estar presente en la variedad de productos, que busca tener el duefio de un
negocio de abarrotes, para satisfacer a su clientela y ganar un beneficio
econdémico con dicha venta.

Compradores: ¢ A quién satisfacer?

- Amas de casa que buscan principalmente alimentar a los miembros de su

familia con alimentos saludables y con exquisito sabor.
- Tienda de barrio y puestos de mercado, la preferencia de estos segmentos es

poseer variedad del producto en sus perchas, para ofrecer a sus compradoras

y que esta venta le resulte beneficiosa econdmicamente.

Tecnologia:

El producto posee un proceso de produccion artesanal, caracteristica que le

otorga diferenciacion, al ser percibido como natural, sin preservantes.
Ademas de poseer una duracion de ocho meses, pues tiene preservantes
naturales, que garantizan su duracion, sin afectar la aportacién nutricional de su

contenido para el consumidor.

La duracion se garantiza siempre y cuando después de cada uso se cierre

adecuadamente la tapa del envase.

Sus usos principales:

- Para las comidas del dia a dia, en el hogar.

- Usado también para preparar comidas en reuniones que incluyen a toda la

familia, reuniones que se dan por fechas importantes como cumpleanos,

navidad, afno nuevo, entre otros. Las que involucran la preparacion de
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grandes cantidades de deliciosas comidas para la degustacion de la familia y

todos sus allegados.

Como producto para la venta, ya que al ser un producto imprescindible en la
comida de los ecuatorianos, debe estar presente en los distintos puntos de

venta a los que apunta.

4.3.2 Micro segmentacion

Segmentacion geografica: El mercado se divide segun variables como
estado, regién, tamafio del municipio, densidad, clima, entre
otros, basandose en la idea de que las necesidades de los consumidores

varian segun el area geografica donde viven.

El producto es comercializado en uno de los principales cantones de la
provincia, en Pasaje. Se pretende en un futuro expandirse a otros cantones

de la provincia de El Oro.

Segmentacion demografica: En esta segmentacion, el mercado esta
dividido en diferentes grupos en base a variables como edad, sexo, tamafio

de la familia y estado civil.

Tabla 4.2: Detalle de variables demogréficas.

Variables demograficas

El publico objetivo de alifios comprende de 18 afios en adelante, pero cabe mencionar|
que el rango de edad que destaco en la investigacion de mercado 89 % es, desde 26
anos en adelante, entre estas edades se encuentra el mercado que mas consume y se
interesa por condimentos como el alifio.

Edad

Femenino y masculino, el producto no distingue entre géneros, pero es importante acotar
Sexo que esta dirigido principalmente al sexo femenino, puesto que son ellas las que, en la
mayoria de los casos prepara alimentos en su hogar y son las que compran el producto.

Nivel Esta dirigido a jefas de hogar con familias de clase media y baja ya que es un producto
Socioeconémico|que cuenta con puntos de venta en tiendas de barrio y puestos de mercados.

Mediante la investigacién se determino que un 95 % corresponde a nucleos familiares
Tamario familiar [conformados desde tres personas en adelante, estableciendo asi que la mayor parte de
los hogares del canton Pasaje tienen en promedio 4 miembros en el hogar.

Estado civil |Qued6 establecido un estado civil del 92 % compartido entre casada y unida.

El mercado objetivo de alifios comprende en su mayor parte mujeres que se dedican
Ocupacién  |exclusivamente a su labor de amas de casa 65 % y con 11 % mujeres en capacidad de|
empleadas de algun establecimiento.

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora
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- Segmentacion Psicografica

Se divide a los compradores en diferentes grupos, de acuerdo a deferencias de

estilos de vida,

personalidad y clase social.

Tabla 4.3: Detalle de variables psicograficas.

Variables Psicograficas

Estilo de vida

Jefas de hogar, pues son las que cuidan de brindar a su familia productos naturales, para
que estos sean consumidos en las comidas, son amantes de cocinar para su familia
deliciosos potajes con sabor criollo, por lo que nunca les puede faltar el alifio en sus casas.
Las amas de casa cuentan con un tiempo reducido para la cocina, ya que tienen que
desarrollar un sinnimero de actividades en su hogar, que inwlucran mayor parte de su
tiempo.

Preferencias

El producto esta dirigido especificamente a personas que desean tener en sus comidas
sabor casero (criollo) 23 %, a buen precio 13 % y sin preservantes, existe una marcada
preferencia por parte del publico objetivo hacia el no uso de preservantes 21 %.

Nivel de educacion

El nivel de educacion esta comprendido en un 42 % basico y un 49 % nivel secundario.

Personalidad

Son mujeres dedicadas a su hogar y que toman muy en serio la alimentacion de su familia,
por lo que se aseguran de que siempre estén bien alimentados con productos saludables y
deliciosos.

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora

- Segmentaciéon conductual: tiene que ver con el comportamiento de la

poblacion.

Tabla 4.4: Detalle de variables conductuales.

Variables de conductuales

Preferencia de |en establecimientos que se destaquen por la cercania del punto de venta a sus hogares y
punto de venta. [la familiaridad, que es un aspecto muy valorado y asi se destacan entre los puntos de venta

Dadas sus caracteristicas de vivir en una ciudad pequefia acostumbran comprar sus viveres

preferidos, las tiendas de barrio 35 % y puestos de mercado 37 %.

Frecuencia de uso

Esta es diaria, se cocina de lunes a domingo con un 84 %, basados en los resultados de la
investigacion de la conducta de las consumidoras y la necesidad habitual de alimentarse.

compra

La frecuencia de

Se establece en semanal con 65 % y quincenal con un 19 %.

Preferencia de uso [El 95 % de las usuarias usan alifio para adobar sus carnes, realzando asi su sabor.

Preferencia de |la probabilidad de accidentes disminuye.
presentacion  [Y el 57 % prefiere la presentacion de 500 gr, pues dicha cantidad de producto les dura el

El 58 % prefiere comprar en envase de plastico tipo frasco, pues resulta mas econémico y|

tiempo que necesitan.

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora
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4.3.3 Analisis de perfil competitivo

Roles del consumidor

1. Iniciador: La jefa de hogar, que busca un producto para sazonar las comidas

y asi brindar a toda su familia deliciosos potajes con sabor criollo.

2. Influyente: La opinion del duefio de la tienda, mercado, el mismo que muchas
veces aconseja queé clase de producto adquirir, con el afan de dar rotacion al
producto que mas le conviene vender y como existe entre ambos cierta
relacion de confianza por la costumbre de compra en el mismo lugar, esta

persona logra influir mucho en la decision final de la compradora.
3. Resolutivo: El ama de casa.

4. Comprador: El ama de casa.

5. Usuario: Todas las personas que consumen comidas preparadas con alifio

Ta-riko, se puede especificar el grupo familiar del ama de casa incluida ella.

Matriz 4.1: Matriz de Roles y Motivos

Observay Por el deseo de Cuando siente la

determina que no ) . necesidad de
realizar comidas . En su hogar
cuenta con un A degustar y brindar
con buena sazon.

sazonador comidas sabrosas

La jefa de hogar

Por el deseo de |Cuando necesita el
n . Cuando va a . . .
Resolutivo | La jefa de hogar comprar realizar comidas | producto o esta
con buena sazén por acabarse

En el punto de
venta

Cuando sazona Por el deseo de

. La jefa de hogar los alimentos. |realizar y degustar Cuando degustan
Usuario

- Cuando degustan comidas ) En su hogar
y su familia ) de la comida.
de los alimentos | saludables y con
preparados. buena sazoén

Fuente: Folleto de Marketing Mix del seminario de graduacion.
Elaborado por: Autora
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4.4 Posicionamiento

4.41 Posicionamiento técnico:
El posicionamiento técnico para alifio Ta-riko, estara basado en la calidad del
producto (sabor con menos preservantes), aspectos destacados por las
consumidoras y en los que Ta-riko es altamente reconocido.

4.4.2 Posicionamiento publicitario:
El posicionamiento publicitario para alino marca Ta-riko sera el de un alifio

completo artesanal, que otorga delicioso sabor y olor a las comidas, con

ingredientes naturales.
La frase vendedora: “Deliciosamente saludable”
4.4.3 Ventaja diferencial
Alifio Ta-riko se diferencia de su competencia al ser un alifio conocido por su
exquisito sabor, que se logra gracias a sus ingredientes naturales y su

fabricacion artesanal.

Complementariamente es un producto de origen local, producido por ciudadanas

oriundas del canton Pasaje.

4.4.4 Cubo estratégico

Sirve para identificar las caracteristicas mas importantes de un negocio o

producto.

Esta herramienta permitirda también elaborar estrategias de posicionamiento en

cuanto a comunicacién, modificacion del producto o extensiéon de la marca.
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Gréfico 4.2: Cubo estratégico.

Para la venta en los negocios
de abarrotes

En comidas para )
ocasiones especiales 9
N

Producto
Alifio en pasta
2,

En comidas para dias festivos 0

En comidas del dia a dia o§

Negocios de . 3
' g ) Tiendas de  Puestos de L
Mujeres  Hombres comida . Feria liore
barrio mercado
preparada

Mercado

Fuente: Folleto de Marketing Mix del seminario de graduacion.

Elaborado por: Autora
Producto:

El producto a comercializar es alifio completo en pasta, a pesar de que en la
industria existen diferentes tipos de alifos, la Asociacion fabrica y comercializa

solo alifio en pasta.
Mercado:

En cuanto al mercado para este tipo de producto tenemos a mujeres, hombres,
negocios de comida preparada y negocios de abarrotes en los que se incluye:

tiendas de barrio y puestos de mercado.

El producto va dirigido a mujeres jefas de hogar, pero sin restriccion para el
género masculino, solo que al ser el publico femenino el que mas adquiere el

producto Ta-riko dirigira las estrategias a este tipo de publico.

Hasta el momento se cubren los segmentos de mujeres y hombres, y negocios
de abarrotes, actualmente no se puede cubrir la demanda de los negocios de
comida preparada porque no se cuenta con la cantidad suficiente de producto

como para lograr abastecer este mercado de una forma eficiente, en un futuro se
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podria escoger este segmento para brindar el producto, cuando en la Asociacion

se cuente con una suficiente produccion.

Formas de uso o momentos de uso:

- Alino Ta-riko es usado por hombres y mujeres jefes de hogar para,
principalmente las comidas del dia a dia, también para comidas para dias
festivos como navidad, fin de ano y para realizar comidas deliciosas en dias
especiales como cumpleafios.

- Importante para la variedad del stock del duefio del negocio de abarrotes,
pues necesita contar con un buen surtido de cada producto que ofrece para
la venta y el alifio no es la excepcion.

4.5 Analisis de la competencia

4.5.1 Analisis EFE y EFI

El modelo EFI es la evaluacién de los factores internos, es decir las fortalezas y

las debilidades de una empresa.

El modelo EFE es la evaluacion de los factores externos, es decir las

oportunidades y amenazas.

Matriz 4.2: Modelo EFI para la aplicacion matriz Mckensey.

Calificacion

Mayor Menor
Fortaleza 4 3
Debilidad 1 2
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Matriz interna (EFI: evaluacién de fuerzas Calificacion

internas) Calificacion|Ponderacion ponderada
Fortalezas
Operarias de origen campesino, por ende conocen
) . . 4 0,05 0,2
del oficio de la agricultura y cocina.
Operarias poseen huertos propios en donde
siembran parte de la materia prima, son sus propias 8 0,05 0,15
proveedoras.
Avanzados conocimientos y experiencia en la
elaboracion de alifios caseros. 4 0,075 0.3
Producto de facil preparacion. 3 0,033 0,099
Apoyo total por parte del Serpaj-Ecuador para
desarrollar una empresa que les permita cubrir los 4 0,05 0,2
costos y genere rentabilidad.
Unico producto, mayor enfoque y concentracion. 3 0,033 0,099
La Asociacién cuenta con apoyo extranjero en el 4 0,075 0.3

aspecto econémico.
Precio al alcance del consumidor. 3 0,033 0,099
Fabricacion artesanal, lo que le aporta mayor

naturalidad al producto. 4 0.1 04
Materia prima utilizada para la fabricacion del
producto, 100% natural. 4 0,05 0,2
Producto con contenido social. 3 0,033 0,099
Mantenimiento periddico de la maquinaria de la
Asociacion. & 0,05 0,15
Comunicacioén fluida dentro de la Asociacion. 4 0,05 0,2
Debilidades
Rudimentario basico para sus actividades de la
Asociacion. (Falta tecnologia) 1 0,02 0,02
Operarias no poseen suficientes conocimientos para
administrar la Asociacion. 2 0,023 0,046
Poca presencia del producto en el punto de venta. 1 0,046 0,046
La Asociacion tiene un numero limitado de clientes. 1 0,04 0,04
La falta de suficientes operarias no permite producir
mayores cantidades del producto. 1 0,045 0,045
No existen estrategias de comunicacion. 2 0,045 0,09
Baja participacion de mercado. 1 0,03 0,03
No se poseen indicadores del desempefo para el
personal. 1 0,03 0,03
Las operarias no pertenecen a un debido esquema
de contratacion, por lo que no son estables en la
Asociacion. 2 0,02 0,04
Carece de un plan estratégico, impidiéndole
establecer el rumbo de acciones que debe seguir a
corto y largo plazo. 1 0,03 0,03
1 2,9

Fuente: Folleto de Marketing Mix del seminario de graduacion.

Elaborado por: Autora
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Analisis de la matriz EFI

Se realizé un analisis estratégico interno de la “Asociacion de Mujeres Luchando

por la Vida”, donde se identificaron sus principales fortalezas y debilidades.

El diagnéstico realizado, arrojé las principales fortalezas y debilidades de la
Asociacion, cada una se encuentra detallada en la matriz EFIl con su respectiva
calificacion y peso asignado, dicha matriz resulté una herramienta util, factible de
ser aplicada en empresas de fabricacion de productos alimenticios; para la
Asociacion reveld un porcentaje ponderado de 2,90 por encima de la media
(2,5), indicando una posicion estratégica interna fuerte. En otras palabras la
Asociacion posee mas fortalezas que debilidades, pero el resultado no se
encuentra muy por encima de la media, por lo que, este perfil sugiere que es
necesario superar las debilidades para convertirlas en fuerzas o fortalezas que
permitan lograr una mayor produccion y productividad, es decir alcanzar el éxito

como Asociacion.

Razon por la cual mas adelante se crearan estrategias para eliminar el mayor

numero de debilidades existentes.

Calificacion

Mayor Menor
Oportunidad 4 3
Amenaza 1 2

Matriz 4.3: Modelo EFE para la aplicacion matriz Mckensey.

Matriz interna (EFE: evaluacion de fuerzas Calificacién
externas) Calificacion |Ponderacion ponderada
Oportunidades
— Ampliar la gama de productos a base de
condimentos a largo plazo. 4 0,09 0,36

— Producto imprescindible en la preparacion de ciertas
comidas, de acuerdo a la cultura del costefio. 4 0,09 0,36
— A través del nuevo plan de marketing atraer la
participacién de mas mujeres como operarias de la
empresa. 4 0,09 0,36
— Hincapié permanente por parte del gobierno a los

ciudadanos a consumir productos nacionales, a través
de publicidad. 4 0,095 0,38
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— Facilidades por parte del gobierno que permiten el
acceso a préstamos, gracias a su apoyo actual a los
microempresarios de produccién artesanal,
nacionales. 3 0,055 0,165
— El Serpaj-Ecuador tiene como objetivo para esta
Asociacion, apoyar para lograr expandir el producto a

nivel provincial. 3 0,07 0,21
— La costumbre ecuatoriana tiene como preferencia la

preparacion de platillos condimentados. 4 0,09 0,36
— Existencia de variados segmentos de mercado. 4 0,09 0,36

— Con la ampliacién de puntos de venta se dara a
conocer en mas lugares a la Asociacion y sus

productos. 4 0,09 0,36
Amenazas
— ElI mercado de condimentos es liderado por
empresas con amplia trayectoria. 1 0,05 0,05
— Poca o nula lealtad por parte del consumidor
hacia este tipo de productos. 2 0,03 0,06
— EI producto expendido por la Asociacion es en
envase plastico, el mismo que no es biodegradable. 2 0,02 0,04
— Poblacion de Pasaje con problemas de pobreza. 2 0,03 0,06

— Cambios bruscos de clima que pueden afectar la
disponibilidad de la materia prima, tanto de la propia
cultivada como de la adquirida a través de los

proveedores. 1 0,04 0,04

— Existe una variedad de productos sustitutos. 2 0,03 0,06

— La Asociacién no se ha dado a conocer a los

clientes finales. 1 0,04 0,04
Total 1 3,26

Fuente: Folleto de Marketing Mix del seminario de graduacion.

Elaborado por: Autora

Analisis de la matriz EFE

Esta matriz nos permite evaluar informacion econdmica, juridica, social,
ambiental, cultural, politica, gubernamental, demografica, tecnolégica vy
competitiva, todo lo anteriormente nombrado se encuentra fuera del control de

una empresa.

Se realiz6 un analisis estratégico externo de la “Asociacion de Mujeres Luchando
por la Vida”, donde se identificaron las principales oportunidades y amenazas.
Se obtuvo un porcentaje ponderado de 3,26 muy por encima de la media (2,5), lo
que indica que la Asociacion esta respondiendo de manera excelente a las
oportunidades y amenazas existentes en su industria. Es decir, las estrategias

aplicadas hasta el momento por parte de la Asociacion estan minimizando los
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posibles efectos negativos de las amenazas externas y estan aprovechando con
eficacia las oportunidades existentes o, dichas oportunidades, gracias a la
naturaleza del producto benefician por si solas a la Asociacion, como por
ejemplo la oportunidad de que la costumbre ecuatoriana tiene como preferencia

la preparacion de platillos condimentados.

4.5.2 Matriz Mckensey

Es un modelo para realizar un anadlisis de la cartera de negocios de una
corporacion, a partir del andlisis de las unidades estratégicas de negocio (UEN)
que posee. Una cartera de negocios es una coleccion de unidades estratégicas

de negocio, que juntas, crean una corporacion.

Existen tres areas de distintos colores. Las UEN con mayor fortaleza y situadas
en sectores mas atractivos “Crecer y Desarrollarse”. Requieren enfocar la mayor
inversion posible para alcanzar un rapido crecimiento. Las UEN con menor
fortaleza y en sectores menos rentables “Cosechar y Retirarse”, aconsejan su
venta o desinversiones progresivas. En un término medio persistir y resistir se

hallan las UEN en las que merece la pena invertir, aunque de manera selectiva.
Dependiendo del cuadrante en el que se encuentre una unidad estratégica,

McKensey hace unas recomendaciones distintas que van desde potenciar al

maximo una unidad de negocio hasta abandonarla por completo.

4.5.2.1 Desarrollo de Matriz Mckensey

E.F.l E.F.E
Fortalezas y 2,90 Oportunidades 3,27
Debilidades y Amenazas
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Matriz 4.4: Matriz Mckensey

Matriz Mckensey

- Desarrollo Crecimiento
< selectivo ofensivo
3
______________________________ B "Asociacion de
[ Mujeres
Y " Luchando por
°
(0] ! la Vida"
= 1
i
2 1
L]
1
1
1
O, 1
. .z 1 . .
3 Desinversion iPerfil bajo
:
1 i
2 3 a4
Débil Media Alta

Atractividad de la industria

Factores externos

Fuente: Folleto de Marketing Mix del seminario de graduacion.

Elaborado por: Autora

El eje de abscisas, mide normalmente la posicién competitiva de una unidad
estratégica de negocios, mientras que el eje de coordenadas mide la rentabilidad

de dicha unidad estratégica de negocios.

La “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida” se encuentra en el cuadrante

crecer y desarrollarse, en el que se manejan estrategias de crecimiento ofensivo.

4.5.3 Matriz Importancia — Resultado

Esta matriz pretende calificar a la competencia y nos muestra resultados de
como nos aprecian los consumidores en comparacion con la competencia

directa.

Maneja de seis a diez resultados, pero siempre en par. En este caso posee 8

resultados, cuatro mas importantes y cuatro menos importantes.
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Tabla 4.5: Resultado de atributos, destacados en la investigacion de mercados.

Sabor 1
Menos )
Preservantes
Precio 3
Puntos de 4
venta
Cantidad 5
Durabilidad 6
Consistencia 7
Presentacion 2
del empaque

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora

Calificaciones de cada marca, segun cada atributo

Tabla 4.6: Calificaciones de Ta-riko, Industrial Indias, ILE y El Sabor en los

atributos destacados por los consumidores.

Ta-riko

Sabor 9,6
Menos preservantes 9,8
Precio 9,2
Puntos de venta 4,8
Cantidad 9,5
Durabilidad 9,3
Consistencia 9,1
Presentacion 9,5
El Sabor

Sabor 7,2
Menos preservantes 3,8
Precio 6,5
Puntos de venta 8,7
Cantidad 9,5
Durabilidad 9,3
Consistencia 8,9
Presentacion 8,6

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora

Industrial Indias Sabor

Sabor 9,8
Menos preservantes 9,2
Precio 9,7
Puntos de venta 9,5
Cantidad 9,6
Durabilidad 9,3
Consistencia 9,2
Presentacion 6,4
ILE

Sabor 7,8
Menos preservantes 53]
Precio 7,1
Puntos de venta 9,1
Cantidad 9,4
Durabilidad 9,1
Consistencia 7,3
Presentacion 8,1

110



Matriz 4.5: Matriz Importancia — Resultado

RENDIMIENTO

A

'10

AS FU
o
[ ) Y [ )
8 7 6

FALSOS PROBLEMAS

DEBILIDADES

Fuente: Investigacion de mercados.

Elaborado por: Autora
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Analisis de la matriz Importancia — Resultado

Mediante esta matriz podemos observar la posicion de Ta-riko de acuerdo a los
aspectos mas importantes que debe poseer un alifio, destacados por las

consumidoras en la investigacion de mercados.

Hemos obtenido la posicion de Ta-riko y la de su competencia directa, con esto
podremos comparar para saber cuales son sus aspectos mas fuertes y en qué

aspectos esta fallando.

En cuanto al sabor de Ta-riko, se ha obtenido una buena calificacion (9,6/10),
siendo superado unicamente por Industrial Indias con 9,8/10; pero el aspecto
mas destacado por el consumidor final es el no uso de ingredientes artificiales,

donde Ta-riko supera a su competencia con una calificacion de 9,8/10.

En cuanto al precio también obtuvo una buena calificacion (9,2/10), siendo

superado en este aspecto también por Industrial Indias, que obtuvo 9,7/10.

Y como ultimo aspecto que forma parte de la imagen fuerte que debe proyectar
un alifo, tenemos al punto de venta, en este aspecto se encuentra la mayor
falencia de Ta-riko y esto se demuestra mediante la calificacion obtenida por las

consumidoras (4,8/10).

Este aspecto es en el que se debe trabajar para lograr obtener una imagen

completamente fuerte frente al consumidor final.

Se debera explotar el tema de su sabor y el no uso de preservantes artificiales
por parte de Ta-riko, pues son aspectos muy bien vistos por las consumidoras de

alinos y en los que Ta-riko destaca.

El aspecto menos destacado de Industrial Indias viene a ser su presentacion,
esto debido a que no posee un nombre facil de recordar, pues en la
investigacion de mercado se pudo conocer que identifican mas la marca por el
color de la etiqueta y la tapa rosada, siendo el unico alifio que tiene dicho color
en su tapa rosca. Pero cabe recalcar que Industrial Indias es el competidor mas

fuerte, pues en el cuadrante de imagen fuerte, todas sus calificaciones
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estuvieron cerca de diez, su unica calificacion por debajo de diez, (6,4/10) le

otorgaron a su presentacion, pero esta se ubica en falsas fuerzas.

ILE y El Sabor poseen su mas alta calificacién en el aspecto cantidad, pero
dicha calificacion es similar a la de Ta-riko, ademas se trata de un aspecto

ubicado entre los cuadrantes falsas fuerza y falsos problemas.

El aspecto de ILE que obtuvo mas baja calificacion (5,3/10) fue el de menos
preservantes. Las consumidoras tienen la percepcién de que tanto ILE como El
Sabor, aun con peor calificacion (3,8/10), son las marcas que usan mas quimicos
en su receta de alifio. Situacidén que puede ser aprovechada por Ta-riko, para

comunicar su no uso de preservantes artificiales en su receta de alifio.

4.6 Estrategias

4.6.1 Estrategias basicas de Porter

Las estrategias basicas que propone Michael Porter, son un conjunto de
estrategias competitivas que tienen como principal objetivo el progreso general

de una empresa.

Estas estrategias buscan obtener una ventaja competitiva, ya sea a través de:

- Liderazgo en costos,
- Diferenciacion,

- Concentracion o enfoque.

La estrategia que se considera adecuada para ser implementada por alifio Ta-
riko, es la diferenciacién, que consistira en ser un producto artesanal con
ingredientes 100 % naturales, que realza el sabor de las comidas sin afectar la

salud.

Otro factor diferenciador, sera comunicar que es un producto de origen local, con
contenido social. La Asociacion considera este factor como una oportunidad que
debe ser comunicada adecuadamente, ya que la competencia simplemente

busca fines econdmicos y no sociales.
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Matriz 4.6: Matriz Porter: estrategia de diferenciacion

Ventaja competitiva

Valor agregado diferenciador Bajos costos

Diferenciacion
Grupo especffico: Cantén Pasaje.

Todo el sector Diferenciarnos por tener un Dominio por Costes

8 Industrial producto artesanal con ingredientes

2 100% naturales, que realza el sabor

w de sus comidas.

]

[}

o

2

=1

2

o) Segmento

o - Concentracion o Enfoque
Especifico

Fuente: Folleto de Marketing Mix.

Elaborado por: Autora

4.6.2 Estrategias Globales de Marketing

En el mercado pasajeno existe un lider y un retador, Indias e ILE

respectivamente, por lo que Ta-riko es el Seguidor del mercado.

- Como ya se menciond anteriormente, Ta-riko es percibido como un
producto artesanal, que no posee preservantes artificiales obteniendo asi
una ventaja competitiva por encima de la competencia, la misma que

sera valorada por el consumidor.

- Se ha segmentado el mercado, enfocandonos solo a la ciudad de Pasaje
y sus parroquias aledafias, es decir su zona urbana y rural, donde el lider
no es local, quedando este atributo libre para ser utilizado por Ta-riko,

pues la ciudadania pasajefia valora lo que nace en su ciudad.

- También se enfocaran los esfuerzos en la Investigacion y Desarrollo, con
el objetivo de mejorar el aspecto del producto, haciéndolo mas atractivo

para el consumidor.
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4.6.3 Estrategias de crecimiento
Desarrollo de mercados mediante la creacién de nuevas redes de distribucion.

- Se disefara un nuevo proceso de distribucion para la tienda de barrio y
puestos de mercado, el mismo que tendra rutas de distribucién trazadas y
tiempos determinados para la frecuencia de cada visita, asi se evitara los
cruces que han ocurrido anteriormente.

Desarrollo de producto / Rejuvenecimiento.

- Se ha refrescado el producto, mediante la creacion de una nueva etiqueta

para su relanzamiento en el mercado, con colores mas suaves Yy

atractivos para el consumidor.

Gréfico 4.3: Estrategias de crecimiento
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Fuente: Folleto de Marketing Mix.

Elaborado por: Autora
4.6.4 Estrategia de marca
La estrategia de marca usada por Ta-riko es, la estrategia de “Marca Unica”.

Actualmente se cuenta soélo con un producto a nivel del canton Pasaje, pero se

desea expandir en un futuro la cartera de productos y ampliar la red a nivel
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provincial. Si esto se logra se colocara el mismo nombre de marca a todos los

productos de la Asociacion, pues esto conlleva a un gran ahorro en costos.
4.6.5 Modelo de negocio

Grafico 4.4: Modelo de negocio.
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Fuente: Folleto de Marketing Mix.

Elaborado por: Autora

Propuesta de Valor:

Alifo artesanal, realza el sabor de las comidas con ingredientes naturales.

- Se ofrecera un alifio completo, fabricado artesanalmente con ingredientes
100 % naturales que otorga delicioso sabor y olor a las comidas sin el uso de
ingredientes artificiales.

- Aliho de origen local, fabricado artesanalmente por mujeres oriundas del

canton Pasaje.
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Infraestructura:

Capacidad base

Instalaciones del Serpaj-Ecuador: estan dotadas de excelente espacio para
el desarrollo de todo el proceso productivo. Cuenta con bodegas a
disposicién que son usadas para el almacenamiento de la materia prima y de
los demas elementos necesarios para la fabricacion del producto.

Materiales para la produccion: cuentan con un material basico para la
elaboracion del producto, ya que la mayor parte del proceso es realizado a

mano. Entre los materiales que poseen, podemos mencionar:

e Mesa para dosificado.
e Molino granulado fino.
e Cocina semi-industrial.
e Licuadora.

e Ollas.

e Recipientes varios.

e 2 Estantes.

e 4 mesas.

Colaboradoras: se cuenta actualmente con 6 mujeres, que se han dividido en
dos grupos, 4 mujeres que se encargan de la produccion artesanal del alifio y
de la eleccién de los proveedores, y las 2 mujeres restantes conforman la
fuerza de ventas que se encargan de recorrer las calles de la ciudad,
promocionando el producto a los principales puntos de venta.

Poseen un vehiculo de propiedad del Serpaj-Ecuador, que es usado
unicamente para la distribucion del producto bajo pedidos, desde el lugar de

fabricacion hasta las distintas tiendas y puestos de mercado.

Red de asociados:

Proveedor de materia prima: se trata de un proveedor que trabaja
transportando materia prima de origen peruano. Esta materia prima posee la
misma calidad que la encontrada en el Ecuador, pero a precios mucho mas
econdémicos, lo que beneficia en gran medida, puesto que a mayor cantidad

de compra, mayor es el descuento que ofrece el proveedor.
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Proveedor de envases y etiquetas: el proveedor “Plasticos Pasaje”, es
proveedor de la Asociacion de Mujeres, hace casi cuatro anos, por lo que se
ha establecido una relacidon de confianza y seguridad. Hasta la actualidad no
se ha tenido problemas con el envase, el mismo que garantiza la durabilidad
del producto por 8 meses, siempre y cuando después de usarse se cierre

bien la tapa.

Configuracién de valor

Producto artesanal: producto elaborado a mano por las mujeres de la

Asociacion.

Ingredientes 100 % naturales: no intervienen en el proceso de elaboracion
ningun tipo de preservante quimico.

Los preservantes que se utilizan son naturales y provienen de los mismos
ingredientes, ejemplo la cebolla colorada y la sal, actian como preservantes
naturales.

Envase: garantiza duracién del producto hasta 8 meses, mientras se
mantenga cerrado después de cada uso. Asi mismo gracias al envase se
mantiene la frescura del producto.

El contenido social del producto es muy importante, pues al adquirirlo la
consumidora esta siendo parte de una buena causa social, que es el de

ayudar a la “Asociacién de Mujeres Luchando por la Vida”.

Clientes:

Relacién con los clientes.

Se logra un contacto con el cliente a través de las vendedoras, estando
presentes en puntos de venta importantes para el ama de casa por la
cercania del mismo, tales como tiendas de barrio y puestos de mercado.

Se tiene previsto mejorar la distribucién hacia estos canales, corrigiendo las
rutas y la frecuencia de visitas, para lograr estar presente con el producto en

la mayor cantidad de puntos de venta que se puedan cubrir.

Relacién con los canales para llegar a mis clientes.

Mediante una relacion directa, fabricante - canal, sin la existencia de

intermediarios.
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- Como canales se puede nombrar a detallistas, tales como tiendas de barrio y
puestos de mercados. Con estos canales de distribucion se procedera a
realizar visitas constantes y promocionar el producto a través de afiches

colocados en el punto de venta.

Cliente objetivo

- El producto esta dirigido especificamente a personas que desean tener un
producto que otorgue sabor casero (criollo) a sus comidas y que ademas sea
natural.

- Dirigido especificamente a las jefas de hogar, pues son las que cuidan de
brindar a su familia productos naturales. Son amantes de cocinar para su
familia deliciosos potajes con sabor criollo, por lo que nunca les puede faltar
el alifio en sus casas.

- Oftro cliente objetivo que se puede nombrar son los canales de distribucion,

tiendas de barrio y puestos de mercado.

Finanzas

Estructura de costos

- Pago a proveedores.

- Transporte del producto al punto de venta.

- Servicios basicos.

- Gastos administrativos.

- Gastos de publicidad (se creara este nuevo gasto, con la ejecucion de la

propuesta de marketing)

Corrientes de ingreso

- Venta de alifio, presentacion 250 gr.

- Venta de alifio, presentacion 500 gr.

- Venta al por mayor y al por menor.

- Ambas presentaciones se venden en la zona rural y urbana de Pasaje.

- Cuota del Serpaj-Ecuador.
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4.7 Propuesta estratégica

4.7.1 Misioén de la “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”

Somos una asociacion de mujeres orenses dedicadas a la fabricacion artesanal
y comercializacién de alifio completo con sabor tradicional, abasteciendo de alifio

con ingredientes 100 % naturales a todo el cantén Pasaje.

4.7.2 Vision de la “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”

Consolidar el producto en un periodo de 3 afios en el mercado del cantén
Pasaje, cuya imagen percibida irradie el trabajo que realizan el grupo de
mujeres que conforman la Asociacion, asi como su aporte al desarrollo de la
sociedad en general; llegando a hacer de sus productos una verdadera

tradicion.

4.7.3 Valores

Los valores se crean como bases que guian el esfuerzo de la Asociacion. Se
refieren a formalidades a las que se comprometen las personas de interés de la

Asociacion.

- Responsabilidad y puntualidad
Conservar un orden en los procesos que se realizan dentro de la Asociacion,
mediante el empleo del tiempo justo para la ejecucion de dichas actividades

diarias.

- Trabajo en equipo
Supone la concentracion de esfuerzos, habilidades y destrezas de cada una de
las participantes de la Asociacién, con el fin de alcanzar juntas obijetivos

comunes.

- Honestidad
Buscar el progreso y beneficio de la Asociacion y de cada una de las
compafneras que forman parte de la misma, pensando siempre en intereses

comunes.

120



- Solidaridad
Asegurar el progreso de la Asociacion y de la sociedad en general, con la
incorporacion de mas mujeres participantes, brindando entre compaferas los
conocimientos ya aprendidos y los apoyos necesarios para que su incorporacion

sea rapida y segura.

4.8 Plan de accion

Para el desarrollo de este plan de marketing orientado principalmente a
posicionar la marca Ta-riko en el mercado pasajefio, es necesario aplicar
estrategias adecuadas de marketing para poder desarrollar la marca, obteniendo
asi una ventaja competitiva por encima de los competidores existentes.

Con este plan de marketing se desea dar a conocer la marca a los consumidores
que aun no la conocen y establecer recordacion de marca en la mente de los
consumidores que si la reconocen. Lo deseado es que identifiquen la marca por

sus aspectos diferenciadores, tales como:

- Fabricacion artesanal,
- Sabor con ingredientes 100 % naturales,
- Producto local.
4.8.1 Las 4 P’s del marketing
4.8.1.1 Producto

Producto: Alifio completo.

Figura 4.1: Alifio Ta-riko

Fuente y elaborado por: Autora
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Atributos:

- Atributos basicos:

e Producto en conserva,
e Condimento,
e Con propiedades nutricionales,

e Variedad de presentaciones.

- Atributos valorados:

e Larga duracion, gracias a sus preservantes naturales,

e Otorga delicioso sabor a las comidas.

- Atributos diferenciadores:

e Sabor con ingredientes 100 % naturales,
e Fabricacion artesanal,

e Origen local.

- Calidad:

Alifio Ta-riko, fabricado artesanalmente, con ingredientes 100 % naturales que

otorga delicioso sabor a todas las comidas.

- Las caracteristicas del producto:

e Mezcla viscosa de ajo, cebolla blanca y paitefia, pimiento, culantro, perejil,
sal, comino, orégano en polvo y hoja, agua y vita C. Mezcla que da como
resultado una pasta color verde.

e Sabor saladito y parrillero.

e Olor a barbacoa.

e Presentaciones: frasco plastico de 250 y 500 gramos.

e Elfrasco plastico de 250 gr, posee 9.5 cm de longitud y 20.5 cm de diametro.

e Elfrasco plastico de 500 gr, posee 12 cm de longitud y 26 cm de diametro.

e Tapa rosca color blanco, que protege al producto de la humedad y

organismos externos. Debe permanecer bien cerrada después de cada uso.
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e Sello plegable para proteger el producto, para que no sea abierto hasta llegar
a las manos del consumidor.
e Colores que predominan en la nueva etiqueta: verde y beige, seguido por los

colores rojo del nombre de marca y verde de los ingredientes.

- Diserio del producto:

e Frasco de plastico transparente de 250 gr y 500 gr.
e Frasco redondo.

e Tapa blanca redonda y rosca.

Figura 4.2: Tapas y frascos que conforman el envase del producto.

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

o FEtiqueta frontal conformada por una primera forma rectangular redondeada
de color beige degradado, con bordes curveados hacia afuera en parte
superior e inferior. En esta primera forma se ubica el nombre del producto
que se ofrece y el eslogan; y una segunda forma rectangular redondeada de

color verde degradado donde se aprecia el nombre de la marca y el logotipo.

e Etiqueta posterior conformada por una sola cara de forma redondeada de
color beige degradado, con bordes curveados hacia afuera en parte superior
e inferior. En esta forma se ubican los datos de la Asociacion por la que fue
elaborado el producto, los ingredientes, el tiempo maximo de consumo, el

modo de conservacion, los teléfonos para pedidos y por ultimo el eslogan.
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Marca:

La marca de un producto es el conjunto de atributos que influyen sobre la
decision de compra. La marca a su vez genera expectativa acerca de la calidad,
precio, innovacién y otros atributos, de tal forma que le permite diferenciarse de
los otros productos de su misma categoria.

La estrategia que se aplicara a la marca es la siguiente:

- Refrescar la marca

Figura 4.3: Actual alifio Ta-riko

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

Figura 4.4: Actual etiqueta del producto.

Logotipo
\ Slogan actual: El
/ sabor solidario

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Autora

Esta estrategia juega conjuntamente con la imagen del producto, innovacién y
atractivo, para un enganche visual. Provocando en el consumidor reaccién de

atraccion hacia el producto y la marca.
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Los colores a utilizar en la nueva etiqueta son el verde junto con el beige y como

secundarios el rojo.

El color beige se establece como fondo de la etiqueta, que es un color suave,
que denota confianza, muy acorde para un producto alimenticio.

El color verde que sugiere frescura, también prevalece y este hace alusion a sus
ingredientes que en su mayoria son verdes, ya que se trata de vegetales, los
mismos que deben siempre mantener su frescura para asegurar la calidad del

producto.

La marca Ta-riko se compone de un arreglo tipografico de la palabra Ta-riko en

una combinacion de altas y bajas.

Ta-riko también es color, de ahi el color de su marca, en donde prevalece un
color intenso como el rojo, que es utilizado en el disefio de logos como una
manera para llamar la atencion del observador y se sabe que puede llegar a
incrementar la presion sanguinea o provocar hambre que al ser un producto
alimenticio, el color rojo, es el preciso para usar en el diseno de la marca de la

nueva etiqueta.

SL
-
o=l
PO R
- Y

Una parte importante en los esfuerzos de comunicacion es la personalidad que
se proyecte en todos los textos y comunicados que tengan que ver con la marca
Ta-riko, para ello es importante saber a qué familia tipografica pertenece su
caligrafia, la misma que corresponde a Lucida Calligraphy y debera ser

empleada para componer textos de cualquier tipo.

La letra de Ta-riko permite una excelente lectura de la marca debido al

tratamiento de las letras, asi como a sus proporciones, las cuales conservan

gran distincion.
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Figura 4.5: Nueva etiqueta del producto.
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Fuente y elaborado por: Autora

- El nuevo posicionamiento

No se pretende cambiar por completo el posicionamiento del producto, pues
posee hasta ahora una percepcidon muy buena por parte de los consumidores, la

misma que es de alta calidad (sabor con ingredientes 100 % naturales).

Lo que basicamente se quiere es agregar en los consumidores, un nuevo
posicionamiento del producto, enfocado hacia los beneficios nutricionales que
posee, ya que el ama de casa esta acostumbrada a utilizar diariamente
condimentos como el alifio para preparar los alimentos. La mejor caracteristica
del producto, es que sea natural, sin quimicos que a largo plazo sean dafiinos

para la salud.

También que perciban a Ta-riko como un producto con una imagen fresca y
atractiva. Para lograr que este nuevo posicionamiento sea realmente efectivo,
se llevara a cabo un plan de comunicacion y un redisefio de la etiqueta actual de

Ta-riko.

- Marca con lema

Ta-riko contara con una pequeia campafia de comunicacion a nivel local, que

refuerce su imagen como una marca de calidad (sabor, con ingredientes 100 %
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naturales) y por ser la que mas brinda a sus consumidores beneficios
nutricionales, gracias a la naturalidad de todos sus ingredientes y su fabricacion

artesanal.

Para efectos de mayor impacto, el lema de campana o slogan estara presente en
los diferentes afiches de publicidad. Se propone aumentar suavemente el
tamano de este texto en base al trazo de la letra para aumentar visibilidad y

lectura en anuncios de publicidad y ademas que sea de un color verde.
El nuevo eslogan sera: “Deliciosamente Saludable”, haciendo alusién al intenso
sabor del alifio y a su contenido con ingredientes naturales, sin la intervencion de

preservantes quimicos.

Figura 4.6: Etiqueta con nuevo eslogan.
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Fuente y elaborado por: Autora

- Valor de la marca:
El producto posee un nombre de marca atractivo “Ta-riko”, ademas de ser
contagioso, hace alusién a frases costefias cuando una comida tiene un sabor
delicioso.

- Colocacioén de la marca:
La marca Ta-riko estda colocada en la etiqueta del producto, para que el

consumidor vea y la reconozca, pues la competencia no muestra con el mismo

impacto el nombre de marca.
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- Logotipo de la marca:

Figura 4.7: Nuevo logotipo de la marca.

Fuente y elaborado por: Autora

- Empaque:

e Alifio Ta-riko es transportado hasta el punto de venta en cajas de cartdon por
docenas, para su proteccion. Dentro del cartdon se encuentra el producto, el
cual viene protegido en su envase, frasco de plastico duro con tapa rosca y
sello plegable para mayor proteccion del contenido.

e El envase junto con su tapa cumplen la funcion de proteger al producto de
derrames y de organismos externos, garantizando su frescura y durabilidad,

es importante tener que después de cada uso se debe cerrar bien la tapa.

- Linea de productos:

Alino Ta-riko pertenece a la linea de condimentos y actualmente es el unico

producto de la empresa.

4.8.1.2 Precio:

Factores que afectan el precio

- Factores internos:

o Objetivos de mercadotecnia:

Los objetivos de mercadotecnia van de la mano con la asignacion de precios.
Como se desea incrementar los ingresos que percibe la Asociacion de Mujeres,
al costo de produccion se le ha incrementado el 25 % de ganancia. La suma del

costo + % de ganancia (25 %), es el precio de venta al publico.
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Costos:

Se toma en cuenta los costos que representa adquirir la materia prima.

- Factores externos:

El PVP para el consumidor final se encuentra marcado en la tapa de cada
frasco. ElI margen de rentabilidad para el punto de venta es
aproximadamente del 20 %, pero normalmente juega con esta cifra a la alza
o a la baja.

Con este producto, los duefos de los puntos de venta obtienen una mayor
ganancia por volumen de venta.

No se puede poner un precio por encima de la competencia, ya que es un
mercado sensible al precio. Si el precio es mas alto, siempre se debe ofrecer
al consumidor algun beneficio adicional, pues se trata de un producto muy
poco diferenciado.

Factores climaticos: se depende mucho de las inclemencias del tiempo ya
que la materia prima puede sufrir drasticas subidas de precio, con mayor

frecuencia en tiempo de invierno.

- Estrategia de colocacion de precio.

Matriz precio — calidad

Matriz 4.7: Matriz colocacion de precios.

PRECIO
ELEVADO INTERMEDIO BAJO
VALOR
MUCHA DE PRIMERA ||VALOR ELEVADO|| . 220
O
<L
RECARGO
g INTERMEDIA s VALOR MEDIO || BUEN VALOR
<I
P ; ;
POCA ECONOMIA ECONOMIA
QUITA GRANDES SR L

Fuente: Folleto de Marketing Mix.

Elaborado por: Autora
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Las consumidoras de alifio Ta-riko resaltan su calidad que esta expresada en un
excelente sabor, se logra un excelente sabor con ingredientes naturales, entre
los cuales existen preservantes naturales como la cebolla y la sal, que
garantizan 8 meses de durabilidad del producto siendo esta alta pues es un
producto usado diariamente, con frecuencia de compra quincenal o semanal. Se

garantiza esta alta durabilidad siempre y cuando se lo utilice de forma adecuada.

En cuanto al precio, alino Ta-riko posee un precio un poco superior al de su
principal competidor, pero no mayor al de toda su competencia, pues su principal

competidor se caracteriza por manejar una estrategia de bajo costo.

En lo que respecta a sus otros competidores, estos poseen un precio superior al

de Ta-riko, por lo que se puede decir que el precio de alifio Ta-riko es intermedio.

Las consumidoras de alifio Ta-riko perciben su calidad como muy buena y
buena, por calidad ellas destacan aspectos como sabor del producto y el no uso
de ingredientes quimicos o artificiales. Por lo que su calidad se puede determinar

que es mucha.

Asi que se concluye que Ta-riko se encuentra en el cuadrante de valor elevado
de la matriz de precio-calidad. Se otorga al consumidor y al canal un precio

elevado.

- Precio del producto:
El precio al que se vende el alifio al consumidor estara dado por los duefios de
las tiendas y puestos de mercado, pero la Asociacion sugiere un P.V.P, el mismo

que como se dijo anteriormente esta marcado en la tapa del frasco.

Se descubrié mediante las entrevistas realizadas que estos juegan con un

margen de ganancia del 20 %.

Los precios para el canal de distribucién son:

- 250 gr, $ 0.57 centavos cada unidad.
- 500 gr, $ 0.96 cada unidad.
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Precios aproximados en que se vende el alifio desde el punto de venta al
consumidor final, calculando un margen de ganancia del 20 % por producto, por

parte del dueno de la tienda de barrio y puesto de mercado:

e 250 gr, venta por unidad $ 0.68 centavos.
e 500 gr, venta por unidad $ 1.15.

- Ajuste de precio

e Los ajustes que se le pueden dar al precio van de acuerdo al margen de

ganancia que desee aumentar el duefio de la tienda o puesto de mercado.

e De ahi los descuentos se manejan entre el distribuidor y el cliente final, ya
que es decision del duefo del punto de venta, el dar un porcentaje de

descuento al cliente.

4.8.1.3 Plaza:

Es la variable del marketing que se ocupa de la organizacién de la distribucién

del producto.

La logistica y distribucién, encierra el conjunto de actividades desarrolladas para
que el producto recorra el camino desde el punto de fabricacioén al de consumo y
se facilite su adquisicion o compra, por lo que implica transportar, entregar y

cobrar el producto.

Se hace referencia al término distribucion como un pilar o un eje principal en el
sostenimiento de un producto en el mercado hasta que logre cimentarse en la
zona a la cual fue enfocado su consumo.

La distribucion se manejara de la siguiente manera:

e Cadena de distribucion: fabricante, detallista y consumidor final.
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Consumidor \

Final

Fabricante Detallista

e Cadena de distribucion: fabricante y consumidor final.

Fabricante Consumidor Final 5

Diseno del canal:

La distribucidon se dara a través de la fuerza de ventas, visitando cada semana
las tiendas de barrio y los puestos de mercado. Se ha escogido este periodo de
tiempo, ya que en los resultados de la investigacion de mercado, se determina
que es el tiempo idoneo que destacan las consumidoras para adquirir el

producto (por semana).

En este proyecto, dirigido para la zona de la ciudad de Pasaje y sus parroquias,
se tiene un total de 80 clientes atendidos y 284 tiendas potenciales. El objetivo
es alcanzar al total de negocios potenciales, en su totalidad, a través del canal

de distribucion.

En este objetivo planteado ajustaremos de manera controlada o gradual la
logistica de produccién y distribucion. Tenemos que observar que para ese
numero de clientes segun un analisis de necesidades de ejecutivos de venta, se
deben utilizar dos vendedores, distribuidos, uno en la zona urbana y el otro en

las parroquias del cantén. ANEXO# 7

En el sistema de distribucion adoptado, la herramienta fundamental del equipo
de venta sera el rutero y la hoja de pedido, los cuales constan del siguiente
formato (ANEXO # 8 Y # 9) y se ira ajustando de acuerdo a las observaciones

del vendedor, de manera que tienda a una efectividad minima del 80 %.
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Se explicara el concepto de los elementos mas necesarios que conforman el

rutero:

e Orden: se refiere al numero de visita asignado por el vendedor a
determinado cliente, el cual correspondera: el uno, al primer cliente
visitado por la mafiana y asi sucesivamente siguiendo el recorrido de la
zona asignada, esto varia de acuerdo al crecimiento en la zona con
clientes nuevos, lo que sugerira que el vendedor actualice su rutero cada
semana, por lo que se va a trabajar con una frecuencia uno, que es una
visita semanal a cada cliente.

e Razén social: se refiere al nombre comercial del negocio.

o Direccion: esta es muy importante sobre todo cuando se esta creciendo
en una zona nueva, por cuanto ayuda a que la persona que entrega el
producto, ubique exactamente al nuevo cliente, lo que evitara los retornos

del producto por errores que puedan existir en las direcciones.

Se explican detalles importantes para el eficiente uso de la hoja de pedido:

Condiciones generales de venta
1. Es imprescindible anotar los datos: direcciéon del cliente y la direccion de
entrega si son distintas.
El pedido no sera valido si no se llenan todos los apartados y se firma.
2. No olvidar poner los datos imprescindibles del cliente: Nombre y apellidos o
denominacion social.

3. La firma del mismo supone la aceptacion de todas las condiciones.

Precios:
e EIl precio de venta del producto sera determinados unicamente por la

Asociacion y comunicados por la vendedora a los clientes.

Devoluciones:
e Solo se aceptaran cambios por iguales en caso de deterioro de la
mercancia.
e Se respondera sélo en casos de fuerza mayor y con los embalajes
originales en perfecto estado. Corriendo por cuenta del cliente el envio de

los productos a devolver, a las instalaciones de la Asociacion.
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Reclamaciones
e Solo se admitiran reclamaciones efectuadas en los 5 dias siguientes a la

recepcion de la mercancia.

Condiciones de pago
e Los pagos se realizaran unicamente a las vendedoras, las mismas que
estan encargadas de comunicar dicha regla a los clientes.
e En el caso de que un cliente no pague una de las facturas, o el pago se
realice con retraso al tiempo admitido para efectuar el pago, tendra un

cargo del 5 %.

Mapeado:

Este rutero sera llevado al mapa de la ciudad, en el cual se punteara a cada

cliente, para observar como se va creciendo en la zona.

Es de vital importancia este mapa porque cuando existen nuevos vendedores

podran ubicar rapidamente a los clientes.

Ejemplo de rutero y sefializacion en mapa de la ciudad de Pasaje.

Mapa de la ciudad de Pasaje, Provincia de El Oro
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Para establecer la efectividad del trabajo diario que se desarrolle en una
distribucion hay que determinar las zonas de mayor influencia de comercio para
darles prioridad en frecuencias de visitas asi, en la ciudad de Pasaje
localizamos la mayor area de influencia comercial, que se le nhomina: cuadrante
C1,en la que se encuentra el mercado rodeado de tiendasy sele dara
frecuencia 2, es decir visitas 2 veces a la semana y las otras zonas tendran

frecuencia 1.

Se sugiere también analizar estos dias que se le asignaran, en este caso esta
zona de importancia se la visitara el dia lunes y jueves para entregar el
producto martes y viernes, por ser dias picos, pues los dias sabados y

domingos llegan de las parroquias buen numero de consumidores.

Se sefiala asi en el mapa general, las zonas de mayor influencia comercial.

e Poligono turquesa es el centro con mercado central.

e Poligono amarillo centro de mayor influencia comercial.

e Rectangulos grandes fucsia sectores con tiendas aisladas.

[
_ =
= T

Ruteros por dia:

Rutero lunes y jueves, zona céntrica clientes del mercado central
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Los limites de cada zona o ruta se los determina por el nombre de las calles que

lo rodean, pero como hay un solo vendedor para la zona urbana este lo va

formando de acuerdo a la necesidad.

- Ejemplo de como llenar el rutero

Fecha: 26 de marzo de 2 012

Nombre de la vendedora: Martha Castro

principal/secundari

a 1y secundaria 2

Orden Razén Nombre del Cedula Direccion Teléfono | Firma
social cliente
1 Tienda Juan Castro XXXX Calle XXXXXX

v" Mapa del rutero visitado los dias lunes y jueves.

Puntos amarillos clientes que piden las 2 veces a la semana

PN
2

Rva
b 9

S
s
AN

¢

XX
RO
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RUTERO LUNES Y JUEVES
Orden Razén social Nombre del cliente Cedula Direccion Teléfono| Firma
1|Tienda Murillo Feijéo Tito XXOOXX_|Sanmartin y 9 de octubre X0
2|Tienda Tapia Celia XXOOXX_|Sanmartin y Ochoa Leén X000
3|Tienda Carpio Pablo XXX |Ochoa L./Sanmartin y Rocafuerte XOO00KXX|
4|Tienda Marin Susana XXOO0XX_|Sanmartin y Municipalidad X000
5|Despensa Escandalo Escalante Welington XXX |Sanmartin y Municipalidad XXX
6/Comto. Stper Marmi Moreno Luis Manuel XXX |Municipalidad/4 de agosto y Sanmartin XXX
7|Tienda Cordova José XXO0XX | Municipalidad/4 de agosto y Sanmartin X000
8|Tienda Zhigue Rogerio XXX |Mercado XXX
9|Despensa "Laurita” Sanchez lIrene XXO0XX_|Municipalidad/4 de agosto y Rocafuerte XOOKKXX]
10| Tienda Ullaguari Miguel XXOOXX |4 de agosto y Juan Montalvo X000
11|{Micro mercado "Super Unico" [Datll Corina Marieta XOXXX_|Sanmartin y J. Montalvo XOO00KXX]
12|Comercial Quezada Quezada José Manuel XXX |Sanmartin y J. Montalvo X000
13|0ro Despensa Flores Ramon Reinaldo XXX |Sanmartin y J. Montalvo XXX
14|Heladeria La Fuente Apolo Telmo XXX |Municipalidad/Sanmartin y Rocafuerte XXX
15|Tienda Cardenas Elita XXX |Municipalidad y Rocafuerte XXX
16/Tienda Mufiéz Alonso XXX |J. Montalvo /4 de agosto y Sanmartin XXX
17|Tienda Viviana Reyes Gladis XXX |J. Montalvo /4 de agosto y Sanmartin XXX
18|Tienda Morocho Maria XX00XX_|Colon y Rocafuerte X000
19|Tienda Paladines Sergio XOXX_|Coldn y Sucre XOO00XKXX]
20|Tienda "La Feria" Merchan Segundo XXOO0XX_|Sucre/J. Montalvo y Municipalidad X000
21|Tienda "El Mer" Montoya Elvia XXOOXX_|Sucre/J. Montalvo y Municipalidad XXX
22|Comercial "m&m" Jara Marcelo XXX |Ochoa Ledn/Rocafuerte y Sanmartin OO0
23|Tienda Espinoza Luz XX00XX |10 de agosto y Juan Montalvo X000
24|Tienda Bueno Rosa XXO0XX |10 de agosto y Juan Montalvo X0
25|Tienda Orellana Manuel X000 |10 de agosto y Juan Montalvo XOOO0XKXX|

v" Ruta martes los puntos rosados son clientes que compran. Se visita una

vez a la semana y se buscan clientes nuevos.

En zonas de crecimiento horizontal es de bastante ayuda la localizacion de los
clientes en el mapa, puesto que hay mucho descuido en las direcciones de
calles que no poseen nombre, por lo que al ubicar los clientes en el mapa se

referencia mejor la ubicacion, asi se podra observar en el mapa, el lugar cerca

137



de la iglesia, al lado de la cancha, cerca al parque, escuela, entre otro tipo de

referencias.
RUTERO MARTES

Orden Razén social Nombre del cliente Cedula Direccion Teléfono| Firma
1|Tienda Solano Carolina xxxxxxxx |Pichincha y Canal XXKXXXKXX
2|Tienda Ramirez Rémulo Xxooxx | San Joséld. Zamora y Pichincha XKXXKXXXX
3|Tienda Don Lucho Landy maria xxooox | Calle Gonzalez y A. Serrano XXXXKXXKX
4|Tienda Bueno Rosa xxooxx | Manuel Mayalita Los Naranjos XKXXKXXXX
5[Tienda "Rosita" Orellana Manuel X000 [ Manuel Mayalita y José Ramén XXXXKXXKX
6{Tienda "Rosa Bella" Romero Antonio xxxoooxx | Manuel Mayalita y Carlos Falquez XKXXKXXXX
7[Su tienda Farah Magali xxxxxxxx |Cale Gonzalez y SIN XXKXXXKXX
8|Despensa d’ Heidi Ing. Romero Aguilar Freddy xxxxxxxx |Calle Falquez y J. Zamora XKXXKXXXX
9(Tienda Andrés Armijos maria xxxoxxx | Calle Falquez y Manuel Mayalita XXXXKXXXX

v" Ruta miércoles, como es un solo vendedor para la zona urbana los

clientes atendidos se complementan con los nuevos, mas los pedidos del

vendedor de las parroquias.
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RUTERO MIERCOLES
Orden Razén social Nombre del cliente Cedula Direccion Teléfono| Firma
1|Comercial Torres Torres Riera Angel xx000xx|Ochoa Ledn y Delfin Amaya XKXOOKXX
2|Tienda Pinzén Gloria xxooxx |Ochoa Ledn y Luis Larrea XOXKKOOKX
3|Tienda Cornejo Viviana xxxxxxxx | Carlos Guaman y Manuel Gonzalez XKXOOKXXX
4|Tienda Maldonado Patricia xxxooxx | Thomas Acevedo Y SIN XKXXXXXXX
5|Tienda teresita Riera Teresa xxxxxxxx |Alejandro Campoverde y SIN XKXXXXXXX
6|Tienda Aguilar Sanmartin xxxxxxxx |Barrio EI Cangrejo XXXXXXXXX
7|Multinegocios malecén Sisalima Sisalima Rosa xxxxxxxx |Barrio El Cangrejo XXX
8|Tienda Papilén Salinas Mariana xxoooox |Luis Larrea / Car. Falquez y SIN XXXXXXXXX
9|Tienda Patty Ramon Ventura xxoooxx |Luis Larrea y Sin XOXKKOOKK
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Ruta dia viernes cuarto cuadrante.

=

7

¥ A
7

e

N/

RUTERO VIERNES
Orden Razén social Nombre del cliente Cedula Direccion Teléfono| Firma
1|Tienda Don Pepe Buele Inés xxooooox | Frente al Hospital Militar XXXXXXXXX
2|Mini Tienda Ronny Espinoza Olga xxooooox |9 de Mayo y Sucre XXXXXXXXX
3|Kiosko Benavidez Armando x00000x | Colén y Azuay XXXXKXXXX
4|Tienda Asanza Gustavo x00000x |Azuay y SIN XXKXXKKX
5|Panaderia “Buen Pan” Masache Carmen xx0000x [JuanMontalvo y Avda. Jubones XXXXKXXKX
6|Tienda Serrano Gabriela X000 [Jaime Roldos y 11 de julio XXXXKXXKX
7|Tienda Galo Jr Mosquera Mercy X0 [ Independencia y L. Davila XXXXKXXKX
8|Tienda Loayza Carlos xxxooxxxx [Hurtado y SIN XXXXXXKXX
9|Tienda “nifia Daisy’ Contreras Deysi xxxxxxx |Regalado y Ochoa Ortiz XKXOXKXXX
10/Comercial Americano Chamba Ruth X [Barrio 13 de diciembre XKXXKXXXX
11|Super Despensa Javito Bravo del Pino Alicia xxxoxxxx | Minicipalidad y Hurtado XXXXXXKXX
12|Tienda Carla Guaman Mayra XX |Avda. Jubones y Ochoa Ledn XXXKXXXXX
13|Kiosko de madera Rojas Rosa XX |Avda. Jubones y Ochoa Ledn XXXXXXXXX
14|Tienda Murillo Marcia xxxooxxx |Avda. Jubones y SIN XXXXXXXXX
Ruteros de las parroquias.
RUTERO DE LAS PARROQUIAS
Orden Razoén social Nombre del cliente Cedula Direccion Teléfono| Firma
CASACAY
1|Tienda Sr. Felix Nagua xxxxxxxx | Frente a capilla principal XXXXXXXX
2|Tienda Sr. Segundo Ortega xxxxxxxx | Tienda cerca del puente roto XXXXXXXX
3|Tienda Yoli Sra. Yolanda Romero xxxxxxxx | Tienda del puente XXXXXXXX
4|Restaurant Liz Sra. Liz_Cajamarca xxxxxxxx |[Esq. del parque XXXXXXXX
5|Tienda Don José Sr._José Romero xxxxxxxx |En casa de Blanca Romero YOXXXXX
6|Tienda Sra. Maria Vargas xxooxxx |Calle Principal XXXXXXXX
LOMADE FRANCO
1|Tienda Gloria Vega xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
2|Tienda Angela Romero xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
3|Tienda Olga Hidrovo x000xxx |Calle Principal 000X
4|Tienda Maria_Aguilar xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
5|Tda. De la Subida Tda. De la Subida xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
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CERRITOS
1|Tienda Marta Sierra xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
2|Tienda Lourdes Zufiiga xx00xxx |Calle Principal XOOOKXX
3|Tienda Esperanza Cuenca xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
4|Tienda Lourdes Gavilan xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
5|Tienda Cornelio Rivas Xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX

EL PROGRESO
1|Tienda Alvarez Rosa xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
2|Tienda Rosero Marcela xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
3|Tienda Correa Esperanza xxxooxxx |Calle Principal XXOXXXXX
4|Tienda Qualatuia Carlos xxxxxxxx|Calle Principal XXXXXXXX
5|Tienda Flores Norma xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
6[Tienda Baquerizo Cordero P. xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX

BUENAVISTA
1|Comercial Don Cueva Cueva Nancy XXXXXXXX | Buenavista XXXXXXXX
2|Comedor Pardo Herrera Lidia XXXXxxxx |Buenavista XXXXXXXX
3|Tienda Roque Argentina Xxxxxxxx | Frente al parque XXXXXXXX
4|Tienda Cueva Eladio xxxxxxxx |A lado parada de bus via principal S:R XXXXXXXX
5|Pollo a la brasa Michell Tacury Sergio xxxxxxxx | A lado de capilla principal XXXXXXXX
6| Tienda Arias Galo Xxxxxxxx |A lado parada de bus via Pasaje XXXXXXXX
7|Despensa Joselyn Amable Tacuri xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
8|Tienda Coello Gonzalo xxxxxxxx |Calle Principal XXXXXXXX
9|Tienda Loja Narcisa xxxxxxxx|Calle Principal XXXXXXXK

Algo mas que servira para que la distribucion alcance los objetivos deseados es
la preparacion de los vendedores y como sugerencia se detallan a continuacién

los pasos para una venta efectiva:

e Saludar: el vendedor debe tener energia positiva y saludar al cliente
pronunciando su nombre, de manera que se establezca entre ellos un
respeto mutuo.

e Novedades de entrega: el vendedor debe entrevistar a su cliente, para
conocer posibles contrariedades que hayan podido existir en la entrega
anterior, para asi dar soluciones inmediatas.

e Merchandising: verificar que el producto esté a la vista del consumidor y
que el material POP este en el lugar en que el vendedor lo colocd con
anterioridad.

e Generar pedido: el vendedor debe convertirse en un asesor del cliente,
de manera que se sienta respaldado por la calidad del producto y tenga
su utilidad establecida.

e Confirmar pedido: se confirma el pedido para evitar posibles errores en la
toma de este.

e Indicar cuando se entregara el producto y proxima visita: se indica la
préxima visita cuando hay diferente frecuencia.

o Despedirse amablemente.

4.8.1.4 Promocion:
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Este proceso no esta desarrollado por la empresa, por lo que se va a proponer

ciertos aspectos con los que se puede establecer un plan de comunicacion para

notificar al mercado de la marca Ta-riko.

Los pasos para el desarrollo de un buen programa de comunicacién y promocién

son los siguientes:

Determinar los objetivos de la comunicacion

Determinar la mezcla promocional

Objetivos de la comunicaciéon

Posicionar la identidad de Ta-riko en la mente de los consumidores de
alino del cantén Pasaje.

Lograr una relacion estrecha con los clientes para de esta manera crear
una mayor fidelidad hacia la marca.

Recordar la marca y la imagen de Ta-riko a los consumidores, se
mantendra dicha recordacion con publicidad constante.

Cubrir una parte significante del segmento de mercado con la promocién.
Incentivar el consumo de alifio Ta-riko

Comunicar los beneficios que existen en utilizar un condimento con

ingredientes 100 % naturales

Mezcla promocional

Lanzamiento de la nueva imagen de Ta-riko a la fuerza de ventas.
Colocacién de material POP (afiches) en los negocios.
Lanzamientos de anuncios publicitarios en radio.

Realizacion de charlas informativas.

El tipo de producto: se trata de un bien de consumo.

- Lanzamiento de la nueva imagen de Ta-riko a la fuerza de ventas.

Como primer aspecto de la mezcla promocional se tiene el lanzamiento de la

nueva imagen de Ta-riko a la fuerza de ventas de la Asociacion de Mujeres, para
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que se familiaricen con la nueva imagen del producto y sepan como comunicarla

a los negocios que se atiende como tiendas de barrio y puestos de mercado.

Este lanzamiento tiene como objetivos:

e Formacién del ejecutivo de venta, con capacitaciones periddicas, como se
han venido realizando hasta ahora por el Serpaj-Ecuador.

e Transmisién de la nueva imagen del producto a la fuerza de ventas.

e Brindar las herramientas para el desenvolvimiento del vendedor, al momento
de concretar la venta, como material de informacién, muestras, material POP
(afiches).

e Que el vendedor sepa como crear expectativas en las tiendas de barrio y
puestos de mercado, que consiste en recompensar el marketing boca a
boca que realicen los duefios del negocio sobre la marca Ta-riko, con la

finalidad de incentivar el incremento de rotacion para el producto.

- Colocacion de material POP (afiches) en los negocios.

Para las tiendas de barrio y puestos de mercado que son el principal punto de

venta del producto, se realizara la adecuacién de material POP.

Se crearan afiches que van a ser entregados a las tiendas de barrio y puestos de
mercado para que los clientes y consumidores tengan presente la marca Ta-riko,

explotando asi los atributos del producto.

Afiches con la imagen e informacion del producto.

o Cobertura: ciudad de pasaje, zona urbana y rural

o Amas de casa

e Forma: presentando el producto y sus beneficios, para que las consumidoras

lo conozcan y puedan apreciar.

e Concepto publicitario: el concepto se enfocara en comunicar el beneficio de
ser un producto con sabor criollo, 100 % natural, local y con contenido social.

Este es el concepto diferenciador del producto.
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e Gracias al efecto visual se podra mostrar a las consumidoras la imagen del

producto.

o Estrategia de medios: se utilizaran afiches para colocar en las tiendas del

canton.

Figura 4.8: Material POP (afiche) para los negocios

© 4 7 Ao Ceboln G busa, Comina

Fuente y elaborado por: Autora

@)

Se imprimiran 150 afiches para colocar en las principales tiendas y
puestos del centro de la ciudad y de las diferentes parroquias, y en

diferentes lugares del cantén, lugares donde se asienta el mercado.

Se calculan aproximadamente unos 364 negocios entre tiendas y
puestos de mercado, se eligieron los 150 porque se atendera para el

afio 2 013, alrededor de 76 negocios y los demas afiches se
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colocaran en los demas negocios del cantén para dar a conocer el

producto.

- Lanzamientos de anuncios publicitarios en radio.

Publicidad: cufia radial con una escena de la vida real.

Cobertura: ciudad de pasaje, zona urbana y rural

o Amas de casa

e Frecuencia: una vez al dia, durante tres meses.
o Entre la hora de 12h00 a 13h00.

e Forma: narracion de una escena de la vida real.

e Concepto publicitario: el concepto se enfocara en comunicar el beneficio de
ser un producto con sabor criollo, 100 % natural, local y con contenido social.

Este es el concepto diferenciador del producto.

o Estrategia de medios: El medio a utilizar para la campafia publicitaria sera la

radio principal de la ciudad de Pasaje.

o Para esta cufia se piensa pautar, durante 9 meses en el afio, la
radio escogida sera La Dinastia.

o Esta cuna se transmitira de lunes a viernes, una vez por dia en el
horario de almuerzo, entre las 12h00 a 13h00, se ha escogido
esta hora por ser el momento que las amas de casa, cocinan y a

la vez escuchan las noticias de la comunidad.

- Realizacion de charlas informativas.

Promocioén: charlas informativas.

o Cobertura: ciudad de pasaje, zona urbana y rural

o Amas de casa
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e Forma: presentando el producto y brindando informaciéon mas detallada de

los beneficios, para que las consumidoras lo conozcan y puedan apreciar.

o Estas charlas seran dadas en 12 establecimientos entre escuelas

y colegios del canton.

Tabla 4.7: Detalle del numero de charlas a realizar

# de escuelas y colegios # de charlas Tiempo
1 establecimiento 1 charla. 30 minutos cada una.
2 establecimientos 2 charlas 1 hora, de trabajo al
mensuales. mes.

12 establecimientos

Sexto mes. total 12 Duracion de 6 horas

charlas.

camparia de las charlas informativas.

Importante: Se realizaran 2 charlas mensuales, una hora de trabajo por cada

mes enfonces si son doce charlas, serdn seis meses el tempo gue durars la

Fuente y elaborado por: Autora

o Numero de personas a las que se llegara y cantidad de gramos que

se obsequiaran, por medio de las charlas.

Tabla 4.8: Detalle de las charlas a realizar

# de madres de # de # de dipticos a entregar
familia charlas
50 madres de| 1 charla 50 dipticos
familia.
Mensual 100 madres de 2 charlas 100 dipticos
familia
Total 600 madres de | 12 charlas 600 dipticos
6 meses familia

gramo vendria a tener un valor de $ 0.0016.

Si en el afo se fabricaran 19 800 000 gr, a un costo de $ 32 024.52. Cada

Fuente y elaborado por: Autora

e Concepto publicitario: el concepto se enfocara en comunicar el beneficio de

ser un producto con sabor criollo, 100 % natural, local y con contenido social.
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A través de estas charlas se busca llegar al ama de casa, para que conozca
el producto, se le dara a conocer los atributos como: ingredientes naturales,
su origen local, el contenido social que posee y para que, en caso de que no

lo haya probado, pueda degustar por medio de una muestra gratis de 28 gr.

o Estrategia de medios: se utilizaran dipticos para entregar a las seforas y asi

se informen de los beneficios de Ta-riko.

Figura 4.9: Diptico a entregar en las charlas informativas

.Como puedo mejorar SALUD Y NUTRICION
la alimentacion en mi casa? CONALIMENTOS DE VERDAD

' Amsvés del cultivo en funcin de las condiciones de is temra ¥
el agus de ls zona.
- For medio del consume de los alimentos mds muritivos ¥

SQUE ES UNA ALIMENTACION SALUDABLE?

. La alimentacion saludable es la que aporta todos
los nutrientes esenciales v energia que cada
‘persoma necesita para mantenerse sana.

. Los nuirientes esenciales son: Carbolidratos
Proteinas, Vitaminas y Minerales

. Los nifios necesitan de estos mumientes
para tener un crecimuento normal

Abra la came v sagse unas CuItro pOrciones.
alifie con Aline Ta-riko, frote los fikees de
came oom el alifio y déjelos reposar por an par

ds horas.
La respuesia es seacilla: la mejor m*_d"f‘ e fa o | g i, tapandn ls sanén pars que b came salga jugesa. Deshoje ta
Gue necesit ” una amplia diad e que le lechuga, lave bien cada haja v piguela finamente. Distribeya una porcion en
resulten diznte ¢l de una diets variada ¥ cada plato. poniga la s 3 los huevs fritos sobre clla, adorne ¢l plata con fas

mnwdmemtmmmwnmn papas frits, rodajas de omate v ol aguscate y por supuesto la porcion de smoe
la Pirimide de ba Alimentacion Satudable. —— .

JEn qué allmentos encucsing Ackd

hﬁm
J"F Amy Animales: Carnes rojas, Pescado,
L-MNWTM‘MI. m-zm-.zwh- "@'Www““n“;,,ﬁm Vegetales: Saya. Frjol. Lentei.

o, i . U mmwsmam T denlhhmh&
i g BRI ! ¢ cju alimcotos encuentro Carbohidratos. Fibre A

. En que atimentos encucntro Hic [alcio?

Calein Tomate, Maiz, Sandia, Manzara,
Higado, Carnes rojas, Orégano,  Leche, Productos licteos, Huevos, — Mani, Arroz, Maiz, Miel, Yues,  Choclo, Pifia.
Remolacha. Espinaca, Acclga, Quinua, Comring, |eche de soya, Papa, Fideo, Pan, Azicares,  Antiovidantes
Nerduras de color verde dscure.  Culantro, Choglo, Oréganu, Sandia, Tomate, Perejil,

Fuente y elaborado por: Autora
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Tabla 4.9: Costos por cada charla

RESUMEN CANTIDAD ‘ SUB-TOTAL TOTAL

Fuente y elaborado por: Autora

No se detallan los gastos de pasajes, hospedajes, porque tanto la Asociacion

como la organizacion del Serpaj-Ecuador actuan en la ciudad de Pasaje.

Cada charla dura aproximadamente 30 minutos, en el dia se realizaran dos

charlas.

En cuanto al expositor, se trata de un ingeniero en alimentos que trabaja con el
Serpaj-Ecuador y que ya ha trabajado anteriormente con la Asociacion en

capacitaciones para las mujeres que participan en el proyecto.

En convocatoria y comunicacién entran las conversaciones con los encargados
de la institucion educativa, para obtener el permiso de realizar las charlas

nutricionales a las madres de familia.

La celda regalos tiene que ver con las muestras que se daran del producto a

cada madre de familia en las charlas.

Publicidad promocional tiene que ver con cualquier actividad que se realice para

comunicar las charlas informativas.
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Tabla de total de gastos en marketing.

Tabla 4.10: Detalle de gastos en marketing.

Tiempo

Acciones Costo Total Costo Inicio Final

Unitario unidades total

Disefiador grafico $ 20 2 $40
para la creacion del

afiche y diptico.

Impresién de

afiches, en tamafio

A2 (42x59,4 cm) $0.45 150 $ 67.50 | Enero
Papel couche brillo

de 200 gr
mpresion full color 1
lado

No Barniz UV. No

Troquel.

Impresion de
dipticos, en tamano
20 x 21 cm.

Papel couché $0.24 600 $ 144 Enero diciembre
brillante de 120 gr.
Impresion full color /

dos lados.

Cufas radiales, una $3 240 $720 Enero
diaria por nueve

meses.

Charlas informativas
$77.24 12 $ 926.88 | Enero diciembre

Regalos $0.0016 16800 gr | $26.88" | Enero | diciembre

Total $ 1898.38

Fuente y elaborado por: Autora

(1) El gasto en regalos no se suma en esta tabla porque ya esta incluido en el
costo de las charlas, esto se aprecia en la tabla 4.7.
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- Cronograma de la implementacion de la campafia de comunicacion

Tabla 4.11: Detalle de las actividades en marketing.

Actividades

Febrero

Marzo Adbril

Mayo

Junio

Lanzamiento

plan interno

Apoyo en
medios

Material pop

Charlas

Actividades Agosto

Septiembre

Octubre

Moviembre

Diciembre

Lanzamiento

plan interno

Apoyo en
medios

Material pop

Charlas

Medicion de

resultados

Fuente y elaborado por: Autora

El cronograma de actividades comunicacionales se dara por el tiempo de un afo,

repartido en meses, en los cuales se anunciara el producto por radio, charlas
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informativas dirigidas a la madre de familia y se implementara a los canales con
material POP.

Estas diferentes actividades estan distribuidas a lo largo de un afo y las cuales
llevaran a hacer un analisis final de medicion del plan de marketing, para medir
su efecto y asi después de pasado el ano, continuar con algunas de las
actividades comunicacionales, pues con todas se cuenta solo para el primer afo

de introduccion de este proyecto.

Radio: pautar para los primeros dos meses de implementacion del plan de
marketing, después se seguira con las cufas el mes de abril, puesto que
empiezan las clases y se necesita recordar el producto a la madre de familia,
también el mes de junio por ser dia del nifio, las madres recordaran alimentarlos
con alimentos sanos y los ultimos meses del aio por ser meses festivos ya que

incluyen navidad, fin de afo y las fiestas del cantén.

Material POP: se utilizara el material POP para entregar a las tiendas, una parte
para el mes de enero que comienza el plan de marketing y la otra parte restante

para la otra mitad del afio, el mes de julio.

Charlas: se daran en el primer mes de aplicado el plan de marketing, pues es el
mes de introduccion del proyecto y en enero se esta proximo a culminar clases
en las escuelas y colegios, después para el mes de abril, pues es el mes en que
empiezan las clases en la costa se podra contactar con los diferentes
establecimientos del cantén por medio de los contactos de las mujeres que

conforman la Asociacion, pues ellas también son madres de familia.

En el mes de junio, se dan las fiestitas del nifo en los establecimientos
educativos y existe gran afluencia de madres de familia. Ademas también se han
tomado en cuenta los ultimos meses noviembre y diciembre por ser meses

festivos.

- Fuerza de Ventas:

e En este tipo de negocio el trabajo de un vendedor consiste en que salga a

vender a clientes establecidos y a buscar nuevos clientes.
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En este caso las colaboradoras que se encargan de vender el producto son 2

y ganan una comision igual a las demas colaboradoras.

o Es decir la utilidad final de cada mes dividida por igual para cada una

de las mujeres que colaboran en la Asociacion.

Se brindara una explicacion de las nuevas rutas establecidas en este
proyecto, para que se pongan al tanto de lo nuevo establecido y aclaren sus
posibles dudas. Esto se realizara en las instalaciones del Serpaj-Ecuador,

antes de poner en marcha el plan de marketing.

Con rutas organizadas y establecidas, las mujeres podran vender de forma

mas eficiente.

- Mecanismos de control

Para las ventas, el modo de control sera el nivel de ventas y la obtencién de
clientes. Se tomara en cuenta el nivel de ventas diarias y los cierres de
negocio del vendedor.

También servira de mecanismo de control el nivel de la rentabilidad.

Para el plan de marketing se aplicara una encuesta después de 1 afio de

aplicado el plan, donde se mida el nivel de recordacion de la marca.
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CAPITULO V

5. PRESUPUESTO DEL PROYECTO




5.1 Ingresos

En el canton Pasaje la poblacion objetivo es 17 052 mujeres que cumplen con
las caracteristicas que debe tener el mercado meta de Ta-riko, se ha logrado

captar hasta el afio actual el 8 % de esta poblacion.

Tabla 5.1: Total de unidades de Ta-riko vendidas cada semana, mes y afio.

unidades 500 gr 250 gr

semanal 300 500
mes 1200 2 000
ano 14 400 24 000 38 400

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

- Costo de fabricaciéon y margen de ganancia.

Tabla 5.2: Detalle de costo de produccién y margen de ganancia.

. COSTO
NUMERO FRASCOS gramos PROD.
500 250 GR $ 226.06
300 500 GR $ 230.73
o . VENTA AL . o . VENTA AL .
% de ganacia POR MAYOR $ ganancia %o de ganacia POR MENOR $ ganancia
25 % $0.57 $0.11 25 % $0.57 $0.11
25 % $0.96 $0.19 25 % $ 0.96 $0.19

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

Para calcular el total de ingresos por ventas se realizd el siguiente calculo
clasificandolo de acuerdo a la forma de venta, debido a que el alifio en sus dos

presentaciones, tanto de 250 gr como de 500 gr, se vende de dos formas, pues
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existen personas que acuden a la fabrica a adquirir el alifio, por lo que se vende

al por mayor y al por menor, con igual precio cada una de las formas de venta.

Por lo que al total de unidades producidas anualmente se separd, segun datos
otorgados por la fuerza de venta, un aproximado 2 % de la produccién se vende
al por menor en la fabrica, atendiendo a los hogares ubicados dentro del
perimetro en donde actua la misma y el 98 % restante se vende al por mayor en

los canales de distribucion.

Se procedio a calcular el total de unidades que se venden de cada forma, de las
14 400 unidades producidas anualmente de 500 gr, 288 unidades se venden al
por menor y 14 112 al por mayor, después se multiplico6 cada numero de
unidades por el precio correspondiente de acuerdo a la forma de venta, al por
menor le corresponde un precio por unidad de $ 0.96 por lo que las 288
unidades arrojaron un total de $ 276.87; al por mayor le corresponde el mismo
precio, dando asi las 14 112 unidades un total de $ 13 566.63.

Para la presentacion de 250 gr se realizd el mismo calculo, de las 24 000
unidades producidas anualmente en la presentacion de 250 gr, 480 se proceden
a vender al por menor y 23 520 unidades se venden al por mayor, después se
multiplica cada numero de unidades por el precio correspondiente segun la

forma de venta.

Al por menor y en presentacion de 250 gr le corresponde un precio por unidad
de $ 0.57 por lo que las 480 unidades arrojaron un total de $ 271.27; mientras

que al por mayor con igual precio de $ 0.57 arroja un total de $ 13 292.33.

Habiendo obtenido ya estos valores, se procedid a sumar como se explicé

anteriormente de acuerdo a la forma de venta.

El total de unidades vendidas al por menor, es decir 288 + 480 unidades, dan
como total 768 unidades vendidas anualmente al por menor, entonces se suman
sus resultados en dinero $ 276.87 + $ 271.27 igual a $ 548.14 venta total al por

menor anualmente.

Y el total de unidades vendidas al por mayor es 14 112 + 23 520 unidades, dan

como resultado 37 632 unidades vendidas anualmente al por mayor, entonces
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se suman sus totales en dinero $ 13 566.63 + $ 13 292.33 dichas cantidades

arrojan un total de $ 26 858.96 de venta total al por mayor anualmente.

Por lo que al sumar los dos ultimos resultados obtenidos mediante el calculé
($ 548.14 + $ 26 858.96), tenemos las ventas totales de ambos productos
$27 407.10 dicho valor vienen a ser las ventas totales de la Asociacién en el

periodo de un afo, en este caso son valores del ano 2 011.

Todo lo anteriormente expuesto lo podemos apreciar en la figura 5.1 donde se

aprecian los calculos realizados.

Figura 5.1: Calculo de ventas totales de alifio Ta-riko en sus dos presentaciones
afno 2 011.

Precio
de
500gr 2% produccién al por menor 288 $0.96 $276.87
14 400
de
98 % produccién al por mayor 14 112 $0.96| $13566.63
al por menor 2% 768 frascos anuales $548.14
al por mayor 98 % 37 632 frascos anuales | § 26 858.96
38 400 $ 27 407.10 | VENTAS TOTALES ANUALES
Precio
de
250gr 2% produccién al por menor 480 $0.57 $271.27
24 000
de
98 % produccién al por mayor 23520 $0.57|$13282.33

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

El total de unidades vendidas anualmente 38 400 representan $ 27 407.10 de
ingresos netos para la Asociacion de Mujeres, mas la cuota de Serpaj-Ecuador
que trimestralmente es de $ 800 aproximadamente, por lo que al afio viene a ser
un ingreso de $ 2 400 que se suman a los ingresos de las ventas.

Se recuerda que Serpaj-Ecuador es la organizacién que maneja la “Asociacion

de Mujeres Luchando por la Vida”.

Se obtuvieron ingresos de $ 29 807.10 en el afio 2 011.
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Tabla 5.3: Total de ingresos anuales de la “Asociacion de Mujeres Luchando por
la Vida”.

INGRESOS 2011
Ventas $ 27 407.10
Cuota Serpaj-Ecuador $2400

$ 29 807.10

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

Para el afio 2 013 se espera vender alifo Ta-riko al 18 % del publico objetivo,

que en cantidad serian 3 069 mujeres jefas de hogar al ano.

Para alcanzar a cubrir el 18 % del mercado que se espera, se incrementara el
volumen de produccion en un 50 % con la participacion de dos mujeres mas en
el proceso de produccion, por lo que se llegaria a producir las cantidades

siguientes:

Tabla 5.4: Total de unidades de Ta-riko producidas por semana, mes y afio para
el 2013.

unidades 500 gr 250 gr

semanal 450 750

mes 1 800 3000

afo 21 600 36 000 57 600

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing, Seminario de graduacion.

Elaborado por: Autora

Para calcular el total de ingresos por ventas se realizé el mismo calculo anterior

clasificando el alino de acuerdo a las dos formas de venta.
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Figura 5.2: Célculo de ventas totales de alifio Ta-riko en sus dos

presentaciones, afio 2 013.

Precio
2% | deproduccion | alpormenor | 432 $0.96] $415.31]
21600
98% | deproduccion | alpormayor | 21168 | $0.96] $20349.95]
al por menor 5% 1152 frascos anuales $822.21
al por mayor 95 % 56 448 frascos anuales | $ 4028844
57 600 $ 41 110.65 | VENTAS TOTALES ANUALES
Precio
2% | de produccion | al por menor | 720] 5057 $406.91]
36 000
98% | de produccién | al por mayor | 35280] $0.57]$19938.49)

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.
Elaborado por: Autora

El total de unidades a vender anualmente serian al por menor 1 152 y al por
mayor 56 448 dando como resultado un total de 57 600 unidades anuales las
mismas que representaran un ingreso neto de $ 41 110.65 para la Asociacion
de Mujeres, mas la cuota de Serpaj-Ecuador para ayuda, que trimestralmente es
de $ 800, o sea $ 2 400 al afo, este ingreso se suma al ingreso de las ventas.
Se obtendria un ingreso de $ 43 510.65 para el afio 2 013, el primer afio del
proyecto. Y asi las ventas iran creciendo un 50 % cada afio, en relacion con la

incorporacion de mujeres a la Asociacion.

Las ventas proyectadas a 5 afios, se detallan en la siguiente tabla:

Tabla 5.5: Total de ventas proyectadas a 5 afos.

2013 2014 2015 2016 2017

$41110.65 $ 61 665.98 $92498.96| $13874844| $208122.67
$ 2 400.00 $ 2 400.00 $ 2 400.00 $ 2 400.00 $2400.00
$ 43 510.65 $ 64 065.98 $94898.96| $141148.44| $210522.67

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.
Elaborado por: Autora
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5.2 Egresos

Los egresos son la salida de dinero de las cuentas de una empresa u

organizacion.

Los egresos incluyen los gastos. El gasto es un desembolso financiero ya sea
por el pago de un servicio, por ejemplo, la luz, el agua o el arrendamiento de un
local son algunos de los gastos habituales que forman parte de los egresos de

una empresa.

De acuerdo a los egresos percibidos por la Asociacion se tiene, la cuota
correspondiente a la produccion del producto, los gastos administrativos, que
incluyen los servicios basicos, suministros de oficina y materiales de limpieza; y
como ultimo gasto se tiene la cuota correspondiente a la venta del producto, los

mismos que se detallan a continuacion.

- Cuota de produccion ano 2 011.

Tabla 5.6: Total cuota de produccion 2 011.

Cuota de Produccion semanal mensual anual

250 gr $ 220.06 $ 880.24 $ 10 562.88

500 gr $224.73 $898.9 $10786.8
$ 21 349.68

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

La cuota de produccién actualmente es de $ 21 349.68 anual, aqui se toma en
cuenta solo el gasto que se realiza en materia prima primaria que vienen a ser
los ingredientes del producto y en materia prima secundaria donde intervienen

los envases y las etiquetas.

Como ingredientes del producto tenemos: Ajo, cebolla, cebolla blanca, pimiento,

culantro, perejil, sal, comino, orégano en polvo y hoja y vitamina C.

En la siguiente tabla se detallan las cantidades que se necesitan reflejadas en

libras, de cada ingrediente y el precio de cada libra.
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Tabla 5.7: Cuota de produccion semanal del afio 2 011, presentacion 250 gr.

ALINOS 500 DE 250 gramos

MATERIA PRIMA Libras i e,f";‘;ap” Precio total
Ajo 50 $ 0.50 $ 25.00
Cebolla 81 $0.15 $12.15
Cebolla blanca 2,4 $0.00 $0.00
Pimiento 134 $0.40 $ 53.60
Culantro 1,5 $0.30 $0.45
Peregil 1 $0.35 $0.35
Sal 21,8 $0.15 $ 3.27
Comino 9 $0.75 $6.75
Orégano 42 $0.80 $3.36
Orégano en hoja 2,4 $0.00 $0.00
Vitamina C 0,95 $5.00 $4.75
$ 109.68
Precio por
Litros litro
Agua 3,8 $0.10 $0.38
Subtotal $ 110.06
PREPARACION
Molida $0.00
Licuada $0.00
Bafio maria $0.00
Embasada $0.00
Subtotal $0.00
MATERIA PRIMA SECUNDARIA Cantidad Precio
Etiquetas 500 $0.03 $ 15.00
Frascos de 250gr 500 $0.19 $ 95.00
$110.00
Fabricacion $ 220.06
OTROS GASTOS
Gas 1 $2.00 $1.00
Movilizacion $5.00 $5.00
Total $6.00
TOTAL $ 226.06

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora




Tabla 5.8: Cuota de produccion semanal del afio 2 011, presentacién 500 gr.

ALINOS 300 DE 500 gramos

MATERIA PRIMA Libras Prel‘i’;‘:ap” Precio total
Ajo 57 $0.50 $ 28.50
Cebolla 98 $0.15 $14.70
Cebolla blanca 5,5 $0.00 $0.00
Pimiento 176 $0.40 $ 70.40
Culantro 29 $0.30 $0.87
Peregil 2 $0.35 $0.70
Sal 27,7 $0.15 $4.16
Comino 11 $0.75 $8.25
Orégano 5,5 $0.80 $4.40
Orégano en hoja 3,8 $0.00 $0.00
Vitamina C 1,6 $5.00 $ 8.00

$139.98
Litros

Agua 7,5 $0.10 $0.75
Subtotal $ 140.73

PREPARACION
Molida $ 0.00
Licuada $0.00
Bafio maria $0.00
Embasada $0.00
Subtotal $ 0.00

MATERIA PRIMA

SECUNDARIA cantidad precio
Etiquetas 300 $0.03 $9.00
Frascos de 250gr 300 $0.25 $ 75.00
$ 84.00

Fabricacion $224.73

OTROS GASTOS
Gas 1 $2.00 $1.00
Movilizacion $5.00 $ 5.00
total $ 6.00
TOTAL $ 230.73

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora
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- Cuota de venta y otros gastos afio 2 011.

Tabla 5.9: Total cuota de venta y otros gastos 2 011.

Cuota de venta y otros gastos semanal mensual anual

250gr $6.00 $24.00 $ 288

500gr $6.00 $24.00 $ 288
$576

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

La cuota de venta y otros gastos actualmente es anual $ 576 dentro de esto se

toma en cuenta la movilizaciéon para la entrega del producto y el gasto en gas

para producir las unidades semanales, mensuales y anuales.

En la tabla 5.7 y 5.8 se detalla estos gastos de forma semanal, de acuerdo a

cada presentacion y a las unidades fabricadas de cada una.

- Gastos administrativos ano 2 011.

Gastos administrativos son aquellos gastos que tiene que ver directamente con
la administracion general del negocio, y no con sus actividades operativas.

Contienen los salarios, alquileres de oficinas, papeleria de oficinas, suministros y

equipo de oficinas.

Tabla 5.10: Total gastos administrativos 2 011.

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

Gastos administrativos Mensual Anual
Servicios basicos $52.67| $632.00
Suministros y equipos de oficina $10.46| $ 125.50
Materiales de limpieza $22.77| $273.27
$1030.77

Los gastos administrativos tienen un valor anual de $ 1 030.77.

160



Tabla 5.11: Detalle de suministros y equipos de oficina anuales 2 011.

DESCRIPCION CANTIDAD |VALOR UNITARIO
Suministros y equipos de oficina
boligrafos 10 $0.35 $3.50
lapiz 10 $0.3 $3.00
borradores 5 $0.5 $25
resmas de hojas 3 $4 $12
carpetas manila 15 $15 $225
liquidpapers 10 $14 $14
cuadernos contables 5 $25 $125
mandiles 6 $5 $ 30
paquetes de grapas 10 $15 $15
pares de guantes 3 $35 $10.5
$125.5

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

Tabla 5.12: Detalle de materiales de limpieza que se adquieren anualmente

2011.

Materiales de limpieza

Papel higiénico $51.40
Desinfectante liquido de manos $33.22
Jabén liquido de manos $35.8
Detergente 5 kilos $61.00
Cloro $21.10
Jabon de platos x2 $ 2250
Esponja para lavar platos $10.10
Esponjas lanas de acero $6.35
Desinfectante de piso. $31.80

$ 273.27

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

- Depreciacion anual de equipos administrativos y maquinaria.

Como equipos administrativos se cuenta con una camioneta de propiedad del

Serpaj-Ecuador y que es utilizada por la Asociacioén para distribuir el producto a

los diferentes puntos de venta del canton.
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Tabla 5.13: Depreciacion anual de equipos administrativos.

TABLA DE DEPRECIACION DE EQUIPOS ADMINISTRATIVOS
Valor Valor : Depreciacion
Cantidad |  Unitario Total Vida Util Anual
VEHICULO Camioneta 1 $7500 $ 7500 5 $1500
IMUEBLES Y ENSERES
Escritorio 1 $75 $75 10 $7.50
Mesas de madera 2 $65 $130 10 $13
SUMAN $ 1 520.50
Fuente: Serpaj-Ecuador
Elaborado por: Autora
Con respecto a la maquinaria, se detalla la depreciacién de:
Tabla 5.14: Depreciacion anual de maquinaria.
DEPRECIACION DE MAQUINARIA
Costo Costo
Unitario Total | Depreciacion
Maquinas Cantidad (US$) (US$) Vida Util Anual
Molino industrial 1] $1636.32] $1636.32 10 $ 163.63
Licuadora industrial 1 $ 746 $ 746 10 $74.60
Cocina industrial 1 $ 670 $ 670 10 $67.00
Balanza 1 $45 $ 45 3 $15.00
Mesa de acero 1 $432 $432 10 $43.20
Juego de Ollas
industriales 1 $ 355 $ 355 10 $ 35.50
Perchas de madera 2 $65 $130 10 $13.00
Inversién inicial en maquinas $4014.32 63 $411.93

Fuente: Serpaj-Ecuador

Elaborado por: Autora

5.3 Presupuesto del plan de marketing.

5.3.1. Gasto anual en publicidad.

La propuesta en marketing detallada en la siguiente tabla, muestra actividades

de marketing para el primer afio de aplicado el proyecto, para los siguientes afos

se mantendran Uunicamente las cunas radiales y el material POP.
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El Serpaj-Ecuador asignara a la Asociacion una cuota de marketing para dar a
conocer la marca a la mayor parte del publico objetivo, la misma que en un
principio sera equivalente a la propuesta en marketing detallada en este
proyecto, pero disminuira para el segundo afo después de haber sido aplicado
el plan, hasta llegar a ser menor a la cuota ya otorgada por el Serpaj-Ecuador a

la Asociacion.

Las actividades de marketing que se usaran para el afio siguiente de aplicado el
plan seran sélo las cufas radiales y el material POP, los mismos que serviran

para mantener recordacion de la marca en la consumidora.

El Serpaj-Ecuador tiene como preferencia ayudar a las colaboradoras, por lo que
una vez aplicado el plan y lograndose los objetivos planteados en el proyecto, se
optara solo por las cunas radiales y el material POP que es para ayudar a la
rotacion del producto en el punto de venta y para mantener recordacién en las

consumidoras.

Tabla 5.15: Detalle de gastos en publicidad anual, aplicable en el afio 2 013.

Costo

GASTOS DE PUBLICIDAD Unidades unitario Costo total
Cufias radiales 240 $ 3 $ 720
Afiches 150 $ 0.45 $ 67.50
Charlas (material
publicitario) 600 $ 024 $ 144
Costo de charlas 12 $77.24 $ 926.88
Disefios afiches y dipticos 2 $ 20 $ 40

Total $1 898.38

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.

Elaborado por: Autora

Tabla 5.16: Detalle de gastos en publicidad anual, aplicable en el afio 2 014.

GASTOS DE PUBLICIDAD | Unidades | Costo unitario | Costo total
Cuias radiales 240 $ 3.00 $ 720.00
Afiches 150 $0.45 $67.50
Total $ 787

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.

Elaborado por: Autora




5.3.2 Retorno de la inversiéon en marketing.

Representa la optimizacion de los gastos en marketing, en un determinado

periodo de tiempo, medido tanto en corto como en largo plazo.

Analiza la rentabilidad y busca la maximizacién de las ganancias del retorno

en las planificaciones de marketing.

Tabla 5.17: Marketing ROI en porcentaje.

Método Radio Charlas Afiches
Ganancia esperada $957.2 $1344.52 $131.30
Publico objetivo 4 604 5457 1705
% aceptacion 27 % 32 % 10 %
Precio del producto $0.77 $0.77 $0.77
Gasto de exhibicion $720 $ 1 090.88 $ 87.50
Costo de anuncio $3 $0.24 $0.45
Numero de anuncios 240 600 150
Oftros costos $ 946.88 $20
Gasto total en marketing $720 $1090.88 $ 87.50
Mkt ROI 33 % 23 % 50 %

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.

Elaborado por: Autora

Las tres propuestas planteadas muestran resultados positivos, por lo que se

escogeran las tres para realizar en el plan de accion.

Se decidié usar las tres propuestas, porque generan un gasto menor y resultan

efectivas para el plan de marketing.
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Tabla 5.18: Marketing ROI ($)

Método Radio Charlas Afiches
Ganancia esperada $957.2 $1344.52 $131.30
Publico objetivo 4604 5457 1705
% aceptacion 2T % 32 % 10 %
Precio del producto $0.77 $0.77 $0.77
Gasto total inversién $720 $1090.88 $ 87.50
Marketing ROI 33 % 23 % 50 %
Clientes potenciales 1243 1746 171
Marketing ROI ($) $0.19 $0.15 $0.26

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.

Elaborado por: Autora

Para definir el marketing ROI, se calculé mediante el publico objetivo al que
apunta Ta-riko, con el porcentaje de aceptacién de cada mecanismo estratégico
a utilizar, porcentaje encontrado mediante la investigacion de mercados,

realizada en el capitulo Il del presente proyecto de titulacion.

Se han detallado los gastos en los que se incurrira para cada actividad de
marketing y en la celda de precio, se ha sacado un promedio del precio de Ta-

riko, pues este producto posee dos presentaciones.

Se puede concluir del indicador de medicion de la rentabilidad, el Marketing RO,

que se ha encontrado un nivel alto de retorno sobre la inversiéon en marketing.

Como se observa el ROI arroj6 un 33 % de retorno para cufias radiales,
acompanado de un retorno en términos monetarios de $ 0.19 por cada unidad

vendida del producto en el desarrollo de la propuesta estratégica.

Se encontré un 23 % de retorno para charlas informativas, acompafado de un
retorno en términos monetarios de $ 0.15, por cada unidad a vender del producto

en el desarrollo de la propuesta estratégica.
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Y un 50 % de retorno para afiches en el punto de venta, acompafiado de un
retorno en términos monetarios de $ 0.26 por cada unidad a vender del producto
en el desarrollo de la propuesta estratégica. El afiche muestra el porcentaje de
ROI y la ganancia monetaria alta porque los costos de disefio e impresion son

realmente bajos.

Se puede proyectar este nivel de ganancia en base al analisis exhaustivo de la
aceptacién general del publico objetivo hacia cada medio a utilizar y en
comercializar la marca con el enfoque basado en desarrollar recordacién de

marca y la recompra por parte del publico objetivo para este mercado.

Se aclara que el publico objetivo para alifio Ta-riko es de 17 052 personas en el

canton Pasaje.

5.4 Financiamiento

El plan de marketing se financiara por medio de recursos propios, el Serpaj-
Ecuador esta dispuesto a financiar todo el proyecto para el posicionamiento de la
marca en el mercado, otorgando a la Asociacion de Mujeres una cuota destinada
para publicidad, hasta que la Asociacion rinda la utilidad suficiente para financiar
sus propios gastos en marketing; ademas es muy importante acotar que los
gastos en marketing de $ 1 898.38 solo seran aplicables para el primer afio,
después sélo se mantendran las cuiias radiales con un costo de $ 720 anuales y

el material POP con un costo de $ 67.50, para mantener recordacion de marca.

5.5 Estado de resultados actual y proyectado.

El estado de resultados muestra, los ingresos y los egresos detallados

anteriormente.

Hablando de la utilidad, esta se divide al final del afio en el numero de
colaboradoras existentes en la Asociacion, en partes iguales, como se va a
aumentar la produccion del producto se hace necesario incorporar mujeres al
proceso de produccion, conforme este vaya incrementando, el numero de

mujeres lo hara también.
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Para el afio 2 011 se cont6 con 4 mujeres en el proceso de producciony 2 en la
fuerza de ventas, si se va a incrementar la produccion en un 50 %, harian falta 2
mujeres mas para producir, por ello para el afio 2 013, se tienen en total 8
mujeres pues se incluyen las dos vendedoras. Y asi sucesivamente, conforme
aumente el volumen de produccion ira aumentando la cantidad de mujeres
destinadas a producir, por ello como las ventas se incrementaran en un 50 %
cada afo el volumen de producciéon también crecera el mismo porcentaje, asi si
crece el 50 %, del total de 4 mujeres productoras, se integraran al proceso de

produccién 2 mujeres cada afio.

Por ello para el afno 2 014, afio en el que la producciéon habra incrementado
exactamente el doble en base al ano 2 011, existiran en el proceso de
producciéon 8 mujeres que sumando las 2 de la fuerza de ventas dan como

resultado 10 mujeres, como se puede apreciar en el estado de resultados.

Se identifica que para el afio 2 016 se ha incorporado una mujer mas a la fuerza
de ventas, esto se da porque se empezara a producir tres veces mas en
comparacion con el afo 2 011 y si la produccion se eleva de tal forma también lo

hara el volumen de ventas y lo mejor sera incorporar una mujer mas.

Tabla 5.19: Estado de resultados actual y proyectado

INGRESOS 2011 2013 2014 2015 2016 2017
Ventas $27407.10| $41110.65| $61665.98| $92498.96| $138748.44| § 208 12267
Cuota Serpaj-Ecuador $ 2400.00 $2400.00|  $2400.00]  $2400.00|  $2400.00]  §2400,00
CDluota Mar_lfetigg Serpaj-Ecuador $1898.38 $787.50 $787.50 $787.50 $787.50
epreciacion de equipo y

maquinaria $193243 $193243|  $193243|  $193243|  $193243|  $1932.43
il [T $31730.53 | $47341.46| $6678591| $97618.89| §143868.38| $213242.60
EGRESOS OPERATIVOS
Cuota de produccisn $ 21 349.68 $32024.52| $48036.78| $72055.17| $108082.76| $162124.13
Gastos administrativos $1030.77 $1113.23]  $120229|  $129847| $1402.35  §1514.54
Cuota de venta $576.00 §720.00 $900.00 $1125.00 $1406.25 $1757.81
Depreciacion de equipo y $193243|  $193243|  $193243|  $193243|  §$1932.43
maquinaria $1932.43

, $1898.38 $787.50 $787.50 $787.50 $787.50
Cuota de marketing $37688.56] $52850.00| $77198.58] $113611.29| §168.11642
Total egresos $ 24 888.88 - - - - —
Utllidad antes de comislones $ 6 850.65 $9652.90| $13926.90| $20420.32| $30257.09| $45126.18
Numero de mujeres 6 8 10 12 15 17
Ingreso anual $1141.78 $1206.61 $1392.69|  $170169| $2017.14|  $2654.48
Ingreso mensual $95.15 $100.55 $116.06 $141.81 $168.09 $221.21

Fuente: Folleto de Finanzas para marketing.

Elaborado por: Autora
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Conclusiones

La “Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida” ha tenido un crecimiento
pausado durante sus aproximadamente cuatro afios de existencia, el cual les
ha permitido obtener una participacion de mercado del 8 %; es por ello que
mediante la investigacion de mercado se determiné que existe una demanda
potencial para el producto comercializado por la Asociacién, la misma que
mediante la aplicacion del plan estratégico de marketing permitira posicionar

la Asociacién en el mercado local, incrementando los ingresos de la misma.

La marca Ta-riko, es una marca de alifio poco conocida en el mercado
pasajefio, pero el reconocimiento que ha ganado principalmente es por la

calidad del producto (sabor con menos preservantes).

Mediante el analisis del diagnostico situacional, se determin6 como mayores
amenazas, primero: el no cubrir al mercado en su totalidad, por ello se han
creado nuevas estrategias de logistica, entre ellas una red de distribucion
para que sea utilizada por la fuerza vendedora, y segundo: la
despreocupacion en el aspecto de comunicacion del producto a los
consumidores potenciales, para solucionar este factor, se han creado

estrategias de promocion.

Existe una inminente competencia en el mercado, sin embargo se crearan
estrategias competitivas que ayuden a posicionar la marca en el mercado
local y luego a obtener la demanda necesaria para garantizar el futuro de la

Asociacion.

Actualmente esta marca, esta pasando por un momento critico, se ha visto
afectada por el reconocimiento que posee la competencia ya que esta han
creado fuertes ventajas competitivas que han afectado el liderazgo y la

participacion de Ta-riko.

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se puede concluir que uno de
los principales factores determinantes al momento de elegir una marca de

alifio, es la naturalidad de su contenido.



Ta-riko se ve en la necesidad de recordar la marca a los consumidores,
mediante la implementacion del plan de marketing, que tiene como objetivo
principal posicionar la marca en el mercado pasajeino, posicionamiento que no
ha ganado a pesar de los anos que han pasado por su despreocupacion en
las tareas de innovar y comunicar el producto, ademas de conseguir nuevos

clientes y fidelidad de los ya existentes.

Se piensa que de esta manera se lograra para el afio 2 013, conseguir una

participacion de mercado del 12 %.

Ta-riko precisa obtener la aceptacion de los clientes que son susceptibles a la
publicidad, al momento de obtener dicha aceptacidén se podria garantizar la

preferencia del consumidor por el producto.

Ta-riko también precisa urgentemente tener establecida su red de distribucion
y hacer uso de esta, para poder lograr una distribucién eficiente, donde se

alcance la mayor parte de puntos de venta y mantener el producto en stock.

En cuanto al aspecto financiero se puede destacar que el proyecto es viable,
pues se obtuvieron resultados positivos al medir la efectividad de la inversion
en marketing, a través de la herramienta utilizada: Marketing ROI, donde se
obtuvieron porcentajes alentadores para los medios que se tiene estimado
utilizar, para radio 33 %, charlas informativas con 23 % y afiches un 50 % de

confianza.

La publicidad sera una herramienta que sirva para ir ampliando el mercado,
contrarrestando a la competencia y posicionando la marca en el mismo, es
decir, se convierte en un arma util para lograr el incremento de las ventas y

ganar fidelidad hacia la marca Ta-riko.

Para finalizar es importante recalcar que los resultados esperados que han
sido redactados en este proyecto se cumpliran una vez puesto en marcha el
mismo, pues es con el actuar de este proyecto se podra lograr, después del
tiempo base que es un ano todo lo que se anhela para la Asociacion, ya que

aqui se detallan las pautas necesarias a seguir para lograrlo.



Recomendaciones

Es importante realizar proyectos pensando en el bienestar del consumidor,
brindando productos con valor agregado, pensar siempre en el futuro del
negocio, estando alerta a los nuevos cambios y preferencias del cliente y

creando nuevas estrategias para sobresalir en el mercado.

La Asociacién tiene que considerar las variaciones de los factores internos y
externos, a fin de mantener actualizado el estudio situacional, lo que facilitara

informacion necesaria para la toma de decisiones.

Se debe empezar a hacer uso de la red de distribucion que se ha establecido
en el proyecto, para lograr captar el mayor numero de puntos de venta que el
volumen de produccion permita y conseguir una distribucion eficiente y que el

producto no escasee en el punto de venta.

Cada aspecto de la distribucion, debera ir actualizandose acorde a los

nuevos clientes receptados, con sus respectivas nuevas rutas.

Ta-riko debe poner en marcha el plan comunicacional de forma inmediata y
que se sigan rigurosamente cada uno de los puntos detallados en este

proyecto, para asi conseguir un éxito total del plan establecido.

En un futuro apuntar hacia la comercializacion asaderos, a fin de fidelizar el
segmento. También tomar muy en serio el problema que tienen las amas de
casa al momento de utilizar el alifio, el mismo que se encontré mediante la
investigacion de mercado, se debera crear una innovadora estrategia para

solucionar este problema y revolucionar el mercado.

Enfocarse en la idea de que Ta-riko es un alifio orense, con fabricacion

artesanal, lo que garantiza su no uso de preservantes artificiales.

Para el futuro tener presente la idea de diversificar la linea de productos, con
el objetivo de crecer como marca y ofrecer asi constantemente a los clientes
nuevas alternativas en condimentos. Por ultimo, ampliar la comercializacion a

nivel provincial una vez que se logren los objetivos planteados en el canton.



Bibliografia:

Michael Porter. (1 998). “Estrategia competitiva”, Técnicas para

analizar industrias y competidores.

Philip Kotler. (1 985). “Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice Hall.

Al Ries y Laura Ries. (2 002). “La Caida de la Publicidad y el Auge de las
RR.PP”, Edicién espafnola Rail G. del Rio.

Al Ries y Laura Ries. (2 001). “Las 22 Leyes Inmutables de la Marca”, Cémo
convertir un producto o un servicio en una marca mundial. Primera Edicion,
Editorial: Mc Graw Hill, México.

José Maria Barrutia. (2 004). “Marketing Bancario en la Era de la

Informacion”.

Al Ries y Laura Ries. (2 001). “Las 22 Leyes Inmutables del Marketing”.

Alberto Wilensky. (1 987). “Marketing Estratégico”, Ed. Tesis.

Valerie A. Zeithaml. (2 000). “Marketing de Servicios”, 2da edicion.

Sapag Chain, Nassir. (2 007). “Proyecto de Inversion Formulacién y

Evaluacion”, Editorial: Pearson, México.

Baca Urbina. (2 005). “Evaluaciéon de Proyecto” Quinta Edicién, Editorial: Mc

Graw Hill, México.

Casal Lorena. (2 005). “Gestién de Proyectos”, Primera Edicion, Editorial:

Ideas propias, Espania.

Al Ries y Jack Trout. (1 996). “Posicionamiento”, Editorial: Mc Graw Hill,

México.

Otto Kleppner, J. Thomas Russell y W. Ronald Lane. (2 001). “Kleppner
Publicidad”.

Lambin Jean- Jacques. (1 985). “Marketing Estratégico”. Editorial: Mc Graw
Hill, Paris.



Jack Trout y Steve Rivkin. “El Nuevo Posicionamiento”, Lo mas reciente
sobre la estrategia de negocios #1 del mundo. Primera Edicion, Editorial: Mc

Graw Hill, México.

Crece negocios. Recuperado de: http://www.crecenegocios.com/la-

contabilidad-de-costos/

MarketiNet (agencia interactiva). Recuperado de:

http://www.marketinet.com/ebooks/manual de marketing/manual de market

ing.php?pg=11

http://www.marketinet.com/ebooks/manual de marketing/manual de market

ing.php?pg=10

BID: Evaluacion: Una herramienta de gestién para mejorar el desempefio de

proyecto. www.iadb.org/evo,1 998.

Webs: Banco Central del Ecuador, INEC, Superintendencia de Compainias,
Servicio de Rentas Internas. Recuperado de la pagina oficial

http://www.inec.gov.ec/cpv/.






Anexo #1

Funcionograma de Serpaj-Ecuador
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Anexo #2

Funcionograma de Serpaj-Ecuador

(Fundamentacion v analisis de realidad)
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Anexo #3
“Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”

Manual de descripciéon de puestos

Nombre del puesto: Operaria de produccion

Departamento: Produccién

Resumen del puesto: Es la encargada de realizar y coordinar la produccién y la
programacion del trabajo en el area de produccién para surtir los pedidos, asi

como la organizacion del traslado del producto de la empresa a los clientes.

Reporta a: Directiva

Responsabilidades:

e Realizar y supervisar el proceso de produccién del producto.

e Evaluary seleccionar proveedores de materias primas e insumos.

e Recibir los pedidos de la materia prima que los proveedores entregan en la
empresa.

e Seleccionar la materia prima de acuerdo a los estandares de calidad de la
Asociacion: frescura, tamano, textura y color.

e Realizar la limpieza de la materia prima de acuerdo a las caracteristicas
propias de cada ingrediente.

e Cortar la materia prima como: culantro, perejil, cebolla, ajo, orégano y los que
necesiten de cortar.

e Mantener el orden y limpieza del area de produccion.

e Encargarse del encendido y apagado de las maquinas.

e Supervisar la calidad de la materia prima que los proveedores entregan en la
empresa.

e Control y manejo de tiempos de produccion.

e Controlar la calidad del producto.

e Determinar la cantidad de materia prima que se va a sembrar y comprar.

e Buscar nuevos proveedores de materia prima, si existiera algun
inconveniente con los ya establecidos.

e Negociar los precios de venta de la materia prima con los proveedores.



e Buscar nuevos lugares para la siembra de cierta materia prima.

e Realizar el pago a proveedores.

e Reportar a la directiva la calidad de la materia prima que los proveedores
entregan.

e Informar diariamente a la directiva acerca del funcionamiento general de la

Asociacion.
Detalle de los contactos externos:
# ¢Con quién? ¢Para qué? Frecuencia
Rectores o
responsables de o o i
1 o Negociacion de actividades especificas. | Permanente
instituciones
educativas
Negociacion de servicios y actividades
2 Proveedores » Permanente
especificas.

Caracteristicas

Académicos: Indispensable primaria.

Experiencia: En fabricacion de alifio casero.

Perfil de competencias:

e Honestidad.

e Responsabilidad.
e Organizado.

e Trabajo en equipo.
e Honradez

e Gratitud

e Amabilidad




Anexo #4
“Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida”

Manual de descripciéon de puestos

Nombre del puesto: Vendedora

Departamento: Ventas

Resumen del puesto: Impulsar los productos de la empresa en forma proactiva,
creando y generando canales de comercializacion para el desarrollo de area.
Debe llevar un registro de cada cliente, generar su propio plan de trabajo con

metas y objetivos fijados en coordinacién con su supervisor y cumplirlas.

Reporta a: Directiva

Responsabilidades:

e Captar clientes

e Mantener a clientes antiguos

e Detectar nichos de mercado

e Concretar ventas

e Visitar a sus clientes para promocionar los productos

e Preparar un programa de visitas

e Atendery tomar los pedidos de los clientes.

e Ensefiar muestras del producto y tomar los pedidos de sus clientes.

e Supervisar los pedidos que se envian a los clientes.

e Preparar reportes de ventas para sus gerentes

e Dar retroalimentacién a la gerencia sobre los productos de la competencia en
el mercado.

e Escribir diariamente en la pizarra de avisos, los pedidos que hay que
entregar con las debidas especificaciones para cada uno de ellos.

e Realizar la programacion de los viajes para que se cumplan apropiadamente
los pedidos.

e Supervisar que la encargada de la produccion cuente con la lista de pedidos

que se necesita para surtir los mismos.



Supervisar que el producto que se empaca para entregar este seleccionado de

forma uniforme en cuanto al tamano.

Informar diariamente a la directiva acerca del funcionamiento general de la

Asociacion.
Detalle de los contactos externos:

# ¢Con quién? ¢Para qué? Frecuencia

Rectores o
responsables de o o a

1 o Negociacion de actividades especificas. | Permanente
instituciones
educativas

2 Clientes Coordinacion de actividades especificas. | Permanente

Caracteristicas

Académicos: Indispensable primaria.

Experiencia: No se necesita experiencia.

Perfil de competencias:

e Dinamica

e Caracter amigable

e Emprendedora

e Buena presentacién personal

e Honesta

e Responsable.

¢ Organizada y ordenada

e Respetuosa de los horarios y las normas.
e Trabajo en equipo.

e Dispuesto a sumir retos.

e Destrezas de negociacion




Anexo #5

Resultados de las entrevistas a profundidad

Primera entrevista.

e Pregunta 1: ;Conoce alifio Ta-riko?
El responsable del negocio, al preguntarle afirma no conocer el producto, se le

muestra el producto, pero no lo reconoce.

e Pregunta 2: ;Vende o vendié alifio Ta-riko en su negocio?
Al responder que no conoce el producto en la primera pregunta, esta no se le

formulo.

e Pregunta 3: ; Qué marca de alifios vende en su negocio?

Sélo vende la marca Indias, ILE y EI Sabor.

e Pregunta 4: ;Qué marca de alifio es la que mas se vende en su negocio?
Indica que el aliio que mas se vende en su tienda es el alino de marca Indias,

seguido por la marca ILE y el Sabor.

e Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes mencionadas por
usted, para justificar su mayor venta?

El duefio del establecimiento destaca, el precio econdmico de Indias Sabor,

agregando que el precio de alifio marca Indias Sabor es aun mas econémico que

el de ILE, razén muy importante por la cual las consumidoras lo prefieren, al

elegir entre ambos.

El Sabor también es preferido, pero posee un precio un poco mas elevado que
las dos marcas anteriores, el aspecto positivo de esta marca es su variedad de

presentaciones y tipos de condimentos, aparte del alifio.

Todos los productos poseen excelente distribucion, nunca se ausenta la fuerza

de ventas.



e Pregunta 6: ;Cada cuanto tiempo lo visitan los representantes de ventas de
cada marca?

Esta persona afirma que los representantes de Indias, El Sabor e ILE lo visitan

cada 15 dias y se procede a realizar el pedido, como el alifio de ambas marcas

se vende bastante, debe de mantener un surtido constante, en su negocio y asi

no perder ventas.

e Pregunta 7: ;Ha sido visitado alguna vez por la fuerza de ventas de alifio Ta-
riko?

Recordd que nunca ha sido visitado por representantes de alifio Ta-riko, pero

que le gustaria conocer el producto para poseer variedad de alifios en su tienda,

pero obviamente debera analizar el precio del producto para calcular su margen

de ganancia. Y asi decidir si le conviene adquirirlo.

e Pregunta 8: ;Le gustaria conocer alifio marca Ta-riko?
Por ultimo se le mostro el alifio, procedio a olerlo y revisar toda la informacién en

la etiqueta del mismo y mantuvo su interés en el producto.

Aparte de que le parece positivo poder colaborar con el desarrollo de una

industria local, quedo satisfecho con la apariencia y olor del alifio.

e Pregunta 9: ;Qué cantidad de cada marca pide?
Alifio de industria Indias pide quincenalmente 10 cajas de una docena cada una,

5 cajas en tamano pequefio 250 gr y 5 cajas en tamafio grande 500 gr.

De ILE pide quincenalmente, igual 10 cajas de una docena cada una, 5 cajas en

tamano pequefio 250 gr y 5 cajas en tamafo grande 500 gr.

De El Sabor pide 5 cajas de una docena de 540 gr y 5 cajas de una docena de
250 gr.

e Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada marca?
Indica que el frasco de Indias de 500 gr le cuesta $ 0.90 centavos y lo vende al

publicoa $ 1.10

El frasco de 250 gr de Indias tiene un costo de $ 0.50 y lo vende en $ 0.60.



ILE vende mas en la presentacién de sobres de 28 gr y en frasco de vidrio de

250 gr, $ 0.15y $ 1.30 respectivamente.

El Sabor vende en presentacion de 540 gr en botella a un precio de $ 1.45y en
frasco de vidrio de 250 gr a $ 1.35. Pero lo que mas vende de esta marca es

comino, pimienta, etc.

Segunda entrevista.

e Pregunta 1: ;Conoce el alifio Ta-riko?
En la segunda tienda, el vendedor al nombrarle la marca informa que si la

conoce.

e Pregunta 2: ;Vende o vendié alifio Ta-riko en su negocio?
Afirma que antes vendia el producto, pero al tener problemas con la distribucion,
decidié darle mayor rotacién a alifios de otras marcas que resultan con un precio

similar para sus clientes y tiene en stock siempre.

De las otras marcas la fuerza de ventas esta siempre presente, a diferencia de la
fuerza de ventas de Ta-riko, que lo visitaban ocasionalmente y sin tener el

producto no lo puede vender.

Ademas de que son muy pocas las consumidoras que lo conocen.

e Pregunta 3: ; Qué marca de alifios vende en su negocio?

Los alifios que asegura vender, el alifio de industria Indias, El Sabor e ILE.

Recalca que Indias Sabor es el mas econdémico, que de ILE existe mayor
variedad en presentaciones y de El Sabor destaca las presentaciones y la

variedad de condimentos que posee.

Un aspecto muy importante que destaco, fue que alifio Ta-riko es muy buen
producto, a pesar de que se vendia menos que la competencia, debido a que no
siempre lo tenia en stock a diferencia de su principal competidor, por ello no

podia darle mayor rotacion.

e Pregunta 4: ; Qué marca de alifio es la que mas se vende en su negocio?



La marca de alino que mas vende, es Indias Sabor.

Después ILE y El Sabor.

e Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes mencionadas por
usted, para justificar su mayor venta?

Destaca igual que la entrevista anterior el precio econémico de Indias Sabor y de

ILE sus variadas presentaciones, principalmente es preferido por su

presentacion en sobre.

De EIl Sabor destaca los tipos de condimentos como comino, pimienta y alifio.

e Pregunta 6: ;Cada cuanto tiempo lo visitan los representantes de ventas de
cada marca?
Los representantes de Indias Sabor le realizan visitas cada 15 dias, mientras que

los de ILE y El Sabor cada mes.

e Pregunta 7: ;Ha sido visitado alguna vez por la fuerza de ventas de alifio Ta-
riko?

Las representantes de Ta-riko no lo visitaban con frecuencia estable, a diferencia

de los vendedores de las otras marcas, que lo hacian maximo cada mes,

dependiendo del pedido que realizaba.
e Pregunta 9: ; Qué cantidad de cada marca pide?
Alifio de industria Indias pide quincenalmente 10 cajas de una docena cada una,

5 cajas en tamano pequefio 250 gr y 5 cajas en tamafio grande 500 gr.

Alifio ILE pide 5 cajas de una docena cada una, de 250 gr. Y la presentacion en

sobre.

De EI Sabor pide 5 cajas de una docena cada una, de 250 gr.

e Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada marca?

No quiso ayudar con precios.

Tercera entrevista.



e Pregunta 1: ;Conoce el alifio Ta-riko?

En esta tienda el vendedor, supo decir que si conoce el producto.

e Pregunta 2: ;Vende o vendié alifio Ta-riko en su negocio?
Si vende el producto, el mismo que se apreciaba en las perchas, junto a las

demas marcas.

e Pregunta 3: ; Qué marca de alifios vende en su negocio?

Aparte de alifio Ta-riko, vende también las marcas de Indias Sabor e ILE.

La marca El Sabor no tiene en su tienda.

e Pregunta 4: ;Qué marca de alifio es la que mas se vende en su negocio?
Lo que mas vende es alino marca Indias Sabor es el preferido, seguido de Ta-
riko e ILE.

e Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes mencionadas por
usted, para justificar su mayor venta?
Indias Sabor vende mas, debido a que posee buen precio, pero lo mas

importante siempre es del que posee mas stock.

De la marca ILE, recalca que vende mas alifio en sobres pequefios y otros

productos como achiote.

Alino Ta-riko vende poco ya que no siempre lo tiene en stock, segun como
juegue con sus margenes el vendedor, los precios de ambos son similares,
ademas recalca que no tiene publicidad, que las otras marcas poseen publicidad
en la radio principal de la ciudad y que esto ayuda a que las amas de casa

conozcan el producto.

e Pregunta 6: ;Cada cuanto tiempo lo visitan los representantes de ventas de
cada marca?
Las vendedoras de Ta-riko lo visitan en su tienda para coger el pedido, el mismo

que lo realiza cada mes.



Mientras que de alifio de Industria Indias Sabor e ILE lo suelen visitar

quincenalmente.

e Pregunta 9: ;Qué cantidad de cada marca pide?
Pide de Ta-riko 6 cajas de una docena cada caja, en tamano pequefio 250 gry

en tamafio grande 500 gr.

De Indias pide 10 cajas de una docena cada una, 5 cajas en tamafo pequefo

250 gr y 5 cajas en tamafio grande 500 gr.

De ILE pide 10 cajas de una docena cada una, todas en tamafo pequeno de

250gr, aparte pide 5 cajas de sobres.

e Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada marca?

En cuanto a precios indica que el frasco de Indias de 500 gr le cuesta $ 0.90 y lo
vende al publico a $ 1.05. Mientras que alifio Ta-riko el frasco de 500 gr para él
tiene un costo de $0 .87 y para el publico $ 1.05. Es uno de los alifios con mejor

precio, en referencia a la competencia.

El frasco de 250 gr de Indias tiene un costo de $ 0.50 y lo procede a vender en
$ 0.60.

De ILE recalca que mas vende en sobres, a $ 0.15 cada uno. Y la botella de 500

grlavende a$ 1.40y el frasco de 250 gren $ 1.10.

Por ultimo aporta a la entrevista diciendo que le agrada alifio Ta-riko porque es
de buena calidad, las clientas si compran el producto, el unico inconveniente es
su distribucion y al ser un producto de consumo masivo necesita estar presente
en percha siempre. Seguira vendiendo marca Ta-riko porque ademas de aportar
con su ayuda al desarrollo local, piensa que el alifio posee calidad, razén por la

cual aunque no en cantidad, pero Ta-riko tiene clientela.

Cuarta entrevista.

e Pregunta 1: ;Conoce el alifio Ta-riko?

Asegurd que no conoce el producto.



e Pregunta 3: ;Qué marca de alifios vende en su negocio?

Este negocio contaba solo con la marca ILE, alifio que tenia en varias
presentaciones, por lo que poseia variedad en presentaciones mas no en
marcas.

Pero acoto que también vende la marca Indias, solo que aun no le llegaba el

pedido.

e Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes mencionadas por
usted, para justificar su mayor venta?
Destaca la variedad de presentaciones, la mas vendida es la de sobre en esta

marca.

De indias destaca el precio econémico.

e Pregunta 6: ;Cada cuanto tiempo lo visitan los representantes de ventas de
cada marca?

La fuerza de ventas de ILE e Indias lo visitan cada 15 dias.

e Pregunta 7: ;Ha sido visitado alguna vez por la fuerza de ventas de alifio Ta-
riko?
EL duefio del negocio asegurd nunca haber sido visitado por representantes de

Ta-riko.

e Pregunta 8: ;Le gustaria conocer alifio marca Ta-riko?

Como su respuesta fue afirmativa, se procedié a ensefarle el producto, del cual
dijo que tenia buen olor y aspecto, estaba interesado en ser visitado por la
fuerza de ventas de Ta-riko para que le brinden mayor informacion y asi poder
tomar una decision, pues poseer variedad de marcas es muy bueno para el

negocio.

e Pregunta 9: ;Qué cantidad de cada marca pide?
Supo responder que de alifo de industria Indias pide quincenalmente 10 cajas
de una docena cada una, 5 cajas en tamafo pequeio 250 gr y 5 cajas en

tamario grande 500 gr.



Alifio ILE pide 5 cajas de una docena cada una, todas de 500 gr. Aparte pide 10

cajas de sobres.

e Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada marca?
El frasco de Indias Sabor de 500 gr le cuesta $ 0.90 y lo vende al publico a $
1.10.

El frasco de 250 gr de Indias tiene un costo de 0.50 centavos y lo procede a
vender en $ 0.60.

De ILE recalca que mas vende en sobres, a 0.15 centavos cada uno. Y el frasco
de 500 gr lo vende a $ 1.85.

Quinta entrevista.

e Pregunta 1: ;Conoce el alifio Ta-riko?
Aqui supieron informar, que no conocian la marca Ta-riko, nunca un vendedor se
habia acercado a promocionar y vender el producto en dicha tienda, el duefio del

negocio observo el producto pero no lo reconoce.

e Pregunta 3: ; Qué marca de alifios vende en su negocio?

En este ultimo negocio en el que se realizo la entrevista, se repitio lo sucedido en
los negocios anteriores, las marcas encontradas fueron alifio marca Industrial
Indias Sabor e ILE.

e Pregunta 4: ;Qué marca de alifio es la que mas se vende en su negocio?

Alifio marca Indias es el preferido, seguido de ILE.

e Pregunta 5: ;Qué aspectos destaca de las marcas antes mencionadas por
usted, para justificar su mayor venta?

Destaca el precio de Industrial Indias Sabor y la variedad de presentaciones de

ILE.

e Pregunta 6: ;Cada cuéanto tiempo lo visitan los representantes de ventas de

cada marca?



La fuerza de ventas de ILE e Indias lo visitan cada 15 dias.

e Pregunta 7: ;Ha sido visitado alguna vez por la fuerza de ventas de alifio Ta-
riko?

Asegurd nunca haber sido visitado por representantes de Ta-riko.

e Pregunta 8: ;Le gustaria conocer alifio marca Ta-riko?
Respondid que si esta interesado en conocer el producto porque es bueno tener

variedad de marcas.

Cuando el dueno tuvo el producto en sus manos y después de examinarlo
cuidadosamente, dijo que a siempre vista se veia un buen producto, con

agradable olor, de buena consistencia y color.

e Pregunta 9: ;Qué cantidad de cada marca pide?
Alifio de industria Indias pide quincenalmente 10 cajas de una docena cada una,

5 cajas en tamano pequefio 250 gry 5 cajas en tamafio grande 500 gr.

Alifio ILE pide 10 cajas de una docena cada una, todas de 250 gr. Aparte pide 10

cajas de sobres.

e Pregunta 10: ;A qué precios le vende la fuerza de ventas de cada marca?
El frasco de Indias Sabor de 500 gr le cuesta $ 0.90 y lo vende al publico a
$ 1.05.

El frasco de 250 gr de Indias tiene un costo de $ 0.50 centavos y lo procede a
vender en $ 0.60.

De ILE recalca que mas vende en sobres, a $ 0.15 cada uno. Y el frasco de 250
gren$ 1.10.

Termino agregando, que le gustaria que la fuerza de venta lo visitara para
brindarle mayor informacion acerca del producto y asi decidirse por realizar un

primer pedido y asi ver como le resulta.



Anexo #6

Formato de la encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

INSTRUCCIONES:

1. Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2. Los resultados obtenidos en esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.
en el lugar que corresponda o con nimeros, segun se indique.

3.

e

Sefale con una

INFORMACION PERSONAL

It i t
do Civil: Soltera Casada Unida Otro
Edad: 18 - 25 afos 26 - 45 afios 46 en adelante
Nivel .. Basico Secundario Universitario
educacion:
Ocupacion Empleada Profesional Agricultora
actual:

Ama de casa .Comerm_ante Estudiante

independiente
Secto.r enel Urbano Rural
que vive:
1. ¢Con qué frecuencia se preparan alimentos en su hogar?
Siempre Ocasionalmente Rara vez I:l

1 - 2 personas
mas de 6 personas

. ¢Con qué frecuencia usted adq

Diariamente
Mensualmente

¢Qué uso principal le da al alifio?

Adobo de carnes

Realzar el sabor del
arroz

. ¢ Qué tamano tiene el envase q

Pequeiio 28g
Extra grande 850g

. ¢En qué tipo de presentacion p

Botella Plastica
Frasco de vidrio

Tienda
Supermercado

Manos

. ¢Para cuantas personas se cocina en su hogar?

3 - 4 personas

uiere alifio en conserva?

Semanalmente

Realzar el sabor
de sopas

Otro....Cual:

5 - 6 personas I:l

Quincenalmente I:l

Realzar el sabor
de sus ensaladas

ue usted compra?

Mediano 250g
utiro

[ ]

Grande 500g

refiere adquirir alifio?
Sobre

. ¢En dénde prefiere adquirir alifio en conserva?

Mercado

Puerta a puerta

1]

Cuchara

J0 il

. ¢Con qué unta el alifio sobre los alimentos? (marque una sola respuesta)

[ 1]

Frasco plastico I:l

Feria libre

[ ]

[ ]

Espatula

9. ¢Encuentra algun problema o incomodidad al momento de untar el alifio sobre los alimentos?

Responda la pregunta, segun el elemento que usted eligié en la pregunta anterior.

Cual es el problema que encuentra:

Si No

Manos

Cuchara

Espatula

10. ;A través de qué medio, le gustaria recibir informacion sobre alifos?

Radio
Charlas informativas

Television

Afiches en punto de venta

Prensa




11. Cite cinco marcas de alifios que le vengan a la mente:

S Bl ISl I

12. ;Cual de las marcas citadas anteriormente prefiere comprar?

menor importancia)
Presentacion
Punto de venta

Cantidad

Promociones

Punto de venta

Beneficios
adicionales

Si

No

Si

Si

Tienda
Supermercado

14. { Qué le haria cambiar de marca?

Precio

Menos
preservantes

Olor

Precio

Menos
preservantes

Nada

15. ¢ Ha consumido alguna vez alifio Ta-riko?

[ ]

¢ Qué le parece?

Motivo:

[ ]

Sabor

Consistencia

Sabor

Cantidad

Muy Bueno
Bueno
Regular
Malo

13. ¢Por qué elige la marca de alifio que consume? (ordene del 1 al 8, siendo 1 el de mayor importancia y 8 el de

No

17. ¢ Encuentra con facilidad alifio marca Ta-riko?

No

L1

18. ¢ En donde ha adquirido usted alifio marca Ta-riko?

Mercado
Puerta a puerta

19. Elija qué marca de alifilo compraria si el precio de Ta-riko fuera

Si la respuesta a la pregunta 15 es NO, responder la pregunta 16 y alli termina la encuesta.
Si su respuesta en la pregunta 15 es Sl, continuar a partir de la pregunta 17.

L1

Feria libre

Precio El Sabor

Ta-riko Indias

ILE

Alto

Igual

Bajo

Presentacion

Punto de venta

Sazona todo tipo
de platos

Alifio local

Precio

Menos
preservantes

Olor

20. ¢Cual es el aspecto que lo lleva a consumir alino marca Ta-riko? (seleccione 3 respuestas)

Sabor

Consistencia

Causa social

16. ¢ Estaria usted dispuesto a consumir alino marca Ta-riko, que es elaborado por una comunidad de mujeres, las
mismas que cuentan con experiencia en su elaboracién y asi ayudar a una causa social?

L]

: (marque una opcién por cada precio)




Anexo #7

Analisis de necesidades de ejecutivos para la fuerza de ventas

Analisis de necesidades de personal
Ejecutivos de venta

Total clientes Minutosimes Minutos %
364 10560 Planificar 5 17%
Muestra/produc to 4 14%
Maoviliz acion 5 17%
# negocios Visita 15 52%
364 TOTAL 29 100%

Total de clientes: Numero de clientes totales potenciales en el canton Pasaje.

Minutos/mes: Calculo del total de minutos que tiene un mes, tomando en cuenta
8 horas de trabajo diario y 22 dias laborables.

Se detallan los minutos aproximadamente que se demora una vendedora en
prepararse y realizar la visita al cliente; el total de los minutos laborables en el
mes se proceden a dividir para el total de minutos que se demora la vendedora
en ejecutar una visita y nos da como resultado, 364 negocios posibles a visitar

en un mes por 1 solo vendedor.

Seguidamente dividimos el total de clientes que existen en el cantdn para el total
de negocios posibles a visitar en un mes y el analisis muestra el resultado, que,

para dicho total de clientes es necesario 1 ejecutivo de ventas.

Es importante recalcar que la Asociacion cuenta con 2 ejecutivas de venta para

cubrir el canton Pasaje.



Anexo #8

Formato de rutero a utilizar por las vendedoras de la Asociacion.

Hoja de rutero

Asociacion de Muj L por la Vida
Pasaje - El Oro - Ecuador
Talleres Comunitarios Serpaj-Ecuador
Direccion: Calle Alfonso Camona y Carlos regalado
Teléfonos: (07) 2914531 / 084291174

Fecha:

Nombre de la vendedora:

Orden Razén Social Nombre del Cliente Cédula Direccion Teléfono Firma




Anexo #9

Formato de hoja de pedido.

Hoja de pedido

it Compitn

Asociacion de Mujeres Luchando por la Vida
Pasaje - El Oro - Ecuador
Talleres Comunitarios Serpaj-Ecuador
Direccion: Calle Alfonso Camona y Carlos regalado
Teléfonos: (07) 2914531 / 084291174

Fecha:

Nombre:

Cliente

Apellidos:

# de cédula:

Teléfono:

Firma:

Ciudad:

Direccion de entrega

Parroquia:

Direccion:

Referencia:

Teléfono:

Aifio 250gr

Alifio 500gr Cantidad V. unitario

V. total

Valor de pedido alifio 250gr!
Valor de pedido alifio 500gr!

Valor total a pagar por pedido




