UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y

ECONOMICAS

CARRERA DE INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

TRABAJO DE GRADO

TEMA
“PLAN DE MARKETING PARA EL INGRESO Al MERCADOS DEL
PRODUCTO CHICHA DE JORA ENVASADA POR ASOCIACION DE
MUJERES DE LA UNORCAC DEL CANTON COTACACHI, PROVINCIA DE

IMBABURA.”

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERA EN MERCADOTECNIA

AUTORA: MAYRA LIZBETH ARTES PIJUANGO
DIRECTOR: MSC. JUAN GUILLERMO BRUCIL ALMEIDA

IBARRA, 2019




RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto esta desarrollado para el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC,
esta asociacion brinda los servicios de alimentacion, medicina ancestral, productos organicos y
actualmente lanzo al mercado la primera chicha de Jora industrializada bajo la marca “SARA
MAMA”. El mercado en el cual se distribuye este producto es principalmente en la ciudad de
Cotacachi, por lo tanto, es necesario implementar el plan de marketing con el fin de captar
nuevos mercados en la cual pueda incursionar, de tal manera, que permita el incremento y

captacién de nuevos clientes.

Mediante la aplicacion de métodos y herramientas de analisis se examinara los aspectos
internos y externos del comité, que permitird realizar un diagndstico situacional en la que se
encuentra la organizacion en referencia al producto. Ademaés, con el marco tedrico se reforzara
los aspectos y términos que en el transcurso del desarrollo del proyecto se utilizara, el mismo que

servird como base fundamental para sustente de la investigacion.

Por otro lado el estudio de mercado revelara informacion referente a la oferta y demanda, la
misma que servird como base para realizar la propuesta mercadoldgica en relacion a la chicha de
jora “SARA MAMA?”, teniendo en cuenta estrategias tanto de marketing estratégico como
operativo que seran llevadas mediante una planificacion. Conjuntamente se realizara un analisis

econémico — financiero que ayude a medir la efectividad de la propuesta.



SUMMARY

The present project is developed for the UNORCAC Central Committee of Women, this
association provides the services of food, ancestral medicine, organic products and is currently
launching the first chicha from Jora industrialized under the brand name "SARA MAMA". The
market in which this product is distributed is mainly in the city of Cotacachi, therefore, it is
necessary to implement the marketing plan with the purpose of capturing new markets in which

it can venture, in such a way that allows the increase and attraction of new clients.

Through the application of methods and analysis tools, the internal and external aspects of
the committee will be examined, which will allow a situational diagnosis of the product offered
by the organization. In addition, the theoretical framework will reinforce the aspects and terms
that will be used in the course of the development of the project, which will serve as a

fundamental basis for the support of the research.

On the other hand, the market study will reveal information on supply and demand, which
will serve as a basis to carry out the marketing proposal in relation to the chicha de jora "SARA
MAMA", taking into account strategic marketing strategies and operations that will be carried
out through planning. An economic-financial analysis will also be carried out to help measure

the effectiveness of the proposal.
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PRESENTACION
En Ecuador las micro, pequefias y medianas empresas son un factor importante para el
crecimiento socio-econdmico del pais, por su potencial de generar empleo, por contrarrestar la
concentracion de poder econémico y por el fomento al producto nacional. Por lo general los
principales tipos de las actividades econdmicas de las mipymes son: comercio, agricultura,
silvicultura y pesca, manufactura y servicios, que representan un 95% del total de las empresas

en Ecuador, de las cuales solo un 36,4% pertenece al sector manufacturero (El Telégrafo, 2017).

En el cantén Cotacachi, en septiembre del 2017, se inaugura la primera planta procesadora
de chicha de Jora creada por el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC bajo la marca “Sara
Mama”, con el fin de rescatar y dar a conocer la cultura a las actuales generaciones. Esta planta

cuenta con toda la maquinaria necesaria para producir aproximadamente 400 litros semanales.

Debido a que es nueva en el mercado, existe desconocimiento del producto esto ha generado
escasas ventas haciendo que la produccion baje a la mitad, el Comité Central de Mujeres de la
UNORCAC se ve en la necesidad de realizar un Plan de Marketing para buscar nuevos mercados

dentro de la provincia de Imbabura.



JUSTIFICACION
La realizacion de esta investigacion se justifica porque se pretende mitigar el problema que
esta atravesando la asociacion en cuanto a introducir al mercado de manera adecuada la Chicha
de Jora envasada. Por lo que se procura estudiar las estrategias de marketing a implementar con
el fin de lograr abrir puertas para la Chicha de jora en el mercado. Ayudando al Comité Central

de Mujeres de la UNORCAC a dar a conocer la cultura e identidad que se plasma en el producto.

Asimismo la investigacion generard un impacto positivo para la sociedad. Ya que al estar
conformada por alrededor de 29 comunidades del cantén Cotacachi no solo los dirigentes de la
asociacion son beneficiarios sino también de manera indirecta los pobladores de dichas
comunidades. Puesto a que los principales proveedores de materia prima para la elaboracién de
la chicha de jora son alrededor de 40 madres de familia. Que con este trabajo ellas ayudan a

mantener su hogar asi como también pueden brindar el estudio a sus hijos.

Este estudio resulta conveniente para los dirigentes de la Asociacion. Puesto que con el
analisis realizado se podra tener un mejor panorama para la toma de decisiones. Con lo cual la
asociacion sabréa realizar e implementar estrategias futuras en beneficio del producto. Asi como

también la asociacidn podréa crear estrategias para los demas productos que ofrece.

Cabe resaltar que la investigacién desde el punto de vista tedrico, tendrd un gran valor
puesto que se pondra en practica lo aprendido en los afios de estudio de la carrera de
mercadotecnia. Al igual contribuira en el enriquecimiento de nuevos conocimientos al realizar la
investigacion bibliogréfica. Igualmente la informacion recopilada en la investigacion servira para

futuros estudios.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Realizar un plan de marketing para el ingreso al mercado del producto Chicha de Jora
envasada, creada por la Asociacion de mujeres de la UNORCAC de la ciudad de Cotacachi,

provincia de Imbabura.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Realizar un analisis de la situacién actual de marketing de la asociacion para conocer los
aspectos positivos y negativos internos como externos.

e Estructurar un marco tedrico mediante una indagacion bibliografica de temas que ayude
al desarrollo del proyecto

e Ejecutar un estudio de mercado que permita conocer los gustos y preferencias del
mercado meta para el desarrollo de estrategias efectivas que ayuden a la comercializacion
de la Chicha de Jora envasada.

e Disefiar un Plan de Marketing que contribuyan al ingreso al mercado del producto Chicha
de Jora envasada.

e Detallar el estudio econémico con el fin de evaluar la propuesta del proyecto, mediante

un analisis financiero.



CAPITULO I : Diagnostico
1.1  ANALISIS SITUACIONAL
1.1.1 Antecedentes
Cotacachi es el cantdbn mas extenso de la provincia de Imbabura, conformado por dos
zonas: andina y subtropical. Dentro de las principales actividades econdmicas del canton son la
agricultura, manufactura y comercio. Segun el ultimo censo realizado por el INEC, el 40,4% de
la poblacién esta vinculado con las actividades agricolas, de pesca Yy silvicultura. Estas

actividades son desarrolladas principalmente en las distintas comunidades del canton.

En el afio 1980 nace la UNORCAC (Union de Organizaciones Campesinas e Indigenas de
Cotacachi) con el objetivo de luchar por los derechos de los kichwas y campesinos en areas de
salud, educacion, politica y sobre todo en contra de la marginacion a los habitantes de estas
comunidades (Moreta, 2015). Dentro de la organizacion la participacion de la mujer es de gran
relevancia, por lo que en el afio 1996 se conforma el Comité Central de Mujeres en VI congreso

de la UNORCAC (Morén Salazar & Flores Chamba, 2013).

En sus inicios el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC, bajo la direcciéon de
Magdalena Flores, su principal propésito fue dar oportunidades de trabajo a las mujeres de las
distintas comunidades del canton. Durante estos 22 afios la asociacion brinda servicios de
alimentacion, medicina ancestral y feria de productos. Estos productos son ofertados a nivel local

desde las instalaciones del Jambi Mascari.

Hace cinco afos la asociacion inicio con el proyecto de industrializar la Chicha de Jora,
con el objetivo de rescatar y dar a conocer la cultura a nivel local y nacional. Tras mucho
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esfuerzo en la creacion de este producto, el 22 de septiembre del 2017 se inaugurd la planta
procesadora, y se comienza con la venta al publico baja la marca “Sara Mama”, siendo la

primera en lanzar al mercado la Chicha de Jora industrializada.

1.1.2 Necesidad por satisfacer

El comité central de mujeres de la UNORCAC ha realizado una gestion inadecuada de
herramientas mercadoldgicas generando en los ultimos meses segun la sefiora Luz Andrade
coordinadora del proyecto $ 800 dolares mensuales, por lo que la procesadora estd siendo
utilizada a la mitad de su efectividad. Esto se debe a que solo cuenta con cinco clientes, que
resultan ser los mas rentables para la asociacion, por otra parte, existe un desconocimiento del
producto dentro de la provincia de Imbabura, lo que ha impedido expandirse en el mercado. Por
lo anterior mencionado es de suma importancia determinar cuales son las maneras mas
efectivas de llegar al mercado con el producto Chicha de Jora envasada por el Comité Central de

Mujeres de la UNORCAC de la ciudad de Cotacachi, provincia de Imbabura.

1.2 OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.2.1 Objetivo General
Realizar un anélisis de la situacion actual de marketing de la asociacion para conocer los

aspectos positivos y negativos internos como externos.



1.2.2 Objetivos Especificos

e Realizar un analisis del macro entorno que afecta a la comercializacion de la chicha “Sara
Mama” a través de un analisis PEST para determinar oportunidades y amenazas.

e FEjecutar un analisis del micro entorno que afecta a la Chicha de Jora “Sara Mama”
mediante las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter para determinar oportunidades
y amenazas.

e Examinar la situacién interna de la asociacion con el fin de conocer las fortalezas y
debilidades.

e Analizar la gestion de marketing del producto chicha de Jora envasada mediante

investigacion cuantitativa y cualitativa.

1.2.3 Alcance

La presente investigacién tiene como objetivo principal realizar un plan de marketing para
el ingreso al mercado del producto Chicha de Jora envasada, creada por la Asociacion de mujeres
de la UNORCAC. Este analisis Gnicamente abarcara el marketing mix de Sara Mama, el estudio
de mercado se lo realizard en las principales ciudades de la provincia de Imbabura (Otavalo,

Ibarra y Atuntaqui).

1.3 Variables Diagndsticas
Las siguientes variables son de importancia para determinar la situacion actual de la

chicha de jora “Sara Mama” envasada por el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC.

e Macro Entorno

o Politico legal



o Econdémico

o Social

o Tecnoldgico
e Micro Entorno

o Proveedores

Competencia

O

o Barrera de entrada

o Clientes

o Productos Sustitutos
e Entorno Interno

o Infraestructura

o Organizacion

o Localizacion

o Talento Humano

e Mix de Marketing

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

1.4 Indicadores por cada variable

1.4.1 Macro Entorno

1. Politico legal



e Situacion Politica del Ecuador
e Legislacion que controla el sector manufacturero
2. Economico
e PIB
e Precio del petréleo
e Balanza comercial
e Tasas de Interés
3. Social
e Desempleo
e Educacion
e Pobreza
e Cultura
e Turismo
4. Tecnologico
e Uso del Internet

e Tecnologia industrial

1.4.2 Micro Entorno
1. Proveedores
e Principales proveedores
2. Competencia
e Principales Competidores

e Participacion en el mercado



e Precios
3. Barrerade Entrada

e Acceso a nuevos competidores
4. Clientes

e Principales clientes

e Ventas anuales
5. Productos Sustitutos

e Bebidas similares

e Precios

1.4.3 Entorno interno
1. Infraestructura
e Fisica
2. Organizacién
e Filosofia empresarial
3. Localizacion
e Micro localizacion
e Macro localizacion
4. Talento Humano

e Conocimientos

1.4.4 Mix de Marketing
1. Producto

e Marca



e Gama de productos
2. Precio

e Lista de precios

e Fijacion de precios
3. Plaza

e Canal de distribucion

e Puntos de venta
4. Promocién

e Comunicacion
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1.5 Matriz de relacion diagnostica

Tabla 1: Matriz de Relacién Diagnostica

Objetivos Variables Indicadores Instrumento Fuente Fuentes de Informacién
Situacion Politica del Ecuador Documentacion  Secundaria Instituciones oficiales
Politico legal — - - — —
Legislacion que controla el sector manufacturero  Documentacion ~ Secundaria Instituciones oficiales
PIB Documentaciéon  Secundaria Instituciones oficiales
) Precio del petrdleo Documentacién ~ Secundaria Instituciones oficiales
Econdmico - - - — —
Balanza comercial Documentacion ~ Secundaria Instituciones oficiales
Realizar un analisis d?' macro entorno Tasas de Interés Documentacion  Secundaria Instituciones oficiales
que afecta a la comercializacion de la
chicha “Sara Mama” a través de un Desempleo Documentacion ~ Secundaria Instituciones oficiales
analisis PEST para determinar
oportunidades y amenazas. Educacion Documentacion ~ Secundaria Instituciones oficiales
Social Pobreza Documentacion  Secundaria Instituciones oficiales
Cultura Documentacién ~ Secundaria Instituciones oficiales
Turismo Documentacién ~ Secundaria Instituciones oficiales
) Uso del Internet Documentacion ~ Secundaria Instituciones oficiales
Tecnoldgico - - — —
Tecnologia Documentaciéon  Secundaria Instituciones oficiales
Proveedores Principales proveedores Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Principales Competidores Entrevista Primaria ~ Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Competencia Participacion en el mercado Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
. P . Precios Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Ejecutar un andlisis del micro entorno
que afecta a la Chicha de Jora “Sara
Mama” mediante las cinco fuerzas Barrera de Entrada Acceso a nuevos competidores Observacion Primaria Mercado
competitivas de Michael Porter para
determinar oportunidades y amenazas. . _ ; - - -
P y Principales clientes Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Clientes
Ventas anuales Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Bebidas similares Observacion Primaria Mercado
Productos Sustitutos - - —
Precios Observacion Primaria Mercado
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Infraestructura Fisica Observacion Primaria Planta Procesadora
. o Organizacion Filosofia empresarial Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Examinar la situacion interna de la
asociacion con el fin de conocer las o Micro localizacién Observacion Primaria Planta Procesadora
fortalezas y debilidades Localizacion . - o
Macro localizacion Observacion Primaria Planta Procesadora
Talento Humano Conocimientos Entrevista Primaria Personal
Marca Entrevista Primaria Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Producto
Gama de productos Entrevista Primaria Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Analizar la gestién de marketing del brecio Lista de precios Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
prod_ucto (_:hlcha_de J_gra enva_sad_a Fijacion de precios Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
mediante investigacién cuantitativa y
cualitativa. Canal de distribucion Entrevista Primaria  Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Plaza
Puntos de venta Entrevista Primaria Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"
Promocién Comunicacién Entrevista Primaria Coordinadora de la Chicha de Jora "Sara Mama"

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora
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1.6 DESARROLLO DEL DIAGNOSTICO
1.6.1 Identificacion de la poblacion
Para el andlisis se ha tomado en cuenta tanto a la coordinadora general y comercial que

labora en la produccion de la chicha de jora del Comité Central de Mujeres de la UNORCAC.

1.6.2 Instrumentos de recoleccion de informacion

Los instrumentos que permitiran recolectar la informacion primaria para la situacion
diagndstica de la Hosteria, sera ficha de observacion directa aplicadas a la competencia. Ademas
se utilizara entrevistas a la coordinadora general y coordinadora comercial, lo cual permitira

tener un amplio conocimiento sobre “Sara Mama”.

1.6.3 Presentacién de resultados

1.6.3.1 Resultados de la entrevista realizada a la Coordinadora general de la Chicha de Jora
“Sara Mama” de la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC.

El dia viernes 13 de abril se realizo la entrevista a la sefiora Luz Andrade coordinadora del

proyecto chicha de Jora “Sara Mama”, con fin de obtener informacion relevante para luego dar

una evaluacion de la situacion actual interna en la que se encuentra el producto.

1. ¢Cbmo evaluaria al producto que ofrece su negocio?

Excelente ya que el producto es natural y posee un valor agregado que manejan el precio

justo con los proveedores, las mismas que son mujeres de las comunidades.

2. ¢Con que criterios fija los precios de sus productos?

El precio esté en base a los costos de produccion con un margen de utilidad del 25%.Para el

consumidor final los precios son: la botella de un litro cuesta $ 3,50 y a $ 1,50 la de 250 ml. Y
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para los distribuidores se les da la caja de botellas personales de 12 unidades a $12,60. y la de

litro de 6 unidades a $ 20.

3. ¢Cudl es lasituacion actual con los competidores?

Creo que somos los primeros aqui en Ecuador asi que no tenemos competencia. Pero
podriamos considerar a las chichas caseras, a pesar de que nuestro ya es envasada ya no se
fermenta lo que permite que tenga una duracion de 6 meses sin cambiar el sabor a comparacion

de la caseras que cambian con solo un dia.

4. ¢Como est4 el precio de sus productos a diferencia de la competencia?

Como competencia se la tomaria a las bebidas en general, y pues nuestro precio resulta alto a

comparacion de ellas, pero el producto merece ese precio ya que es natural y original.

5. ¢Cdmo afecta los productos que pueden sustituir los suyos?

El efecto causado por estos productos es muy grande ya que a comparacion con el producto,
estos resultan mas econémicos por lo que la mayoria de las personas prefieren adquirir otra
bebida en vez de la Chicha. Ademas de que estos productos se encuentran en lugares accesibles

y frecuentes para el consumidor.

6. ¢Cuantos proveedores tiene para cada tipo de materia prima?

Ya que nosotros pertenecemos a la UNORCAC estamos trabajando con 40 productoras de

maiz de las distintas comunidades de Cotacachi.

7. Que condiciones de pagos maneja con los proveedores?
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Nosotros acordamos con ellas mismo el precio de 60 ddlares el quintal para que no resulte ni
tan barato ni tan costoso, sino manejar un precio estandar al igual que justo. Y el pago se realiza

en el momento de la entrega de la materia prima en efectivo.
8. ¢Cdmo se seleccionan los proveedores?

No tenemos una seleccién establecida, solo nos basamos en que el maiz debe ser cultivado

sin quimicos y que este sea de primera.
9. Cuél es el volumen de venta de sus productos?
Cada quince dias entregamos a los locales de venta, mas o0 menos 200 unidades.
10. ¢ Como maneja las politicas de precios?

Por ahora estamos manejando el precio a los distribuidores de $ 3,33 la botella de 1 litro y a
$ 1,05 de 250 ml., para la venta al consumidor final es de $ 3,50 y $1,50 respectivamente, en

este precio ya consta el coste de transporte. De ahi no se realiza ningun descuento.
11. ; Cémo maneja las condiciones de pago?

Las condiciones de pago depende de los clientes, los minoristas pagan en el momento de la

venta y a los mayoristas se da un plazo de un mes para el pago.
12. Como ha afectado la parte legal a la elaboracion y comercializacion de su producto?

Para poner en funcionamiento la planta han existido trabas, impidiendo que el producto salga
rapido al mercado. Ya que muchas de las normas no se las aplicaba por desconocimiento. Lo que
mas se demoro fue en obtener el registro sanitario ademas de que no existe otro producto igual

no se podia tener una referencia para la adquisicion de este.
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13. {Como vende Ud. los productos?

Nosotros visitamos a nuestros clientes, estamos pendientes de si cuentan con el producto
0 ya se ha terminado. Para buscar nuevos cliente la compafiera Luz Lanchimba es la encargada

de realizar prospecciones de mercados.

14. ; Qué cobertura de mercado maneja Ud.?

Estamos en Cotacachi en los restaurantes: la Marquesa, El Lefiador, La Mirage y en la
hosteria Cuicocha. En Otavalo solo estamos en Mi Otavalefiito. En Atuntaqui solo estamos en

Chaltura. Y Quito nos encontramos en super fritada Atuntaqui, Alkamari, Cactus Bar.

15. ¢ Con que medios da a conocer el producto?

Ha existido reportajes por parte de diferentes medios lo que nos ayudado a vender mas el
producto. También contamos con la ayuda del Sr Denis Laporta en cuanto al manejo de la red

social Facebook.

16. ; Cémo maneja la asignacién de presupuesto para realizar publicidad?

Por el momento no tenemos un precio asignado para la publicidad, antes lo teniamos pero ahora

ya no.

17. ¢Cual es la capacidad real y efectiva de la planta?

La planta estd produciendo 200 litros cada parada, que es una cocinada y esto se realiza una

vez a la semana. Pero la planta puede llegar a producir alrededor de unos 400 litros cada parada.
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18. ¢ Cuédl es la cantidad minima para poder crear otra procesadora similar a la de la

asociacion?

Para iniciar otra procesadora similar seria solo para infraestructura mas de 100mil délares,

sin contar materia prima y maquinaria.
19. ¢ Qué tan dificil es conseguir la materia prima?

No es tan dificil ya que trabajamos con el maiz y la azlcar y estos productos se pueden

conseguir en los mercados facilmente.
20. ¢Qué tan facil es conseguir la tecnologia que se necesita para producir la chica?

Conseguir la tecnologia resulta dificil, ya que las maqguinas son muy costosas si no fuera
por las corporaciones internacionales que han ayudado a la asociacion no podriamos tenerlas. Ya

que el costo de estas esta en un aproximado de 80 000 dolares.

21. ¢Cuenta su producto con patentes que eviten que otros vendan su producto?
Si, ya sacamos las patentes correspondientes para sacar el producto al mercado.

22. ¢Qué tan sencillo es iniciar un negocio de este tipo?

Es muy dificil, nosotros nos hemos demorado casi 5 afios en sacar ya a la venta la Chicha,
puesto que debiamos analizar el punto exacto de fermentacion, lo mas complicado estabilizar el

producto. A parte se necesita de una gran inversion para empezar este negocio.
23. ¢ Cudles son las restricciones legales o regulatorias?

ARCSA ha sido muy estricticos en cuanto a sacar los permisos pero de ahi los demas

documentos no han sido tan complicados de realizar.
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24. Tiene algun tipo de financiamiento?

La Organizacion Internacional “Entre Pueblos” fue la primera en ayudarnos, por el momento la

Cooperacién Internacional Murcia es la que nos esta apoyando.
25. Que tan bien esta su producto para ingresar a mercados nuevos?

El producto es de calidad y llamativo lo que se piensa que tendra gran acogia en mercados

nuevos. Por ahora el mercado objetivo es los restaurantes tanto locales como nacionales.
26. Recibe ud alguna capacitacion, de qué forma?

Si hemos recibido capacitaciones por parte de la organizacion “Entre Pueblos”. Estas
capacitaciones han sido en cuanto a sacar costos de produccion, publicidad y del proyecto en

general.

1.6.3.2 Resultados de la entrevista realizada a la Coordinadora comercial de la Chicha de
Jora “Sara Mama” de la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC.
El dia 15 de abril del 2018 se realiz6 la entrevista a la sefiora Luz Lanchimba encargada de la
parte comercial y ventas de la Chicha de Jora “Sara Mama”, con el fin de obtener

informacion acerca de la situacion actual de esta area.

1. ¢Como es la relacion que existe con los principales clientes?

La relacién con los clientes es muy buena al momento.
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2. ¢ Cudl es el nivel de exigencia de los compradores?

A la hora de comprar los clientes no tienen exigencias, ya que la presentacion del

producto es buena.

3. ¢Como son los montos que adquieren los clientes? Qué presentacion del producto es

el mas demandado?

Depende por ejemplo en el restaurant Super Fritada es la caja grande nada de la pequefia,
Camari grande y pequefa, hosteria Cuicocha es grande y pequefia, la Mirage es grande y
pequefia, la Marquesa y el Paradero el Cuy igual solo grande. Entonces depende de cada

restaurante y la necesidad y realidad de sus clientes.

4. ¢ De donde son los clientes que mas adquieren los productos?

Nuestros principales clientes son Super fritadas Atuntaqui de Quito, esta biscochos de
Cajas, Camari. Aqui los otros serian hosteria Cuicocha y el Paradero el Cuy, los potenciales que
mas adquieren. Por ejemplo en las Super fritadas cada quince nos cogen 5 y 10 cajas, Camari
igual nos coge 6 de la grande y 6 de la pequefia, en el paradero igual. En cambio en los otros

lugares nos cogen 2 o0 1caja es un poco mas bajo.

5. ¢ Qué condiciones de pagos utilizan con los clientes?

Con nuestros clientes principales que adquieren méas de 5 cajas se les da un plazo de un
mes para el pago, esto se lo realiza a través de depdsitos. Y con los demas se realiza al momento

de la entrega.
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6. ¢ Cémo maneja las politicas de precios?

Depende en una feria el precio es diferente y al consumidor que se vende directamente se
da otro precio. Por ejemplo en las ferias le cuesta $3,50 y para los comerciantes a $ 3,33 la

botella de 1 litro y a$ 1,05 de 250 ml.
7. ¢ Qué promociones realiza?

Lo Unico que nosotros realizamos en cuanto a promociones son degustaciones del

producto.
8. ¢ Qué politicas de descuento aplican?

Nosotros no realizamos politicas de descuesto ya que al comerciante se le entrega en muy buen

precio.

9. ¢ Cudl es el porcentaje de facturacion de los clientes? ¢ Cuantas ventas realiza

mensualmente?

A nosotros nos pagan por mes Camari al igual que el Hostal Cuicocha, ellos nos
depositan. Pero mas o menos si hacemos cuentas de esos 4 0 5 clientes estaremos cogiendo

alrededor de 800 délares mensuales.
10. ¢Como es el manejo costes de un pedido?

Bueno por ahora que estamos en la campafia nosotros estamos haciendo un recorrido,

pero luego ellos asumirian el costo que también ya esta incluido en el precio del producto.
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11. ; Coémo definid a las personas a las que va a vender su producto?

Lo primero que realizamos es ir a prospectar, vamos a visitarles, hacemos la promocién
de la chicha, conversamos con ellos del producto que es organico, del proceso y realizamos
degustaciones. Entonces ellos de acuerdo a la degustacion aceptan adquirir los productos y

empezamos a trabajar con ellos.
12. ¢ Como son los contratos que realiza con los distribuidores?

La primera vez se les da un plazo de 3 semanas, es decir de la primera venta nos pagan a

las 3 semanas. Para ello nos adquieren 2 cajas de las botellas grandes.
13. ¢ Recibe Ud. alguna capacitacion, de qué forma?

Bueno, si recibimos un poco de capacitacion pero también vamos a volvernos a capacitarnos.
14. ; Cudles considera sus principales competidores?

La diferentes gaseosas, porque por ejemplo en algunas veces nos dicen lo que me compro una
chicha me compro 3 bebidas. Es un proceso también de que vayan cambiando de mentalidad, no

es de la noche a la mafiana, esto va a ser una lucha larga pero si se va a poder.

15. ¢Cuales cree que son las principales dificultades para abrirse a nuevos mercados,

nuevos clientes?

Como dije anteriormente la comparacion que hacen los clientes con las gaseosas a la hora
de comprar, de ahi yo creo que trabajandole muy fuerte si existe mercado muy bueno para la

chicha.
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Bueno ahora nosotros estamos trabajando en mercados orgénicos en cuanto a supermercados

como es el caso de Camari, es lo que mas nos enfocamos a la hora de buscar distribuidores.

1.6.3.3 Resultados de las fichas de observacion realizada a la competencia.
Para el analisis de la competencia se puso en practica el método del cliente fantasma. Esta
investigacion se la realizo los dias viernes 13 y sabado 14 de abril del 2018.Teniendo como

resultado las siguientes observaciones.

El dia viernes se visito Otavalo a las 10:00 de la mafiana en busqueda de lugares que oferten
los distintos tipos de chichas en especial la del Yamor. Por lo observado en las principales calles
de la ciudad no se puedo encontrar. A la 12:59 pm se visit6 el mercado de la ciudad,
especificamente en el patio de comidas del mercado de Otavalo. En este lugar se puede
encontrar la chicha de arroz y de avena. Pero solo en el local nimero 103, los precios que ofrece
este local a sus clientes por la compra de un plato de comida van de 0,25 ctvs el vaso de plastico
a 0,50ctvs el vaso de vidrio. Segun la propietaria el Gnico mes en donde se encuentra casi en
todos los lugares la Chicha del Yamor es en el mes de septiembre, de ahi en los deméas meses del

resto del afo resulta dificil.

Por otro lado el dia sabado se realizé una visita al local El Auténtico Yamor de la sefiora
Yolanda Cabrera, ubicado en las calles Antonio José de Sucre y Antonio Esteves Mora. Este
local es un restaurante de comidas tipicas que solo abre los fines de semana. Los precios de la

chicha de Yamor que maneja son: un vaso pequefio a 50 ctv. y jarras de $1,25, $1,50y $ 3.

En Cotacachi en cambio se realiz6 la visita a la sefiora Mercedes Ruiz, quien es la Gnica que

vende durante todo el afio la chicha de la Jora de manera casera. Esta venta la realiza desde su
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casa mediante pedidos a partir de los 25 litros a un costo de 50 doélares. La sefiora Ruiz supo
decir que necesita de 3 a 4 dias con anticipacion para preparar la chicha, ya que su coccién dura
alrededor de 8 horas y ademas el sabor de la chicha solo dura entre 2 a 3 dias sin cambiar el

sabor por motivos de la fermentacion.

1.7 MACRO AMBIENTE
1.7.1 ANALISIS DE LOS ESCENARIOS
1.7.1.1 Analisis politico- legal

El Ecuador con el cambio de gobierno cambio con principios y objetivos politicos
diferentes al anterior mandatario. Esto se observa en el nuevo plan econémico presentado el 02
de abril del 2018, en donde propone un plan enfocado en cuatro ejes y 14 medidas, basadas en
la reactivacion productiva y la generacion de empleo. Una de las medidas es la reduccion del
gasto publico por medio de la eliminacion de ministerios, subsecretarias. Con lo que pretende
reducir este gasto al menos en 1 000 millones de dolares por afio. En cuanto a la productividad se
propone créditos para emprendimientos, en especial para la parte gastronémica y turistica, ya que
se pretende el posicionamiento de estos dos sectores, y sobre todo se da énfasis para asociaciones
comunitarias. Priorizando la economia popular y solidaria mediante el comercio justo y el
fortalecimiento de asociatividad. Con esto el gobierno pretende alcanzar el crecimiento

sustentable y solidario. (EI Universo, 2018).

Por otro lado la ley de Reactivacién de la Economia, Fortalecimiento de la Dolarizacién
y Modernizacion de la Gestién Financiera que entro en vigencia el primero de enero del 2018,

busca generar beneficios tributarios para los microempresarios. El principal objetivo de esta
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nueva ley es parar con la evasion tributaria. Dentro de los beneficios que enmarcan esta ley son:
eliminacién del anticipo minimo de impuesto a la renta para microempresas, el rango para ser
considerado microempresario pasa de 100.000 a 300.000 ddlares, el impuesto a la renta para
microempresas existentes es a partir de los $ 11.270 y si son nuevas tiene tres afios de gracia,
ademaés se reducira en un 10% sobre el valor de los gastos efectuados si las microempresas
compran productos a organizaciones vinculadas con la economia popular solidaria (Servicio de

Rentas Internas, 2018).

1.7.1.2 Analisis econémico

El Ecuador en los ultimos afios ha sufrido algunos altercados lo que ha generado una
crisis economica. Los factores que han contribuido a esta situacion son la caida del precio del
petroleo de$ 98,5 a $35,3 y un endeudamiento externo alto en el dltimo gobierno. Esto
contribuyo a la alza del desempleo de 5,7% en el 2016. Pero al final del afio 2017 bajo a 4,6% y
hasta el mes de marzo del presente afio este indicador llego al 4,4%, es decir que en los primeros
meses de este afio se ha reducido en un 0,2% (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2018)
Dentro de esta categoria el 5,8% de las mujeres que se encuentran econémicamente activa
estuvieron en el desempleo en el mes de marzo, a diferencia de los hombres que incrementaron

en un 3,5% (Astudillo, 2018).

Por el clima politico vivido en estos ultimos afios se ha visto una alza en un 2,62% el
riesgo pais segun el Diario Ambito Financiero (Diario Ambito Financiero, 2018) . En este mes
se ha incrementado la puntuacion pasando de 554 en el mes de marzo a 667 puntos. Esto se ha

debido a la caida del petroleo, pues es la principal fuente de recursos de pais. Lo que implica
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que las inversiones bajen puesto que este indicador mide la capacidad de cumplimiento con sus

compromisos (El Telégrafo, 2018) .

Por otro lado, para este afio se espera un crecimiento del PIB del 2 % y para el 2019 de
2,2% segun la Comision Economica para America Latina y el Caribe (Cepal). El 11 de abril del
2018 Cepal brinda un pronostico faborable para la economia del Ecuador puesto que este
indicador demuestra que la actividad economica aumentara y con ello el desempleo tendra una

reduccion (ElI Comercio, 2018).

Segun el Banco Central en cuanto a la Balanza comercial existira un incremento del
0,84% hasta el afio 2020, puesto que llegara a 2,258 millones de dolares, lo que se espera una
balanza positiva para el Ecuador, haciendo que exista una mayor entrada de dinero (Banco
Central del Ecuador, 2017). De igual manera la inflacion en el mes de marzo del 2018 obtuvo un

porcentaje negativo del 0,21% (BCE, 2018).

Otro punto a tomar en cuenta es el plan economico del mandatario, en el cual se habla de
incrementar temporalmente los techos arancelarios, 1o que trae consigo una disminucion de la
oferta del mercado, con ello los precios de los articulos subirian dando a lugar que los habitantes

reduscan sus gastos (Mora, 2018).

1.7.1.3 Analisis socio cultural

El Ecuador en el afio 2017 totalizé una poblacion de 16.776.977 habitantes, para el afio
2018 se estima un incremento a 17.023.408 y para los afios 2019 y 2020 seran 17.267.986 y
17.510.643 respectivamente. De igual manera la poblacion imbaburefia es de 463.957 y se

espera un crecimiento a 476.257 pobladores para el afio 2020, siendo Ibarra el cantén con mas
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habitantes llegara a un aproximado de 221.149 personas, seguido de Otavalo con 125.785,
Antonio Ante con 54.311 y Cotacachi con 44.203 (INEC, s.f.).La natalidad en el afio 2018 sera
de 10080 nifios y para el afio 2020 se tendra 10001, existiendo una reduccion de 79 personas

(INEC, 2017).

La pobreza en el Ecuador ha disminuido en un 1,4% del afio 2016 al 2017, se considera
a una a una persona pobre aquella que posee ingresos familiares per capita menores a 84,49

dolares mensuales, y a pobreza extrema aquella con ingresos de 47,62 ddlares. (Extra, 2018)

En cuanto a entrada y salidas de extranjeros durante el 2017 se registraron 1.608.473 y
1.518.100 visitantes respectivamente. Con respecto al afio 2016 ha existido un incremento de
190000 extranjeros que han llego al pais, lo que genero un mayor ingreso de divisas. Para el
primer bimestre del afio 2018 se obtuvo un aumento del 47% de visitantes. (INEC, 2018). Pero
con lo acontecido en la zona fronteriza del Ecuador y Colombia con respecto a de disidentes de
las FARC, se prevé una baja de turistas en la zona 1 del pais, puesto que a nivel internacional se

recomienda no viajar a estas zonas fronterizas.

En el Ecuador existen 11 feriados nacionales y un sin fin de festividades, en los que los
ecuatorianos aprovechan en realizar turismo nacional. Dentro de las festividades més fuertes de
la provincia de Imbabura se encuentra la fiesta del sol, Inti Raymi, las fiestas del Yamor y la Jora
en Otavalo y Cotacachi. En estas fiestas se acostumbra acompafar las comidas con las diferentes
chichas, ya sea de Yamor o de Jora. Estas celebraciones atraen a muchos visitantes durante los

meses de junio, julio y septiembre.
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1.7.1.4 Analisis tecnoldgico
El Ecuador ha tenido un bajo nivel de desarrollo tecnoldgico. Pero en los Gltimos afios en

el gobierno anterior se impulsé a la inversidn en investigacion.

Hoy en dia 5 de cada 10 ecuatorianos acceden a internet, lo que permitio un desarrollo en
tecnologia y a su vez impulso emprendimientos digitales de servicios. Esto ha generado un
avance en el comercio electronico ya que muchas empresas han comenzado a enfocar su
publicidad por medios digitales, por el mismo hecho de que la gran mayoria de habitantes se

encuentra conectada en redes sociales (Enriquez, 2018).

1.7.2 Diagnostico de la organizacion en relacion al macro ambiente

Dentro del ambiente politico, con la ley Organica para la Reactivacion de la Economia, y
Fortalecimiento se genera una oportunidad para el Comité Central de mujeres puesto que el
impuesto a la renta para microempresas es a partir de los $ 11.270 y se reducira en un 10% sobre
el valor de los gastos efectuados si las microempresas compran productos a organizaciones
vinculadas con la economia popular solidaria, esto ayudar al comité para la venta del producto y
compra de materia prima ya que pertenece a las organizaciones EPS. Por otro lado, segun el plan
econdmico presentado por el actual mandatario existe una amenaza para el comité, porque se
plantea la reduccion del gasto pablico y eliminacion de ministerios, esto significa despido de
funcionarios publicos, esto afectaria a las ventas de la chicha de jora “Sara Mama” porque ellos

cuentan con el poder adquisitivo para realizar la compra del producto.

En cuanto a lo economico, la inflacion no representa una gran amenaza, puesto que el

aumento de los indices es minimo. Ademas para evitar que la inflacion le afecte el comité
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trabaja con proveedores locales, los mismos que acordaron un precio fijo, lo que evita que
durante el afo exista un alza excesiva de los precios de materia prima. Al igual la
incrementacion de techos arancelarios representa una amenaza baja para la asociacion, por el

hecho de que la organizacidon no importa materia prima para la fabricacion de la chicha de jora.

En cuanto lo sociocultural para la empresa representa una gran oportunidad debido a los
constantes feriados y festividades que se presentan en la provincia. Esto atrae a visitantes locales
y nacionales lo que genera consumismo en cuanto a productos gastronémicos, lo que genera una

mayor oportunidad para incrementar las ventas de la chicha.

Para el comité central la tecnologia representa una oportunidad y amenaza. Oportunidad
porque la mayoria del segmento al cual se dirige la asociacion son personas conectadas a internet
por lo que se puede lanzar publicidad por medios virtuales evitando un gasto excesivo en medios
tradicionales. Por otro lado resulta una amenaza ya que la organizacion utiliza maquinaria pesada
para la produccion de la chicha y al no existir en el pais necesita de importaciones y con la ley de

los aranceles el costo de produccién aumenta.

1.8 MICRO ENTORNO
1.8.1 ANALISIS DE LOS ESCENARIOS

1.8.1.1 Analisis de los proveedores
El comité central de mujeres de la UNORCAC para elegir a sus proveedores se basa en

las siguientes caracteristicas del producto:

e Calidad

e Ser organicos sin quimicos
Las condiciones que se establece con los proveedores por parte del comité son:
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e El precio es establecido en acuerdo mutuo con las productoras de maiz sin ninguna alza
durante todo el afio.

e Laforma de pago sera cancelada en el momento de la recepcion del producto

e Las entregas se realizaran cada 15 dias

e El gasto de transporte es asumido por el proveedor.

e Si el producto llega en mal estado se lo devuelve en un plazo de 3 dias.

Los principales proveedores para la asociacion son alrededor de 40 productoras de maiz

de las diferentes comunidades de la zona andina del canton Cotacachi.

1.8.1.2 Analisis de la competencia

La competencia que posee el comité son las diferentes chichas realizadas de manera
casera, dentro de estas como principal se encuentra la Sefiora Mercedes Ruiz, al ser mas
conocida en el cantén, ubicada en la calle Gonzales Suarez y Quiroga, quien ofrece la chicha de
jora bajo pedido a partir de los 25 litros a un costo de 50 dolares. Ella vende a restaurantes en las

festividades del Inti Raymi.

1.8.1.3 Andlisis de los clientes

Los clientes que maneja la asociacién son empresariales e individuales.

Dentro de los empresariales se encuentran restaurantes y hosterias ubicadas en el cantén
Cotacachi, Quito y Cayambe. Los principales clientes dentro de esta categoria son en la ciudad
de Quito: Fritadas Atuntaqui, Camari; Biscochos de Cajas y en Cotacachi: Hosteria Cuicocha y

Paradero el cuy.
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Los clientes individuales son los que se encuentran con un ingreso medio, que adquieren
los productos de manera directa en los puntos de venta del comité. La organizacion no cuenta

con un registro de este tipo de clientes por lo que no ha generado una fidelidad.

1.8.1.4 Analisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de Michael
Porter.

a) Proveedores

Los principales proveedores para la asociaciéon son alrededor de 40 productoras de maiz
de las diferentes comunidades de la zona andina del cantdn Cotacachi. Para la asociacion es
importante manejar un precio justo con las mismas, por eso se acordd un costo estandar de 60

dolares el quintal de maiz, con lo cual ambas partes resultan beneficiarias.

En el mercado se puede encontrar el quintal de maiz en 50 y 100 dolares dependiendo la
época del afio. Por lo que a la asociacion le conviene tener durante todo el afio un mismo precio.
Ademas la mayoria de las productoras cultivan su maiz sin quimicos, lo que contribuye a que el

producto sea de calidad.

b) Competencia

La asociacion de mujeres de la UNORCAC en cuanto a su bebida no posee una

competencia directa, a causa de que es la primera chicha envasada que existe a nivel nacional.

Por otro lado la competencia indirecta resulta ser la misma chicha de jora pero realizada de
manera casera que se ofrece en los distintos locales de comida, en los meses de junio y
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septiembre, en los que se celebra las dos grandes fiestas de Cotacachi, como son el Inti Raymi y
las fiestas de la Jora. A pesar de que la sefiora Mercedes Ruiz es la Unica que vende durante todo
el afio, mediante pedidos a partir de los 25 litros a un costo de 50 ddlares no resulta ser una
competencia demasiado fuerte, por el hecho de que su producto solo tiene una duracién de hasta
3 dias sin cambiar demasiado su fermentacion, por el contrario “Sara Mama” se lo puede

consumir hasta 6 meses sin sufrir ninguna alteracion en el sabor.

c) Clientes

Los principales clientes que tiene la asociacion son en la ciudad de Quito: Fritadas
Atuntaqui, Camari; Biscochos de Cajas y en Cotacachi: Hosteria Cuicocha y Paradero el cuy.
Dentro de estos los que resultan ser méas rentables son Fritadas Atuntaqui con la adquisicion de
10 cajas quincenalmente, al igual que Camari, Paradero el cuy y Hosteria Cuicocha con seis
cajas. Los otros locales solo adquieren de 1 a 2 cajas mensualmente. Con todos los

distribuidores la procesadora esta generando un aproximado de 800 délares al mes.

El precio a los distribuidores es de $ 3,33 la botella de 1 litro y a $ 1,05 de 250 ml., para
la venta al consumidor final es de $ 3,50 y $1,50 respectivamente. La caja de un litro contiene 6
unidades a $ 20 y la pequefia consta de 12 a $ 12,60 . Los restaurantes son los que adquieren
mas las botellas grandes y los mini mercados las personales. La asociacion no realiza ningun tipo

descuento con sus clientes.

Por otro la venta se realiza mediante visita personal, con degustaciones, en la cual se
brinda un plazo para el pago de tres semanas la primera vez. Esto contribuye a que se tenga una

buena relacion con cada uno de sus distribuidores.
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d) Productos sustitutos

Los productos que pueden sustituir a esta bebida son las diferentes clases de chichas caseras

que existen en el mercado.

En Otavalo se encuentra la chicha de arroz, avena y como principal la chicha del Yamor. Esta
ultima se ofrece en la mayoria de locales de comida en las festividades del canton por el mes de
septiembre, a un precio entre 50 ctv. y 1 dolar el vaso. Pero en los demas meses del afio es
complicado encontrar dicha chicha. La sefiora Yolanda Cabrera ofrece esta bebida en su local
“El Auténtico Yamor”, el mismo que solo esta a la venta los fines de semana, los precios que
maneja son: un vaso pequefio a 50 ctv. y jarras de $1,25, $1,50 y $ 3. Por otro lado la chicha de
arroz y avena se puede encontrar en el mercado (local 103 de comidas) de esta ciudad a un precio

entre 0,25 ctv. el vaso pequefio y a 0,50 ctv. el vaso grande.

En la ciudad de Atuntaqui los restaurantes como Fritadas Amazonas y Fritadas Mama Miche
son los que ofrecen estas bebidas dentro de sus menus. En Fritadas Amazonas dan la chicha de

Yamor con un costo de 5 ddlares la jarra de un litro.

Uno de los productos sustitutos méas grandes con los cuales se enfrenta “Sara Mama” es las
diferentes gaseosas, puesto que la mayoria de personas acompafian sus comidas con estas

bebidas.

e) Barrera de entrada

Crear una procesadora similar a la de la asociacion resulta bastante complicado, porque se

necesita una suma considerable de dinero entre unos 180 000 a 200 000 ddlares, es decir, entre
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$100 000 a $150 000 se necesita para la construccion de la procesadora y para la maquinaria
unos $ 80 000, esto sin contar la materia prima, envases, permisos y demas articulos precisos

para empezar a producir la chicha de Jora.

Otro de las dificultades que la asociacion ve es a la hora de sacar los permisos con la

Agencia Nacional de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).

1.8.2 Diagnostico de la organizacién en relacién al micro ambiente

El comité central de mujeres de la UNORCAC posee una gran oportunidad en cuanto al
poder de negociacion con los proveedores, puesto que mantiene acuerdos que benefician con el
costo de produccion de la chicha, ya que se establece un precio justo con el que se trabajara
durante un afio. Por otro lado no posee una fuerte competencia directa porque es la primera en el
mercado que ofrece una chicha de jora envasada, su Unico contrincante fuerte son los productos
sustitutos debido a que la mayoria de consumidores prefieren acompafiar sus comidas con

bebidas gaseosas.

1.9 ANALISIS INTERNO
1.9.1 Localizacion

1.9.1.1 Macro localizacion
La asociacion de mujeres de la UNORCAC, se encuentra ubicada en la zona uno del

Ecuador, provincia de Imbabura, canton Cotacachi.
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1.9.1.2 Micro localizacion

La planta procesadora de Chicha de Jora “Sara Mama” est4 ubicada en la comunidad de

Turuco, parroquia San Francisco, a veinte minutos del centro del canton Cotacachi.

Sin

embargo la oficina de la asociacion, se encuentra dentro del Jambi Mascari en las Calles 10 de

agosto y Morales.

lustracion 1: Micro-localizacién

o
Y Jambi Mascari-UNORCAC
\ 12 % %% % + 4resefias

Jamk:
l Mascari-UNORCA( © cotacachi Bus Terminal

:;4 o

Fuente: Google maps
Elaborado por: La Autora
Afio: 2018

1.9.2 Talento Humano

Mediante la informacion recolectada en la encuesta realizada al personal que labora en la

produccidn de chicha de Jora se preciso lo siguiente:
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La mayoria del personal que labora en la planta procesadora posee escasos conocimientos
acerca de la gestién administrativa de una microempresa, por lo que han realizado pequefas

capacitaciones en atencion al cliente, costos y ventas.

La relacion existente entre todo el personal es buena, aunque existe poca comunicacion

de las actividades y procesos que cada persona realiza.

Tabla 2 :Personal de trabajo

Area N° Personas
Coordinadora 1
Comercializacién y Ventas 1
Produccion 2

Fuente: Coordinadora
Elaborado por: La Autora

La poca experiencia y conocimiento del personal que labora en la produccién de la chicha
de Jora “Sara Mama” es una Debilidad de Alto Impacto, pues esto les impide desarrollar sus

actividades eficientemente.

1.9.3 Infraestructura

e Infraestructura fisica

El Comité Central de Mujeres de la UNORCAC para la produccién de la chicha de Jora

cuenta con una planta procesadora, la misma que posee espacios adecuados y muy bien
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definidos para la elaboracion de la bebida. Esto facilita el rendimiento del personal a la hora

de realizar sus actividades.

El espacio de la planta procesadora constituye una Fortaleza de Alto Impacto para la

produccidn de la chicha, puesto que los espacios estan muy bien distribuidos.

lustracion 2. Infraestructura Fisica

Baiios Vestidores | Bodega

Area de Produccion

Area de empaquetado

Almacenamiento

Espacio
Verde
Administracion

Elaborado por: La Autor
Fuente: Investigacién Directa
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1.9.4 Cadena de valor

Grafico N° 1 Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA

Planta procesadora y bodega,

DESARROLLO TECNOLOGICO

Maquinaria y equipo

GESTION DE RECURSOS HUMANOS

. M
Personal motivado
ADQUISICION A
Materia prima, suministros R
LOGISTICA | OPERACIONES | LOGISTICA | MARKETING | SERVICIO G
INTERNA L EXTERNA Y VENTAS POST-
Fabricacion de N VENTAS E
Recepcion y productos Toma de Promocién en - N
control de ) pedidos Facebook Atencion
. Control de calidad de quejas
materia : Visi D . quej
orima, del producto final isitas egustaciones
personales L
Programacion Participacion
de Igs Entrega de en ferias
actividades de productos
produccién.

ACTIVIDADES PRIMARIAS

Elaborado por: La Autor

Fuente: Investigacion Directa

a) Actividades de soporte:
e Infraestructura: El Comité Central de Mujeres cuenta con una planta procesadora de la

Chicha de Jora de 96 metros cuadrados de hormigén y zinc. La procesadora esta ubicada
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en la comunidad Turuco del cantén Cotacachi, a unos 15 minutos del centro del canton,

lo que hace que no afecte al traslado de los productos al punto de venta.

Desarrollo tecnoldgico: La organizacion cuenta con maquinaria de buen estado para la
captacion, secado, germinacién, coccién, fermentacion, esterilizacion y envasado

destinada a producir alrededor de unos 400 litros cada parada (cocinada).

Gestion de recursos humanos: La organizacion posee pocos recursos humanos, en total
son 4 mujeres las encargadas de producir y comercializar la chicha de jora “Sara Mama”:
Luz Andrade como coordinadora del proyecto, Carmen Moran y Clara Flores se
encuentran en el area de produccion y Luz Lanchimba en la parte de comercializacion y
ventas. Al ser mujeres de comunidades el nivel de experiencia es bajo lo que dificulta con
una buena gestion de talento humano pero son mujeres comprometidas con los ideales de

la organizacion.

Adquisicién: La materia prima que abastece a la planta procesadora para la fabricacion
de la chicha de jora proviene de 40 mujeres productoras de maiz de las comunidades del
sector andino del cantdn, con las que se ha establecido precios justos y de manera anual,
lo que fortalece a que los costos de produccion no se vean afectados por el alza de

precios.
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b) Actividades primarias

Logistica interna: La asociacion al recibir la materia prima realiza un control y
verificacion de que sea la indicada para el proceso de produccion, ademas realiza visitas
esporadicas a las productoras para controlar el uso de quimicos en el cultivo del maiz.
Aparte las actividades que se realizaran durante la semana son planificadas los dias lunes

en la mafiana, en donde ademas se registran los pedidos.

Operaciones: La planta esta produciendo 200 litros cada parada de los 4000 litros que es
su capacidad instalada, que es una cocinada y se lo se realiza una vez a la semana, esta
produccidn varia de acuerdo a los pedidos. Al llegar la materia prima se empieza con la
germinacion del maiz que dura 72 horas, despues se pasa al secado que dura entre 4 a 5

horas, se muele para obtener la harina que es la base para producir la chicha de jora.

Logistica externa: La entrega de productos se realiza dependiendo de los pedidos de los
clientes, en su mayoria son cada 15 dias y se llega acuerdos de pago a fin de mes o en el
momento de la entrega. Ademds se realizan visitan personales para verificar si el
producto se ha termino o no en los clientes empresariales, de esta manera se fomenta una

buena relacion con los mismos.

Marketing y ventas: EIl comité tiene una cuenta de Facebook destinado para la oferta el
producto, ademas participa en ferias de emprendimiento y gastronémicas a nivel

provincial para dar a conocer el producto. Por otra parte los dias jueves realizan
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prospecciones de nuevos clientes, esto se basa en brindar degustaciones y confirmar

nuevos contratos de venta.

Servicio post-ventas: EIl servicio de pos-venta de la asociacién es muy simple, puesto

que al visitar a cada cliente recibe las quejas pero en su gran mayoria no son solucionadas

por lo que los consumidores perciben poca importancia de parte de la microempresa.

Ademas el personal encargado de la comercializacidon posee poca experiencia en cuanto a

ventas.

1.9.5 Mapa de procesos

llustracion 3 Mapa de procesos "Sara Mama™
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Elaborado por: La Autor
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Fuente: Investigacion Directa

1.9.6 Documentacion Legal

La asociacion de Mujeres de la UNORCAC se encuentra registrada en el SRI con el RUC
1091727567001 bajo la razon social de Comité Central de Mujeres de la UNORCAC y como

tipo de contribuyente Sociedades, iniciando sus actividades en el 2008. (SRI, 2018)

lustracion 4: Registro del SRI

Consulta de RUC
RUC Razén social
1091727567001 COMITE CENTRAL DE MUJERES DE LA UNORCAC
Estado contribuyente en el RUC Nombre comercial
ACTIVO
Representante legal
Nombre: FUERES FLORES MARIA MAGDALENA
Cédula/RUC: 1001664604001
Actividad econémica principal FOMENTO DE LA COMUNIDAD Y EL VECINDARIO
SOCIEDAD SOCIEDADES Y ORGANIZACIONES NO GUBERNAMENTALES SIN FINES DE LUCRO
OTROS sl MICRO
19/02/2008 22/01/2018

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: La Autora
Afio: 2018
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1.9.7 Producto

La chicha de Jora “Sara Mama” cuenta con los siguientes elementos:

e Marca

La Chicha de Jora envasada se oferta bajo la marca Sara Mama

e Logotipo

llustracién 5: Logotipo Chicha de Jora "Sara Mama"

Fuente: Comité Central de Mujeres de la UNORCAC
Elaborado por: La Autora
Afo: 2018

El logotipo del producto esta formado por la Marca del producto Sara Mama, y rodeado por

disefios de fajas que son utilizadas por la mujer indigena Cotacachefia.
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e Envase

llustracién 6: Envase

— —

_ _oapy,

" tsda, -
£=F

Fuente: Comité Central de Mujeres de la UNORCAC
Elaborado por: La Autora
Afio: 2018

El envase de la Chicha de Jora “Sara Mama” es de color amarillo, que representa el maiz,

ademas consta por el logotipo y la frase “Para toda la Familia”.

1.9.8 Precio
Los precios manejados por la asociacién, estdn fijados de manera basica, utilizando dos

variables:

Costo de produccion: en el que incluye la materia prima directa, materia prima indirecta, mano

de obra y costo de transporte.

Margen de utilidad: El porcentaje de margen de utilidad asignado para los productos es del 35%

del precio de venta al publico.
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1.9.9 Aspectos organizacionales

1.9.9.1 Organigrama funcional de la microempresa

A continuacion se presenta el organigrama estructural de la planta procesadora de Chicha

de Jora “Sara Mama”.

Grafico N° 2: Organigrama Estructural

Presidenta de la
Asociacion

I

Coordinadora-
Chicha de Jora

e
| | ]

Produccion Administracion Comerecializacién

\— Ventas

Fuente: Comité Central de Mujeres de la UNORCAC
Elaborado por: La Autora
Afio: 2018

1.9.9.2 Reglamento interno de trabajo

El comité no cuenta con un reglamento interno de trabajo, en el cual se especifique las
obligaciones y derechos de los empleados dentro de la procesadora. Por tal motivo no se ha
determinado un horario especifico de entrada y salida de trabajo, sino las encargadas ingresan a

la planta dependiendo de su disposicion de tiempo.
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1.9.9.3 Analisis del &rea de Recursos Humanos
Para este analisis se consideraran las respuestas de las entrevistas realizadas a dos
mujeres de la planta procesadora, cuyas preguntas hacen referencia a la gestion del talento

humano.

Recibe ud alguna capacitacion, de qué forma?

e Luz Andrade: Si hemos recibimos capacitaciones por parte de la Organizacion “Entre
Pueblos”. Estas capacitaciones han sido en cuanto a sacar costos de produccion,
publicidad y del proyecto en general.

e Luz Maria Lanchimba: Bueno, si recibimos un poco de capacitacion pero también vamos

a volvernos a capacitarnos.

Con estas respuestas se determina que existe una baja gestion del personal, puesto que el
personal de la organizacién ha recibido muy poca capacitacion y ademas son personas con

minima o nula experiencia en el area que se desenvuelven.

1.9.10 Analisis del &rea de Marketing y Ventas
1.9.10.1 Area Marketing

La organizacion al iniciar con la venta de un producto a gran escala como es la Chicha de
Jora envasada, posee bajos conocimientos en estrategias mercadoldgicas que contribuyan a la
venta del producto, este desconocimiento se ve reflejado puesto que la organizacién no cuenta

con una persona encargada del manejo de marketing.
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1.9.10.2 Ventas / Comercializacion

Las ventas se realizan de manera directa con los clientes de restaurantes y hosterias, lo
que afianza la relacion entre empresa-cliente. Por otro lado la organizacion posee un punto de
venta que se encuentra dentro de las oficinas de Jambi Mascari, ubicado en la calle 10 de agosto
atrds del terminal terrestre del canton. En este punto de venta no existe ningun rotulo que
identifique la venta del producto, esto genera una disminucion en ventas, puesto que no es un

punto de venta adecuado.

Por otro lado la organizacion no maneja un proceso de ventas y post ventas, porque las
quejas y sugerencias que los clientes y consumidores brindan no son atendidas de manera

correcta, esto impide que se genere una fidelizacion.

1.9.11 Andlisis del &rea financiera
1.9.11.1 Presupuestos de marketing

El comité central de mujeres de la UNORCAC en su presupuesto no tiene asignado una
cantidad establecida para el marketing, en meses anteriores lo habian presupuestado pero ese
dinero provenia de la Organizacion Internacional “Entre Pueblos”, pero al terminar con el

proyecto se eliminé dicho presupuesto.
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1.9.11.2 Presupuestos de ventas
Al igual que el presupuesto en marketing no se tiene asignado un presupuesto de ventas,
pero utilizan de las ganancias para participar en ferias y dar a conocer el producto, por esto se

desconoce cuanto dinero esta invertido en venta.

1.10 Analisis Matriz FODA

Tabla 3 : Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

e Producto innovador

e Producto con valor agregado e Bajo reconocimiento del producto en el
e Buen producto para el ingreso a nuevos mercado
mercados e Poca efectividad de puntos de ventas

e Buena aceptacion del producto por e Escasa publicidad

consumidores locales, nacionales y extranjeros

No manejan un organigrama

e Producto de reconocimiento ancestral e Baja realizacion de herramientas de
e Producto apto para ingreso a restaurantes y marketing

hosterias. e Baja uso de la capacidad de la planta
e Margen de utilidad del 25% e Precio alto a comparacion de productos
e Primer producto a nivel nacional sustitutos.
e Materia prima sin quimicos e Pocos clientes fieles
e Precios fijos con los proveedores e Pocos clientes rentables
e Venta personalizada a los posibles clientes e No existe asignacion de presupuesto para
e Obtencidn de patentes marketing.

e Financiamiento por parte de corporaciones e No realizan politicas de descuento
internacionales e Baja capacitacion
e Buena relacion con los  principales

distribuidores
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Oportunidades

Amenazas

Baja competencia directa

Altas barreras de entrada para nuevos
competidores

Bajo poder de negociacion de los
proveedores

Ingreso de turistas en fechas festivas

Nuevas Tecnologia que ayudan a la
elaboracion del producto

Reduccion del desempleo en un 0,2%.
Subida del PIB del 2% del 2018 y 2,2% al
20109.

Incremento en la Balanza comercial del
0,84% al 2020.

Incentivo a la inversion privada

Incentivos para emprendimientos

Créditos para emprendimiento enfocados al
sector gastrondémico Y turistico.

Incremento de la poblacion imbaburefia
crecerd a 476.257 al 2020.

Disminucion de la pobreza del 1,4%.
Aumento del 47% de visitantes en el primer
bimestre del 2018

Atraccion de turistas en festividades

Existencia de muchos productos
sustitutos que se encuentran
posicionados en los consumidores.
Inclinacidn de clientes por productos de
bajos precios

Crisis economica del pais
Implementacion de techos arancelarios

Inestabilidad politica

Elaborado por: Autora
Fuente: Andlisis Pest y analisis de las 5 fuerzas de Porter
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1.10.1 Matriz EFI

Después de a ver realizado el analisis FODA, se procede a evaluar las fortalezas y debilidades
que posee la organizacion mediante la matriz EFI. Con esta matriz se llega a priorizar las
variables maés importantes que afectan de manera negativa como positiva. Para esta evaluacion
se utilizara la metodologia siguiente: Primero se darda una ponderacion a cada una de las
variables, las mismas que deben sumar 1 entre fortalezas y debilidades. Luego se procedera a

calificar segun corresponda:

1 = A la debilidad menos fuertes

2 = A la mayor debilidad

3 = A la fortaleza menos importante

4 = A la mayor fortaleza

Y por altimo se multiplicara las ponderaciones con calificaciones, dando asi el resultado final.
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Tabla 4: Matriz EFI

Variables Ponderacién  Calificacion Total

Fortalezas
F1 Producto innovador 0,07 4 0,28
F2 Producto con valor agregado 0,04 0,12
F4 Buena aceptacion del producto por consumidores
locales, hacionales y extranjeros 0,06 3 0,18
F5 Producto de reconocimiento ancestral 0,04 4 0,16
Egst;?ggucto apto para ingreso a restaurantes y 0,05 a 0,20
F7 Margen de utilidad del 25% 0,03 3 0,09
F8 Primer producto a nivel nacional 0,07 4 0,28
F9 Materia prima sin quimicos 0,04 3 0,12
F10 Precios fijos con los proveedoras 0,04 4 0,16
F11 Venta personalizada a los posibles clientes 0,03 3 0,09
F12 Obtencion de patentes 0,03 3 0,09
::nltgmasilgsggsmlento por parte de corporaciones 0,02 4 0,08
F14 Buena relacion con los principales distribuidores 0,03 3 0,09

Debilidades
D1 Bajo reconocimiento del producto en el mercado 0,06 2 0,12
([j)ezvlgz![gscapacnamon en ventas Poca efectividad de puntos 0,03 5 0,06
D3 Escasa publicidad 0,04 2 0,08
D4 No manejan un organigrama 0,02 1 0,02
D5 Baja realizacion de promociones 0,03 1 0,03
D6 Bajo uso de la capacidad de la planta 0,04 2 0,08
D7 Precio alto a comparacion de productos sustitutos. 0,03 2 0,06
D8 Pocos clientes fieles 0,04 2 0,08
D9 Pocos clientes rentables 0,05 2 0,10
D10 No existe asignacion de presupuesto para marketing. 0,05 1 0,05
D11 No realizan politicas de descuento 0,02 0,02
D12 Poca efectividad de puntos de ventas 0,04 2 0,08
TOTAL 1 2,71

Fuente: Matriz FODA

Elaborado por: La Autora
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1.10.2 Matriz EFE

Con esta matriz se procede a evaluar las oportunidades y amenazas que posee la
organizacion. Logrando llegar a priorizar las variables méas importantes y para ello se utilizara
la metodologia siguiente: Primero se dard una ponderacion a cada una de las variables, las
mismas que deben sumar 1 entre amenazas y oportunidades. Luego se procederd a calificar

segun corresponda:

1 = A lamés débil

2 = A la menos débil

3 = A la menos fuerte

4 = A la mas fuerte

Y por altimo se multiplicara las ponderaciones con calificaciones, dando asi el resultado final.
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Tabla 5: Matriz EFE

Variables Ponderacion Calificacion Total
Oportunidades
01 Baja competencia directa 0,09 0,36
02 Altas barreras de entrada para nuevos competidores en 0.08 032
cuanto a la creacidn de chicha de jora ! !
O3 Bajo poder de negociacion de los proveedores, ya que
- - . 0,07 0,21
existen muchos cultivadores de maiz.
04 Ingreso de turistas en fechas festivas 0,07 0,21
O5 Nuevas Tecnologia que ayudan a la elaboracion del producto 0,03 0,06
06 Reduccion del desempleo en un 0,2%. 0,03 0,06
O7 Subida del PIB del 2% del 2018 y 2,2% al 2019. 0,03 0,06
O8 Incremento en la Balanza comercial del 0,84% al 2020. 0,02 0,04
09 Incentivo a la inversion privada 0,02 0,06
010 Incentivos para emprendimientos 0,04 0,12
011 Créditos para emprendimiento enfocados al sector
. - 0,07 0,21
gastrondmico y turistico.
O12 Incremento poblacional de 17.023.408 en 2018 a nivel
- 0,05 0,15
nacional.
013 Poblacién imbaburefa crecera a 476.257 al 2020. 0,05 0,15
014 Disminucion de la pobreza del 1,4%. 0,03 0,09
015 Aumento del 47% de visitantes en el primer bimestre del
0,05 0,15
2018
Amenazas
Al Existencia de muchos productos sustitutos que se
S ; 0,06 0,24
encuentran posicionados en los consumidores.
A2 Inclinacién de clientes por productos de bajos precios 0,06 0,24
A3 Crisis econémica del pais 0,07 0,28
A4 Implementacion de techos arancelarios 0,04 0,12
A5 Inestabilidad politica 0,04 0,08
TOTAL 1 2,55

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: La Autora
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1.10.3 Matriz de Aprovechabilidad

La matriz de Aprovechabilidad ayuda a determinar las tres fortalezas y oportunidades

mas importantes. Esto se lo realiza mediante una evaluacion de las incidencias de las fortalezas

con relacion en las oportunidades, dando una calificacion de 5 a 1 segun el nivel de impacto.

1 = Bajo Impacto

3 = Medio Impacto

5 = Alto Impacto

Tabla 6: Matriz de Aprovechabilidad
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FORTALEZAS
F1 Producto innovador 5 5 1 5 3 19 1
F3 Buena aceptacion del producto por
. P . P .p 3 5 1 3 1 13 4
consumidores locales, nacionales y extranjeros
F4 Producto de reconocimiento ancestral 3 3 1 5 1 13 5
F7 Primer producto a nivel nacional 5 5 4 3 1 18 3
F9 Precios fijos con los proveedoras 5 5 1 3 3 17 2
TOTAL 21 23 8 19 9 80
PRIORIDAD 2 1 5 3 4

Fuente: Matriz FODA

Elaborado por: La Autora
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Las tres principales fortalezas son:

e Producto innovador
e Precios fijos con los proveedores

e Primer producto a nivel nacional
Las tres oportunidades mas relevantes son:

e Altas barreras de entradas a nuevos competidores
e Baja competencia directa
e Ingreso de turistas en fechas festivas

1. Indice de Aprovechabilidad

Valor de la matriz

Indice de aprovechabilidad = 100

*
Afectacion tota * N° de filas * N° Columnas

, . 80
Indice de aprovechabilidad = TT7Ac * 100

indice de Aprovechabilidad= 45,71%

1.10.4 Matriz de vulnerabilidad
La matriz de vulnerabilidad ayuda a determinar las tres debilidades y amenazas mas
importantes. Esto se lo realiza mediante una evaluacion de las incidencias de las debilidades con

relacion en las amenazas, dando una calificacion de 5 a 1 segun el nivel de impacto.
1 = Bajo Impacto
3 = Medio Impacto

5 = Alto Impacto
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Tabla 7: Matriz de Vulnerabilidad
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Debilidades
D1 Bajo reconocimiento del producto en el 5 5 1 1 1 13 5
mercado
D3 Escasa publicidad 3 5 1 1 1 11 4
D6 Bajo uso de la capacidad de la planta 3 3 1 1 1 9 6
D8 Pocos clientes fieles 1 5 1 1 1 9 5
D9 Pocos clientes rentables 5 5 3 1 1 15 1
D12 Poca efectividad de los puntos de ventas 5 3 1 1 1 11 3
TOTAL 22 26 8 6 6 65
PRIORIDAD 2 1 3 4 5

Fuente: Matriz FODA
Elaborado por: La Autora

Las tres principales Debilidades son:

e Pocos clientes rentables
e Bajo reconocimiento del producto en el mercado

e Poca efectividad de los puntos de ventas

Las tres Amenazas mas relevantes son:

e Inclinacion de clientes por productos de bajo precio

e Productos sustitutos posicionados en los consumidores
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e Crisis econémica del pais

2. indice de Vulnerabilidad

Indice d I lidad Valor de la matriz 100
= k
naice de viineraviiad Afectacion tota = N° de filas * N° Columnas

65
Indice de vulnerabilidad = ——— % 100
5x6x%7

indice de Vulnerabilidad= 30,95%

1.10.5 Matriz General Electric

Persista o resista Crezaca o desarrollese Crezca o desarréllese

Coseche o elimine Persista o resista Crezca o desarréllese

. L Persista o resista
Coseche o elimine Coseche o elimine

Debilidades Fortalezas
Ambiente Externo

La chicha de jora “Sara Mama” del Comité Central de Mujeres de la UNORCAC se
encuentra ubicado en el cuadrante Crezca y desarrollese, por lo que es recomendable invertir
para generar mayores beneficios. Por lo que es importante segmentar mercados que le permita

generar mayores ventas y una posicion mas atractiva para la asociacion.
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1.10.6 Cruces de variables

Tabla8: Cruces Estratégicos de la Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Producto apto para
ingreso a nuevos
mercados

Primer producto a nivel
nacional

Producto de
reconocimiento
ancestral

Bajo reconocimiento
del producto en el
mercado

Escasa publicidad

Pocos clientes rentables

Oportunidades

FO

DO

Baja competencia
directa

Ingresar al mercado
gastronémico

Realizar publicidad
para lograr
posicionamiento

Resaltar valor que
posee el producto por
medio de campafas en
redes sociales

Realizar una campafia
publicitaria en los
lugares donde se
expende el producto

Realizar publicidad
por medio de medios
digitales

Realizar CRM para
fidelizar a los clientes
actuales

Altas barreras de
entrada para nuevos
competidores

Crear una base de
datos

Participar en ferias
gastronomicas para dar
a conocer el producto

Apoyar a eventos
relacionados a la cultura
imbaburefa

Apoyar a eventos
locales

Posicionar el producto
en las ciudades de
mayor atractivo
turistico

Crear promociones
atractivas para captar
nuevos clientes

Ingreso de turistas en
fechas festivas

Crear alianzas
estratégicas con los
restaurantes para la
realizacion de eventos

Patrocinar eventos que
realice los distintos
ministerios de turismo
de la provincia

Realizar fotografias del
producto resaltando los
lugares turisticos de la
provincia

Crear campafia
publicitaria en las
fechas festivas de la
provincia

Crear una pagina web
para la oferta del
producto

Crear alianzas
estratégicas con la
Hosteria Cuicocha para
celebrar eventos.

Amenazas

FA

DA

Existencia de
muchos productos
sustitutos que se
encuentran
posicionados en los
consumidores.

Apoyar con la
elaboracion de menus
como papeleria de los
sitios donde se
expende el producto.

Realizar publicidad
para lograr
posicionamiento

Crear vallas
publicitarias que den a
conocer la historia de la
Chicha

Crear estanterias para
la colocacion de los
productos que estén a
la vista del
consumidor

Disefiar contenido
atractivo para
promocionar el
producto por medio
de las redes sociales

Crear estanterias para la
colocacion de los
productos que estén a la
vista del consumidor

Inclinacion de
clientes por
productos de bajos
precios

Resaltar valor que
posee el producto por
medios de campafas
en redes sociales

Realizar publicidad
para lograr
posicionamiento

Realizar promociones
por el volumen de
compra

Brindar incentivos a
los distribuidores que
generen mas ventas

Generar publicidad
para lograr
incrementar las ventas
del producto

Brindar capacitaciones
de atencion al cliente y
fidelizacion al personal
de ventas

Fuente: Matriz FODA

Elaborado por: La Autora
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1.11 Identificacion del problema diagnostico

La asociacion de mujeres de la UNORCAC es la primera en lanzar al mercado la Chicha
de Jora industrializada. Esta asociacién al tener conocimientos empiricos en cuanto a marketing,
no ha podido llegar a generar las ventas esperadas, puesto que existe un bajo reconocimiento del

producto en el mercado.

Esto es debido a que el comité no tiene establecido su mercado objetivo. Por consiguiente
no se puede constituir estrategias adecuadas para cada segmento ya que se desconoce
informacion relevante de los clientes potenciales. Ademas los pocos puntos de ventas en los que
se encuentra el producto son de desconocimiento para los consumidores finales. Si a esto le
sumamos una escasa publicidad por parte de la asociacion aumenta mas la posibilidad de que las

personas desconozcan la Chicha de Jora envasada.

Ademas la asociacion no realiza politicas de descuento, ni promociones a los comerciantes
actuales del producto, lo que no genera un incentivo a la compra de la Chicha. Esto sea
convertido en un problema puesto que al contabilizar las ventas de los distintos locales resulta
ser muy poco rentable para la Asociacion, la mayoria opta por comprar de una a dos cajas por

mes, haciendo que la efectividad de la planta se reduzca a la mitad de la capacidad real.

58



Por otro lado algunos de los consumidores que han comprado estos productos sugieren que
el precio es alto ha comparacion de las bebidas gaseosas y algunos de ellos han decidido optar
por comprar productos sustitutos. Esto puede significar que el mercado al que se dirige
desconoce de los beneficios del producto por lo que impide que existe una fidelizacion por parte

del cliente.

Por lo que es de suma importancia investigar nuevos mercados en los cuales puede
incursionar la Chicha de Jora “Sara Mama”, de esta manera se pretende dar a conocer el

producto y aumentar sus ventas.
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Capitulo I1: Marco tedrico
2.1 Chicha
La chicha es una bebida ancestral. La misma que es elaborada con la mezcla de agua con
cereales o tubérculos y panela, que ayudan a la fermentacién, dando lugar a un bebida con
grados de alcohol que pueden variar entre el 2% al 12% dependiendo del tiempo de fermentacion
(Veintimilla, 2015). A causa de esta mezcla hoy en dia se puede encontrar una variedad de

chichas como lo son: de Yamor, Jora, arroz, avena, yuca, etc.

2.1.1 Chicha de jora
La chicha de Jora es consumida durante la celebracion del Inti Raymi (Fiesta del Sol). Esta
bebida se lo realiza a base de maiz germinado, de ahi su nombre, con la mezcla de hiervas

aromaticas, fruta y panela (Veintimilla, 2015).

2.2 Plan

Segin Maldonado Jorge los planes son “intenciones de hacer algo, plasmadas en un

documento” (Maldonado Pinto, 2013). En los cuales debe constar:

e Objetivos
e Estrategias
e Actividades

e Metas
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e Recursos
e Tiempo

e Responsables de actividades

2.3 Marketing
Se define al “marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus

clientes y generan fuertes relaciones con ellos” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 5).

El marketing es el encargado de generar buenas relaciones entre los clientes y la empresa,
con la satisfaccion de necesidades y deseos de manera innovadora, con el objetivo de crear un

producto con valor agregado que les diferencie de la competencia.

2.3.1 Plan de marketing
“El plan de marketing es el instrumento que sirve de guia en las distintas actividades

comerciales de una empresa” (Garcia Fernandez, 2015, pag. 8).

“El plan de marketing es el proceso mediante el cual se desarrollan técnicas de publicidad
y promocion que vehiculan la difusion masiva de un mensaje de la manera mas rentable y eficaz”

(Juan Antonio Aznar Santiago, 2015, pag. 39).
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Para Koteler y Keller este plan “es un documento escrito que resume lo que el
especialista en marketing ha aprendido sobre el mercado e indica de qué manera cumplir sus

metas de marketing” (Kotler & Keller, 2016, pag. 55).

El plan de marketing se puede definir como un documento en el que se establece las
metas que quiere cumplir la empresa y las tacticas a ejecutarse para el logro de manera efectiva

de las mismas.

2.3.2 Marketing Mix
Segun Jose Martinez Valverde el marketing mix es “la combinacion de las diferentes
funciones, recursos e instrumentos de los que dispone la organizacién para alcanzar los objetivos

comerciales sociales establecidos” (2015, pag. 13).

El mix de mercadotecnia es la combinacion de las 4p’S, de tal manera que ayuden a la

empresa a lograr sus objetivos mercadol6gicos.

2.3.2.1 Producto

El Producto es “cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el

consumidor o usuario y sea susceptible de satisfacer una necesidad” (Mestre, 2014, pag. 33).
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El producto ya sea tangible o intangible estd enfocado a satisfacer una necesidad o un
deseo de una persona o grupo de personas. Este producto deberd contener una marca, imagen
corporativa, un envase y otros elementos que generen un valor para el consumidor. (Lamb, Hair,

& McDaniel, 2014, pag. 27)

2.3.2.2 Precio

El precio es “el valor de intercambio de un bien, el mismo viene determinado por la
utilidad o la satisfaccion que se derriba de la adquisicion o consumo del producto” (Garcia

Prado, 2015, pag. 7).

El precio es uno de los elementos mas criticos a la hora de llegar con el producto al
consumidor, puesto que debe generar una rentabilidad para la empresa y estar de acuerdo con la

percepcion de valor del cliente.

2.3.2.3 Plaza

La plaza o distribucion es el “lugar en los que la cartera de productos y/o servicios de la

empresa estaran a disposicion de su publico objetivo” (Martinez Valverde, 2015, pag. 15).
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Al momento de sacar el producto a consumidor, es importante analizar los medios por los
cuales se va hacer llevar el bien o servicio, de tal manera que facilite su adquisicion a la hora de

comprar.

2.3.2.4 Promocion

Para Garcia Enrique la promociéon o comunicacion “busca transmitir un mensaje al

conjunto del publico objetivo al que se dirige” (2015, pag. 7)

El objetivo principal de la promocion es dar a conocer el producto, para lo cual se

utilizara diferentes medios de comunicacion, mensajes y promociones.

2.3.3 Mercado
En mercadotecnia el termino mercado hace referencia al “conjunto de individuos

susceptibles de adquirir un producto o servicio determinado” (Martinez Valverde, 2015, pag. 45).

2.3.3.1 Mercado meta

El mercado meta es “el conjunto de consumidores que tienen interés, ingresos, acceso y

cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular” (Schnarch K., 2013, pag. 81).

2.3.3.2 Tipos de mercados
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La tipologia de mercados que Mufiiz Rafael (2014) propone son: Mercado de bienes de

consumo, de bienes industriales y de servicios. (pags. 144-145)

Los mercados de bienes de consumo son aquellos en los que se ofrece productos
destinados a satisfacer las necesidades del consumidor final. Por otro lado los de bienes
industriales en cambio resultan ser comercializados con el fin de ser utilizados para la creacién
de otro bien final. Y el mercado de servicios hace referencia a la oferta de productos intangibles

(Muniz Gonzélez, 2014, pags. 145-146).

2.3.3.3 Segmentacion de mercado

Para (Schnarch K., 2013) la segmentacion de mercado es “dividir o subdividir en grupos con

caracteristicas mas homogéneas” un mercado (pag. 76).

2.4 Canales de distribucion
Los canales de distribucion son “un grupo de intermediarios relacionados entre si que hacen
Ilegar los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales” (Prieto

Herrera, 2013, pag. 52).
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2.4.1 Consumidores intermediarios
“Aquella persona natural o juridica que revende el producto final o lo utiliza para obtener

otro igual con fines comerciales” (Riveros Polania, 2015, pag. 3)

2.4.2 Tipos de canales de distribucion para productos de consumo

1. Canal directo

Para (Schnarch K., 2013) “este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios”. Es
decir que los Unicos que interactlan dentro de este canal son el fabricante y el consumidor cliente

(pag. 224).

2. Canal detallista

En este tipo de canal ya aparecen intermediarios los cuales son “tiendas especializadas,
almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras, boutiques, entre

otros” (Schnarch K., 2013, pag. 224).

3. Canal mayorista

Para (Riveros Polania, 2015) los mayoristas “son aquellos establecimientos que tienen como

altimo fin vender los productos al consumidor intermedio — detallista” (pag. 28).
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2.5 Estrategias de marketing relacional
2.5.1 Trade marketing

El tarde marketing es una estrategia utilizada en el marketing relacional. Esto se basa en
“crear un conjunto de marketing entre fabricante y distribuidor y de disefiar conjuntamente un
plan operativo eficaz con rentabilidad para ambas partes” (Riveros Polania, 2015, pag. 75).
Todas estas acciones se las realiza en fin de satisfacer al cliente y ganar todas las partes

involucradas.

2.5.2 Customer Relationship Management (CRM)

Segun (Riveros Polania, 2015) el CRM “es el medio por el cual las empresas interactian
con los clientes” (2015, pag. 88). El objetivo principal de esta estrategia es de brindan una
atencion personalizada, puesto que cada cliente difiere el uno del otro, para lograr asi una mejor

fidelizacion.

2.6 FODA
El FODA es “la evaluacion general de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

de una empresa” (Kotler & Keller, 2016, pag. 49).

Este analisis consiste en realizar un andlisis interno y externo de una organizacion, mismo

que se debe presentar de manera sintetizada los puntos mas relevantes.
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2.7 Andlisis de la Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter consiste en “un modelo de analisis de mercado que describe el poder
colectivo y las amenazas que representan las cinco fuerzas que explican la creacion de valor
entre la empresa, los competidores, proveedores, los consumidores y los que quieren sustituir su

funcion” (Francesc Valls, 2014).

2.8 Estudio de mercados
Segiin Martinez Jose un estudio de mercados es ‘“el proceso sistematico y objetivo de
aproximacion de un problema y oportunidad de marketing, a través de la delimitacion,

panificacion, recogida, andlisis e interpretacion de informacion relevante para su solucion”

(2015, pag. 87)

2.8.1 Técnicas de investigacion de mercados

2.8.1.1 Encuesta

“Es una técnica de investigacion en la que se recopila informacion a una poblacion o

muestra de personas a través de un cuestionario” (Prieto Herrera, 2013, pag. 99)

La encuesta por lo general se la utiliza cunado la poblacion a investigar es grande, puesto

que resulta mas facil la tabulacion de la informacion recabada.

2.8.1.2 Observacién
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La observacion es un método que “consiste en el reconocimiento y registro sistematico del
comportamiento de personas, objetos, eventos, sin comunicarse con ellos” (Prieto Herrera, 2013,

pag. 100).

2.9 Poblacion
“Es el conjunto de medidas o el recuento de todos los elementos que representan una

caracteristica en comun” (Prieto Herrera, 2013, pag. 112)

2.10 Muestra
“Es el conjunto de medidas o el recuento de una de los elementos pertenecientes a la
poblacion” (Prieto Herrera, 2013, pag. 112). La muestra es un grupo de toda la poblacion

objetiva de estudio.

2.11 Oferta

La oferta es la cantidad de productos que se encuentran en el mercado, disponibles para ser
adquiridos por los diferentes consumidores/clientes (Morales Castro, 2014, pag. 7). La oferta es
representada por la cantidad de organizaciones que ofrecen un mismo producto dentro del

mercado.

2.12 Demanda
La demanda de un producto representa “el volumen total susceptible de ser adquirido por un

grupo de consumidores” (Kotler & Keller, 2016, pag. 87). La demanda representa la cantidad de
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personas que se encuentran disponibles y cuentan con los recursos econémicos para adquirir un

determinado bien o servicio.

2.13 Estados Financieros

Los estados financieros son informes realizados de manera periddica, en los que se registran
los distintos movimientos financieros realizados por la institucion (Cérdoba, 2014, pags. 89, 90).
El objetivo principal de realizar estos documentos es conocer la situacién financiera actual de

una entidad.

2.14 Tipos de Estados

2.14.1 Balance general

El balance general es un informe en el que consta los activos, pasivos y patrimonio de una
entidad en un periodo determinado (Cordoba, 2014). En este balance permite conocer la
situacién financiera y econdomica de la empresa, puesto que dentro de este se registra las cuentas

por pagar, por cobrar y el capital disponible.

2.14.2 Estado de Resultados

Segun (Cordoba, 2014) el estado de resultados “refleja el resultado obtenido por la
empresa en un periodo especifico de operaciones” (pag. 106). En este estado se registran todos
los gastos e ingresos generados por la empresa con el objetivo de determinar las ganancias y

pérdidas que ha obtenido dentro de un periodo.
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2.14.3 Estado de flujo de efectivo

El estado de flujo de efectivo muestra las operaciones de ingresos y gastos realizados en
un periodo de tiempo, ademéas es complementario para el balance general y el estado de
resultados, puesto que muestra todas las actividades realizadas por la empresa (Cdrdoba, 2014).
A este documento también se lo conoce como flujo de caja, a causa de que se registra todos los
movimientos realizados por la entidad durante las actividades de operacion, de financiamiento e

inversion.

2.14.4 Estado financiero proyectado
(Cordoba, 2014) Indica que “los estados financieros proyectados son estados financieros

a una fecha o periodo futuro basados en calculos estimados” (pag. 126).

Este tipo de estados muestran una cantidad probable que la empresa espera generar a un

futuro préximo, para lo cual van a acompafiados de preformas de un presupuesto.
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Capitulo I11: Estudio de Mercado
Introduccion
El presente estudio tiene como finalidad determinar la oferta y demanda de la chicha de Jora
“Sara Mama” envasada por la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC del canton
Cotacachi. En el cual se analizara todos los puntos relevantes del mercado, como gusto,
preferencias y nivel de aceptacion del producto. Este estudio se lo realizara en los
principales cantones de la provincia de Imbabura como son Otavalo, Ibarra y Atuntaqui.
Los datos obtenidos en el estudio contribuird como sustento técnico para las estrategias y
tacticas a realizarse en el plan de marketing para el ingreso a nuevos mercados dela chicha

de Jora “Sara Mama”.

3.1 OBJETIVOS

3.1.1 Objetivo general
Ejecutar un estudio de mercado que permita conocer el nivel de oferta y demanda de la
Chicha de Jora “Sara Mama” envasada por el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC

para el desarrollo de estrategias efectivas que ayuden a la comercializacion del producto.

3.1.1 Obijetivo especifico
e Analizar la variedad de chicha mas consumida por el mercado
e Determinar la intencion de compra del producto
e Determinar el lugar de compra del producto
e Determinar promociones que se ajusten a los requerimientos de los clientes.

e [Evaluar la presentacion actual de la chicha de Jora “Sara Mama”
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3.2 ldentificacion del producto

El producto que se pretende ingresar a los mercados de Otavalo, Ibarra y Atuntaqui es la
chicha de Jora “Sara Mama”, que es producida por el Comité Central de Mujeres de la
UNORCAC del cantdn Cotacachi. Esta bebida es considerada sagrada dentro de la cosmovisién
andina y es elaborada a base de la fermentacion del maiz germinado con hierbas aromaticas y
azucar. Al ser fermentada existe un bajo grado de alcohol, por lo que la chicha de Jora “Sara

Mama” contiene 0,9° GL, es decir que existe 0,9 ml de alcohol por cada 100 ml de chicha.

3.3 Analisis Macro
En el mundo, dentro de bebidas fermentadas, mezclas de bebidas fermentadas y bebidas no
alcohdlicas, como cerveza, vino de uvas, mosto de uvas, sigra, aguamiel, etc., han importado
$1.454.139. Los principales importadores de estos productos en el afio 2017 fueron Estados
Unidos ($ 221.648 mil), Reino Unido ($ 212.445), Japon ($173.055) y Canada ($88.629). Estos
paises durante este afio han consumido entre 199.452 y 62.239 toneladas segun la informacion

presentada en (Trade Map, 2018).

A nivel mundial los paises que méas exportan estos tipos de bebidas son: Japon ($
174.633), Suecia ($ 161.493), Corea ($ 114.599) y Alemania ($ 84.635) (Trade Map, 2018). Las

toneladas exportadas por estos paises son entre 107.838 y 75.583 toneladas.

Por otro lado, a nivel de Latinoamérica la compafia The Coca-Cola Company ha lanzado
al mercado peruano la chicha morada bajo las marca La Moradita. Pero La Moradita solo
permanecio en el mercado cinco meses, puesto que Inca Kola en el 2015 paro la produccién de

esta bebida. Esto debido a que a los peruanos no les agrado que la chicha morada tradicional se
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la haya convertido en una bebida gaseosa (EI Comercio, 2015). La gran leccion que les dejo La

Moradita a The Coca-Cola Company fue de no jugar con las bebidas sagradas de un pais.

3.4 Analisis Meso
A nivel nacional la Chicha de Jora “Sara Mama” es la primera en el mercado, pues en
Ecuador no se ha industrializado ningun tipo de bebidas tradicionales, por lo que el Comité
Central de Mujeres de la UNORCAC es la primera en contar con una planta procesadora de

Chicha (Rosales, 2017).

Por otro lado existen distintos tipos de Chicha en el ecuador como son: de arroz, avena,
Yamor, jora, yuca, entre los méas conocidos. Estas bebidas solo se lo realizan de manera casera y
se las expenden en los distintos restaurantes del pais. Desde hace cuatro afios el sefior Luis
Sanchez vende la chicha de Jora casera en botellas en su restaurante ubicado en Quito, esta idea
surgid gracias a que sus clientes solicitaban esta bebida para llevar a sus hogares, pero, este
producto solo tiene una duracién de 5 dias, y ademas de que cada dia el grado de fermentacion

va aumentando (Veintimilla, 2018).

3.5 Operacionalizacion del Estudio de Mercado
3.5.1 Metodologia de la Investigacién

3.5.1.1 Identificacion de la poblacion
Para la realizacion del estudio de mercado se tomara a la Poblacion Economicamente Activa
con Empleo Adecuado o Pleno de las principales ciudades de la provincia de Imbabura

(Otavalo, Atuntaqui e Ibarra), que se encuentre en la edad de 20 a 50 afios.
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Segun las proyecciones del INEC para el afio 2018 en la provincia de Imbabura existen 463.957

habitantes, y 115.873 de ellos se encuentran en la zona urbana con una edad de 20 a 54 afios.

Tabla 9: Poblacién de Imbabura por zonas 'y edades

IMBABURA POBLACION
URBANA
RURAL

TOTAL

Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora

N

254477

209480

463957

%

54,85

45,15

100

95385

EDADES 20 -54

115873

211.258

La tasa de la poblacién con empleo adecuado o pleno para marzo del 2018 fue de

50,10%, segun los indicadores laborales presentados por el INEC .

Tabla 11: Poblacién Universo - Pablacion del PEA Imbabura 2018

CANTON

IBARRA

ANTONIO ANTE
COTACACHI

OTAVALO

PIMAMPIRO

SAN MIGUEL DE URCUQUI

TOTAL

Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora

POBLACION

214.552
52.447
43.792

122.481
13.357
17.328

463.957

%

46,24
11,30
9,44
26,40
2,88
3,73
100

ZONA
URBANA

117680
28767
24020
67180
7326
9504
254.477

EDAD
20-54

53584
13099
10937
30590
3336
4328
115.873

PEA

26846
6562
5479
15325
1671
2168
58053

P E A x
ACTV.

15920
3892
3249
9088
991
1286
34425
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Segun los datos presentados en la tabla, existen 28.899 personas que generan ingresos
econdmicos en empleos adecuados en la parte urbana de los cantones Otavalo, Antonio Ante e

Ibarra. Es decir que esta poblacion serd tomada para realizar el estudio de mercado.

3.5.1.2 Tamario de la Muestra
Para el célculo del tamarfio de la muestra se tomara la férmula para poblacion finita del
muestreo probabilistico, pues este tipo de muestro permite tener una mayor representatividad.

N * z2 % g2

=(N—1)>|<e2+22*a2

n

Donde:

N= Universo de poblacion (28.899)
Z= Nivel de Confianza del 95% (1,96)
c = Varianza 0,5

e= Nivel de error del 5% (0,05)

Aplicando la muestra obtenemos:

~ 28.899 x 1,962 * 0,52
"= 28.899 — 1) + 0,052 + 1,062 * 0,52

| 27754,5996
"= 7732054

n = 380
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3.6.1

Disefio de instrumento para el estudio de mercado

Al momento de realizar el estudio de mercado se utilizara la técnica de la encuesta, ya que

esta técnica ayuda a la hora de recolocar informacion de una muestra significativamente grande,

estas se aplicara a 380 personas de las ciudades de Otavalo, Atuntaqui e Ibarra.

3.6.2

Distribucion de la Muestra

El tamafio de la muestra se dividira en proporcion al porcentaje de participacion que tiene

cada canton, de tal manera que la investigacion sea mas acertada y que los resultados tenga mas

relevancia.

Tabla 12

Distribucion del Tamafo Maestral

Cantén
Ibarra
Antonio
Ante
Otavalo

Total
Fuente: INEC

15920
3892

9088
28899

Elaborado por: La Autora

%
55,09
13,47

31,45
100

Encuestas
209
51

119
379
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3.6.3 Analisis de los resultados

1. ¢Ha consumido algun tipo de chicha durante el ultimo afio?

Consume de chicha

100

Porcentaje

Consumo de chicha

Interpretacion: En esta pregunta se pudo determinar que el 88,65% han adquirido chicha

durante el dltimo afio y solo un 11,35% no han consumen la chicha durante este ultimo afio.

2. ¢Qué tipo de chicha prefiere consumir?

Preferencia de consumo de Chicha

40+

Porcentaje

Avena Jora Yamor Desconoce el sabor

Preferencia de consumo de Chicha

Interpretacion: En esta pregunta se pudo determinar que el 36,94% prefieren consumir o han
consumido la chicha de arroz, mientras que 22,16% optan por Yamor y el 18,21% consumen la

chicha de Jora.
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3. ¢Con que frecuencia usted consume chicha?

Frecuencia de consumo de Chicha

Porcentaje

Wensuaimente Por temporaca En fechas especiales

Frecuencia de consumo de Chicha

Interpretacion: En esta pregunta se determin que la mayoria consume este tipo de bebidas solo
en fechas especiales con un 54,09%, mientras que el 39,05% compran la chicha solo por

temporadas y solo el 6,86%, lo consumen mensualmente.

4. ¢En qué lugar suele comprar esta bebida?

Lugar de Compra

80

60

Porcentaje
5

20

! =
[ 1528
Por pedida

Lugar de Compra

Interpretacion: El 70,71% de la poblacién encuestada consumen chicha en eventos sociales, por
otro lado el 28,76% compran la bebida en restaurantes y solo el 0,53% , lo hacen a través de

pedidos.
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5. ¢Qué cantidad compra usted?

Cantidad de Adquisicién

Porcentaje

(292
Menos de 1 ltro 1a3ltros 436 ltros

Cantidad de Adquisicion

Interpretacion: En el grafico se observa que el 67,55% de la poblacién encuestada consumen
chicha menos de 1 litro, por otro lado el 31,13% beben de 1 a 3 litros, solo el 0,79%, estan

consumiendo de 4 a 6 litros y el 0,53% de 7 a 10 litros.

6. ¢A qué precio adquiere la chicha?

Precio de Adquisicién

S0

40—

30

Porcentaje

20—

Menos de $1 F1a%3 $4 2 55 Mas de $5 Ringuno

Precio de Adquisicion

Interpretacion: El 42,22% de la poblacion encuestada no han comprado ningun tipo de chicha,
puesto que la consumen en eventos de manera gratuita, en cambio el 36,68% adquieren la chicha
entre 1 y 3 dolares, y el 15,83% estan comprando este tipo de bebidas en menos de 1 dolar y el

5,01%,han conseguido entre 4 y 5 dolares.
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7. (Ha escuchado acerca de la Chicha de Jora “Sara Mama” embotellada?

Conocimiento de la Chicha de Jora "Sara Mama"

1007

Porcentaje

No

Conocimiento de la Chicha de Jora "Sara Mama"

Interpretacion: En cuanto al conocimiento de la existencia de la chicha de Jora “Sara Mama”,
apenas el 11,08% han escuchado del producto, pero el 88,94% desconoce totalmente de esta

bebida.

8. Con la siguiente presentacion ¢Qué tan probable es que usted adquiera la Chicha

de Jora “Sara Mama”?

Probabilidad de Compra de Chicha de Jora ""Sara Mama™

Porcentaje

Iiuy Probable Ligeramente Probable Nada Probable

Probabilidad de Compra de Chicha de Jora "Sara Mama"

Interpretacion: Al presentarles la Chicha de Jora “Sara Mama” el 49,87% creen que muy
probable la comprarian, el 34,04% consideran que ligeramente probable adquiririan la chicha y

16,09 % no estarian dispuestos en comprar.
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9. ¢Qué cantidad estaria dispuesto a adquirir?

Cantidad de Compra de Chicha "Sara Mama"

Porcentaje

1 botella 2 botellas 3 botellas Ninguna
Cantidad de Compra de Chicha "Sara Mama"

Interpretacion: El 67,28% de la poblacion encuestada estarian dispuestas en comprar 1 botella
de chicha “Sara Mama”, el 15,30% adquiririan 2 botellas, las personas que adquirian 3 unidades

sonel 2,11% y 15,30 % no esta dispuestos en adquirir ninguna unidad.

10. ;Con que frecuencia consumiria Chicha de Jora “Sara Mama”?

Frecuencia de Compra de Chicha de Jora "Sara Mama"

Porcentaje

Semanalmente Quincenalmerte Mensualmente Trimestraimerte. Ninguna

Frecuencia de Compra de Chicha de Jora "Sara Mama"

Interpretacion: El 48,81% de personas encuestada adquiririan el producto de manera mensual,
en cambio el 14,51% la consumirian trimestralmente, de manera semanal y quincenal solo el

10,82% y 10,29%. Por otro lado el 15,57% no adquiriria el producto.
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11. ¢ Si decide comprar una botella de chicha donde le gustaria adquirirla?

Lugar de adquisicion de Chicha ""Sara Mama"

30—

20—

Porcentaje

Restaurartes Tiendas de  Mini mercados Tienda Online Super Puntos de Minguno
Barrio mercacdos Werta del
Froductor

Lugar de adquisicién de Chicha ""Sara Mama""

Interpretacion: El 25,86% de los encuestados les gustaria adquirir el producto en restaurantes,
seguido del 24,01% en tiendas de barrio, el 17,15% considera que debe estar en mini mercados y

el 15,30% supone que el lugar de venta debe ser en stper mercados.

12. ;Estaria dispuesto en pagar $ 3,50 por una botella de 1 litro de “Sara Mama”?

Precio de $3,50 por 1 litro de Chicha "Sara Mama"

Porcentaje

Muy Probable Ligeramente Probable Nacia Probable
Precio de $3,50 por 1 litro de Chicha "Sara Mama"

Interpretacion: El 35,62% de la poblacion encuestada opinan que muy probable comprarian el
producto a ese precio, al igual que el 30,87% ligeramente lo estarian comprando y el 33,51% no

estarian dispuestos en comprar a ese precio.
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13. ¢Estaria dispuesto en pagar $ 1,50 por una botella de 250 mililitros de “Sara

Mama”?

Precio de $1,50 por 250 militritos de Chicha "Sara Mama"

Porcentaje

WLy Probable Ligeramerte Probable Natla Probable
Precio de $1,50 por 250 militritos de Chicha "Sara Mama"

Interpretacion: El 50,9% de la poblacion encuestada estarian dispuestas a adquirir a un precio
de $1,50, por otro lado el 25,33% ligeramente comprarian a ese precio y un 23,75% no lo

comprarian.

14. En cuanto a la imagen del producto, que es lo que le agrada?

Aceptacion de la Imagen del producto

Porcentaje

Letras Todo el disefio Mo me agraca

Aceptacion de la Imagen del producto

Interpretacion: El 50,92% de la poblacion encuestada opinan que todo el disefio les atrae de la
imagen del producto, en cambio el 17,94% consideran que los colores son lo que mas les atrae

de la imagen, un 10,55% optan por la forma y solo el 15,57% no les agrada la imagen.
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15. ¢ A la hora de realizar un regalo especial, Consideraria comprar una botella de

“Sara Mama”?

Consideracién de la Chicha "Sara Mama' como regalo

Porcentaje

Silo compraria Tal vez Nolo compraria

Consideracion de la Chicha “Sara Mama" como regalo

Interpretacion: El 45,91% de la poblacion encuestada piensan que tal vez considerarian como
regalo la chicha de jora “Sara Mama”, en cambio el 29,02% estarian dispuestos a obsequiar

como regalo un envase de chicha y un 25,07% no lo comprarian.

16. ¢ A través de qué medios le gustaria recibir informacion del producto?

Medios de Informacion

50

Porcentaje

Prensa Pagina Web Redes sociales Radio Ninguno

Medios de Informacion

Interpretacion: El 56,20% de la poblacion opinan que les gustaria recibir informacién por

medio de redes sociales, en cambio el 17,68% consideran que el medio adecuado seria por una
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pagina web, por otro lado el 13,46% les parece correcto por medio de prensa y un 9,49% es

decir 2.743 personas optan por la radio.

17. ¢ Qué redes sociales utiliza usted con mayor frecuencia? Desarrollar

Uso de Red Social

Porcentaje

1092
Facebook Instagram Whatsapp outube MNinguna
Uso de Red Social

Interpretacion: El 57,52% de la poblacion utilizan la red social Facebook, en cambio el
29,55% usan whatsapp, por otro lado el 7,92% estan usando Instagram y con un 2,11% usan

tanto YouTube como todas.
Datos técnicos:

Género:

Género

Porcentaje

Género
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Interpretacion: El 65,70% de la poblacion encuestada son mujeres y el 34,30% pertenecen al

género masculino.

Edad:

Edad

Porcentaje

20a25aflos 25a30afos 31 a3Safios 36a40afios 41 a45Safios 46as50afios  Masde S0
afos

Edad

Interpretacion: El 31,93% de la poblacién encuestada se encuentran entre 20 a 25 afios, en
cambio el 25,86% estan entre 31 a 35 afios, por otro lado el 15,57% constan de 26 a 30 afios y

un 11,08% tienen la edad de 36 a 40 afios.

Ocupacion:

Ocupacion

40

30

Porcentaje

uuuuuuu Manufactura  Administracion fi ¥ de
Publica Servicios Profesionales Servicios
Suclalesdy de Financieros

Salu

Ocupacion
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Interpretacion: El 37,73% de la poblacion se dedican al comercio, en cambio el 16,36% se
encuentran en actividades de administracion publica, por otro lado el 15,30% son profesionales y

un 13,19% se encuentran trabajando en ensefianza, servicios sociales y de salud.

Nivel de educacion:

Nivel de Educacion

Porcentaje

Primaria Secundaria Superior

Nivel de Educacion

Interpretacion: EIl 64,64% de la poblacion tienen un nivel de educacion superior, en cambio el

24,80% son de nivel secundario y por otro lado el 10,55% pertenecen a un nivel primario.

Ubicacién:

Ubicacion

Porcentaje

lbarra

Ubicacion

Interpretacion: El 55,15% de la poblacion son de Ibarra, en cambio el 31,40% pertenecen a la

ciudad de Otavalo y el 13,46% son de Atuntaqui.
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3.6.4 Correlaciones

Grafico de barras

200

150=

Lugar de
Compra
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I Por pedido
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)
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i

o
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0
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o = T T
Mensualmente Por temporacda En fechas especiales

Interpretacion:

Frecuencia de consumo de Chicha

Este cruce permite observar que la mayoria de personas consumen chicha en eventos

sociales en fechas especiales y por temporada, sin embargo, en restaurantes se adquiere estas

bebidas por lo general por temporada, ademas el consumo mensualmente también se lo da en los

restaurantes.
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Grafico de barras

120

100
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Recuento

40

205

Interpretacion:

Preferencia de consumo de Chicha

Jora amar Desconoce el
sabor

Cantidad de
Adguisicidn
Bl (enos de 1 liro

W1 a3 litros

14 atlitros
W7 a10tros

Este cruce permite observar que la mayoria de personas que han adquirido chicha de

arroz consumen menos de 1 litro, cambio los que adquieren la chicha de Yamor han comprado

entre 1 a 3 litros y los que adquieren chicha de jora consumen menos de 1 litro.
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Grafico de barras

Lugar de
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Precio de Adquisicion

Interpretacion:

Mediante este grafico se puede conocer que en eventos sociales la mayoria de personas
adquieren el producto de manera gratuita, sin embargo en algunos de estos eventos se consigue
entre 1 délar y 3 dolares, por otro lado, en los restaurantes se lo esta adquiriendo entre 1y 3

dolares.
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Grafico de barras

Frobahilidad de
Compra de Chicha
de Jora "Sara
Mama"
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Precio de Adquisicion

Interpretacion:

Con este grafico se puede determinar que las personas que no han pagado por ningln
tipo de chicha estarian dispuestas en adquirir la chicha de jora “Sara Mama”, al igual que las

personas que han comprado estas bebidas a un precio de 1 a 3 dolares.
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Grafico de barras
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Precio de $3,50 por 1 litro de Chicha "Sara Mama"

Interpretacion:

Cantidad
de
Compra
de
Chicha
"Sara
Mama"

W1 botela
2 botellas
O3 botellas
W Hinguna

Las personas que ligeramente probable comprarian una botella de Sara Mama, al igual

que las personas que estan seguras de adquiri el producto, en cambio existe una pequefia

cantidad de personas que comprarian dos botellas.
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Grafico de barras
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Interpretacion:

Cantidad
de
Compra
de
Chicha
"Sara
Mama"

W1 botela
2 botellas
O3 botellas
W Hinguna

Las personas que muy probablemente adquieran el producto a un precio de $1,50

solo consumirian 1 botella y el 11,6% que opto por la opcién muy probable estaria adquiriendo 2

botellas. Por otro lado los que optaron por ligeramente probable comprarian solo 1 botella.
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Grafico de barras

1307
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Recuento

Interpretacion:

—

Semanalmente Guincenalments Mensualmente Trimestralmente  Minguna

Frecuencia de Compra de Chicha de Jora "Sara

Mama"

Cantidad
de
Compra
de
Chicha
"Sara
Mama"

W1 botela
2 botellas
O3 botellas
W Hinguna

Mediante este grafico se puede observar que las personas que comprarian mensualmente

la chicha de jora Sara Mama en su gran mayoria adquiririan solo 1 botella, en cambio el 10,3%

de la poblacion encuestada estaria dispuesta en adquirir 2 botellas mensualmente y el 12,4%

estaria dispuesta en adquirir 1 botella trimestral mente.
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3.7 Anélisis de la Demanda

3.7.1 Demanda Actual

Mediante el estudio realizado se puede determinar la demanda de la Chicha de Jora “Sara
Mama” envasada por el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC en las ciudades de
Otavalo, Ibarra y Atuntaqui. Para ello se utilizara la respuesta positiva de la pregunta nimero 8

de la encuesta realizada, esto indicara los posibles clientes potenciales.

Para ello se procederd a multiplicar el porcentaje de las respuestas positivas por el total de

la poblacion a estudiar.

Tabla 9 Demanda Actual

Total Demanda
R F ia 9
espuesta recuencia % poblacion  Actual
Si 190/379 49,87% 28.899 14412

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Este calculo determina una demanda de 14.412 personas para la compra de la Chicha de
Jora “Sara Mama” envasada por el Comité Central de Mujeres de la UNORCAC en las

principales ciudades de la provincia de Imbabura.
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3.7.2 Proyeccion de la demanda

Para la proyeccion de la demanda se tomara la tasa de crecimiento poblacional de la zona urbana

de Imbabura por la demanda actual. Para extraer la tasa de crecimiento se tomo en cuenta las

proyecciones de la poblacion por parte del INEC y se aplicd la siguiente formula:

Tasa de crecimiento =

Ano 2—Afno 1

Ano 1

Tabla 10: Tasa de Crecimiento

Ao Poblacién  Tasa de crecimiento
2014 235.703 1,96
2015 240.368 1,94
2016 245.067 1,92
2017 249.763 1,88
2018 254.477 1,85

Promedio 1,91
Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora

Una vez determinado el promedio de tasa de crecimiento de los ultimos afios se realizara

la proyeccion de la demanda para 5 afios.

Tabla 11 Proyeccion de la demanda

Ao Tasa de crecimiento Demanda
Proyectada

2019 1,91% 14687
2020 1,91% 14690
2021 1,91% 14693
2022 1,91% 14696
2023 1,91% 14698
2024 1,91% 14701

Fuente: INEC

Elaborado por:

La Autora
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Segun la observacion directa cada uno consume 1 litro, por lo que la proyeccion de la

demanda se realizara en base a esta consideracion.

3.8 Andlisis de la Oferta

3.8.1 Oferta Actual

Teniendo en cuenta que la chicha de Jora “Sara Mama” envasada es un producto unico en
el mercado, para determinar la oferta se realizara un anélisis de las ventas de las distintas chichas
ofertadas en las ciudades de Otavalo, Ibarra y Atuntaqui. Para ello se utilizara las fichas de

observacion realizadas en el Capitulo I.

Tabla 12 Oferta Actual

Ofertantes Litros
anuales

Mercado de Otavalo

(local 103) 1825
Yolanda Cabrera 960
Mercedes Ruiz 600
Fritada Amazonas 3560
Fritadas Mama Miche 2555
TOTAL 9500

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora

3.8.2  Oferta proyectada
Una vez determinado la oferta actual se realizara la proyeccion de la oferta multiplicando

latasa del 1,9%e por la oferta obtenida. Obteniendo asi las siguientes cantidades:
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Tabla 13 Proyeccion de la Oferta

Aiio Tasa. d? Oferta Proyectada
crecimiento
2019 1,91% 9681
2020 1,91% 9683
2021 1,91% 9685
2022 1,91% 9687
2023 1,91% 9689
2024 1,91% 9691

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

3.9 Analisis Demanda-Oferta

En este apartado se realiza el analisis demanda-oferta para determinar la existencia de una

demanda insatisfecha en el mercado, en el cual puede incursionar la organizacion.

Tabla 14 Demanda Insatisfecha

Ao Demanda Oferta !)em::mda

insatisfecha
2019 14687 9681 5.006
2020 14690 9683 5.007
2021 14693 9685 5.008
2022 14696 9687 5.009
2023 14698 9689 5.009
2024 14701 9691 5.010

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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CAPITULO IV: Propuesta

4.1 Tema:
“PLAN DE MARKETING PARA EL INGRESO A NUEVOS MERCADOS DEL
PRODUCTO CHICHA DE JORA ENVASADA POR LA ASOCIACION DE MUJERES DE

LA UNORCAC DE LA CIUDAD DE COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”

4.2 Antecedentes
La asociacion de mujeres de la UNORCAC es la primera en lanzar al mercado la Chicha de
Jora industrializada bajo la marca “Sara Mama”, con el objetivo de rescatar y dar a conocer la

cultura a nivel local y nacional.

La chicha de jora “Sara Mama” al ser nueva en el mercado, existe bajo conocimiento de
la presencia de esta bebida, esto ha generado escasas ventas y por ende no ha captado los
suficientes clientes, estos problemas ponen en peligro la permanencia del producto en el

mercado.

Con el desarrollo del proyecto se pretende dar soluciones mediante un plan de marketing
que contribuyan a cambiar la realidad por la que atraviesa la chicha de Jora “Sara Mama”

embotellada por la asociacion de mujeres de la UNORCAC.
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4.3 Objetivos

4.3.1 Objetivo general

Proponer estrategias de marketing que contribuyan al ingreso al mercado del producto

Chicha de Jora “Sara Mama” envasada por la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC.

4.3.2 Objetivos Especificos

Perfeccionar la identidad de marca para ser reconocida e identificada por los clientes
internos y externos.

Implementar herramientas publicitarias que mejoren la comunicacion organizacion -
cliente con el fin de captar nuevos consumidores.

Desarrollar estrategias de fidelizacién que logren mejorar las relaciones con los clientes.
Mejorar la atencién a los clientes con el fin de aumentar la satisfaccion en los
consumidores.

Desarrollar estrategias de promocién que ayuden a incrementar las ventas de la chicha de

jora “Sara Mama”.
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4.4 Matriz estratégica del plan de marketing

Tabla 15: Matriz Estratégica del Plan de Marketing

POLITICA

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

Implementar un sistema de
comunicacion interna de calidad

Comunicar al personal acerca de la filosofia
de la empresa en un 50% en el primer
trimestre del afio

Estrategia corporativa

Misién, Vision, Valores y Principios
corporativos

Trasmitir una imagen corporativa adecuada
dentro de la empresa en un 15% en el
primer trimestre del afio

Estrategia de imagen
corporativa

Aplicaciones de marca

Disenar slogan del producto

Disefiar tarjetas de presentacion de informacién
de la microempresa que se brindaran en las
diferentes ferias que se participe

Innovar la comunicacion
interactiva con los
clientes/consumidores

Implementar herramientas publicitarias
gue mejoren la comunicacién
organizacion - cliente con el fin de
captar en un 10% nuevos clientes en el
primer trimestre

Merchandising

Disefiar stand adecuado para la venta del
producto en las ferias y eventos

Crear estanterias para la colocacion de los
productos que estén a la vista del consumidor

Marketing Digital

Creacién de una fan page en Facebook del
producto

Lanzar un spot publicitario en las redes sociales

Disefiar la pagina web de microempresa

Desarrollar buenas relaciones
publicas que mejoren la imagen
del producto

Alcanzar en un 5% de la poblacién de
Imbabura conozca el producto en el
primer semestre del afio

Participar en ferias
gastrondmicas

Participar en la feria Nacional del Cuy en
Atuntaqui en el mes de Noviembre

Apoyar a eventos
relacionados a la cultura
imbaburefia

Participar en el "Encuentro de los Pueblos"
organizado por la prefectura de Imbabura en
Junio

Participar en eventos
locales

Participacion en la Fiesta de la Jora en
septiembre, en abril en la Feria del Cuero
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Crear alianzas estratégicas
con los restaurantes

Realizar cupones de comidas en los restaurantes
por la compra de la chicha

Mejorar la relaciones con los
clientes

Desarrollar estrategias que logren
fidelizar en un 25% de los
consumidores en el primer semestre del
afio

Marketing Directo

Elaborar directorio de restaurantes de comida
tradicional y hosterias de las principales
ciudades de Imbabura

Crear una base de datos de los clientes: nombres
completos, correo electrénico, direccién
domiciliaria, teléfono fijo y mavil, redes
sociales, fecha de cumplearios.

Fidelizar a los clientes

Obsequiar una bolsa de regalo en donde constara
una botella y productos personalizados a los
clientes més importantes en fechas especiales

Brindar una excelente atencion al
cliente

Promover la capacitacion constantes
del personal de ventas el fin de
aumentar en un 25% la satisfaccion en
los clientes en segundo semestre del
afio

Brindar capacitaciones al
personal de venta

Brindar capacitaciones al personal de ventas; el
programa contendra atencion al cliente,
objeciones de los clientes y como solucionarlas,
y proceso de ventas; esto se realizara en 5 dias,
con dos horas diarias.

Incrementar las ventas del
producto

Desarrollar estrategias de promocién
que ayuden a incrementar en un 10%
las ventas de la chicha en el primer
trimestre

Realizar promociones de
ventas a los distribuidores

Realizar promociones de venta para los clientes
con mayor poder adquisitivo, por cada 20 cajas
de 1 litro se le obsequia 1 caja pequefias

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora
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4.5 Desarrollo del plan de Marketing

45.1 Politica 1

Implementar un sistema de comunicacion interna de calidad

Objetivo 1: Comunicar al personal acerca de la filosofia de la empresa en un 50% en el primer

trimestre del afo.
Estrategia: Estrategia corporativa
Tactica: Disefiar mision, vision, valores y principios corporativos

Ejecucion de la estrategia
La aplicacion de esta estrategia ayudara a integrar al personal de la asociacion a que se
identifiquen con la actividad que desarrollan y se comprometan para la mejora continua.
Creacion de la Mision y Vision

El comité central de mujeres de la UNORCAC no tiene establecido una mision y vision,
por lo que resulta dificil alcanzar el éxito esperado, puesto que una mision, visién y unos valores
bien definidos sirven de guia al emprendedor para poder alcanzar los objetivos planteados.

Tabla 16: Mision

Preguntas Respuestas
¢ Quiénes somos? Una microempresa de mujeres
, Ser lideres en produccién de productos
¢ Que buscamos? .
andinos
¢Donde lo hacemos? Estamos ubicados en el cantdon Cotacachi
¢ Qué hacemos? Elaboramos productos ancestrales andinos
Para obtener ganancias en la comercializacion
¢Porque lo hacemos? de los productos ofertados asi ayudando a la

economia de las familias campesinas.

Para los clientes brindando productos de
¢Para quién trabajamos? organicos que cumplan con las expectativas
de los clientes.

Fuente: Diagnostico
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Elaborado por: La Autora
Misién Propuesta

Somos una microempresa de mujeres dedicada a la produccioén y comercializacion de

productos ancestrales andinos, cumpliendo con las necesidades y expectativas de los clientes,

contribuyendo con la integracion comunitaria y fomentando la economia solidaria y popular en

el cantén Cotacachi.

Tabla 17: Vision

Preguntas

Respuestas

¢Cudl es la imagen deseada de nuestra empresa?

Ser una empresa reconocida a nivel provincial

¢Qué haremos en el futuro?

Brindar productos innovadores de calidad que
tengan valor agregado

¢Cuando lo haremos?

En los proximos 5 afios

¢Qué seremos en el futuro?

Ser el principal productor y comercializador de
productos andinos en la provincia de Imbabura

¢ Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

Creacion de nuevos productos y servicios con
valor ancestral que satisfaga a los clientes.

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Vision Propuesta

El Comité Central de Mujeres de la UNORCAC para el afio 2023 sera la principal

productora y comercializadora de productos andinos en la provincia de Imbabura, innovando y

brindando productos y servicios de calidad que mantengan la identidad ancestral.
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Valores Corporativos

Tabla 18: Matriz de Valores

Valores

Comité Proveedores

Clientes

Total

Respeto

3

2

2

7

Responsabilidad
social

Confianza

Participacion

Solidaridad

Honestidad

Innovacion

Compromiso

WWWwiww| N

WIWWEFLINDN W

WIWWEFRINW W

O O |01

Promedio

~
~
ol

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Los valores corporativos se determinaron mediante una matriz axioldgica con una

valoracion desde 3 a 1, siendo 3 relevante y 1 menos relevante, de acuerdo con este rango el

promedio total es de 7,75, los valores que sobrepasen este puntaje son los elegidos.

Valores corporativos propuestos

e Responsabilidad social

e Confianza
e Honestidad
e Innovacién

e Compromiso
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Tabla 19: Matriz de Principios

Principios Comité Proveedores Clientes Total

Precios Justos 2 3 3 8
Calidad 2 3 3 8
Mejoramiento 3 2 3 8
Liderazgo 3 2 1 6
Cumplimiento 2 3 3 8
Amabilidad 3 2 3 8
Promedio 7,7

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Los principios corporativos se determinaron a través de una matriz axioldgica con una
valoracion desde 3 a 1, siendo 3 més relevante y 1 menos relevante, de acuerdo con este rango el
promedio total es de 7,7, los principios que sobrepasen este puntaje son los elegidos.

Principios corporativos

e Precios justos
e Calidad

e Mejoramiento
e Cumplimiento

e Amabilidad

Objetivo 2: Trasmitir una imagen corporativa adecuada dentro de la empresa en un 15% en el

primer trimestre del afio.

Estrategia: Estrategia de imagen corporativa

TActica: Redisefio de marca “Sara Mama”
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El objetivo principal de esta tactica es desarrollar una marca que permita ser reconocida e

identificada facilmente por el segmento de mercado, proveedores y colaboradores. Para ello se

reajustara y modificara la marca “Sara Mama” con la finalidad de lograr un posicionamiento

dentro de la provincia.

Logotipo actual

llustracién 7: Marca Actual

o

Fuente: Comité Central de Mujeres de la UNORCAC
Elaborado por: La Autora

Propuesta de Marca

llustracion 8: Propuesta de Marca

Sane mama,

Sabor milenario

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora
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El disefio de marca ha sido inspirado en caracteristicas de la cosmovision indigena de

Cotacachi, destacando la cultura y la esencia de la chicha de jora.

Isotipo

La chicha de Jora Sara Mama no contaba con un Isotipo que refleje la identidad de la

marca por lo que nace la idea de crear uno que abarque con la esencia del producto.

La imagen que se ha establecido como Isotipo se basa en el disefio del tejido de fajas
utilizadas por la mujer indigena del pueblo Kichwa. Dentro de este el maiz es representado
como parte central del boceto, puesto que es el ingrediente principal del producto. En la parte
final se observa un recipiente esto simboliza a la vasija de barro en la que se preparaba
antiguamente la chicha de jora y al mismo tiempo representan las manos abiertas que expresan la

disposicion de dar y ofrecer con honestidad y amabilidad.

llustracion 9: Estructura del Isotipo Propuesto

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora
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Logotipo

Para el redisefio del logotipo se mantuvo la tipografia, puesto que el tipo de letra
redondeada es ideal para proyectos profesionales cercanos a su publico y al ser cursiva

representa calidad y son ideales para reflejar productos muy elaborados con historia y tradicion.

Se ha modificado en la estructura del logo la palabra “Mlama”  a “mama” colocando una

minuscula en la letra inicial, asi logrando tener una marca bien estructurada conjuntamente con

el isotipo y el slogan para los clientes.

llustracion 10: Propuesta de Logotipo

Sana mama

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Slogan

Sara Mama no cuenta con un slogan que identifique el producto por lo que se plantea
“Sabor Milenario”, donde se refleja la esencia del producto puesto que la chicha de Jora es una

bebida que la consumian los Incas, es decir afios atras.

llustracion 11: Propuesta de Slogan

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora
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Colores Corporativos Basicos

La paleta de colores utilizado en el disefio del logotipo son colores calidos puesto que dan
sensacion de actividad, alegria, dinamismo, confianza y amistad que va perfectamente con lo que
se desea transmitir en la maraca “Sara Mama”, ya que es una la principal bebida del Inti Raymi

que es una fiesta de mucha alegria y vida.
lustracion 12: Propuesta de paleta de Colores

C: 24,711%
M: 61,18%
Y: 100%

K: 16,86%

C: 0,94%
M: 56,44%
Y: 93,83%
K: 0,04%

C: 2,35%
M: 22,75%
Y: 90,98%
K: 0%

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

N/
% El color café transmite estabilidad, confort, rustico, acogedor, demuestra

preocupacion por el orden y el detalle. En la naturaleza representa al color de la cosecha.
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El naranja es un color ardiente y brillante que transmite amabilidad, alegria,
innovacion, energia y diversion, por lo que aumenta el optimismo, la confianza y

estimula el esparcimiento, la vitalidad, y el movimiento.

El color amarillo simboliza al maiz, ademas atrae y tiene mas impacto visual. En
la psicologia del color, el amarillo representa la alegria, hospitalidad, tranquilidad,

creatividad y atemporalidad.

Tipografia

La tipografia utilizada para Sara Mama es Ani Petite Hotel y para el slogan se utilizo

Century Schoolbook.

El tipo de letra Ani Petite Hotel al ser cursiva demuestra creatividad, elegancia,

feminidad y es ideal mostrar productos muy elaborados con historia y tradicién. Por otro lado la

llustracion 13: Propuesta de Tipografia

Oni Petite, Hotel Century Schoolbook

GBECOEFGHIGKEMNO?P ABCDEFGHIJKLMNOP
QRSTUVUXYQ QRSTUVWXYZ
abedefghijklmnep abecdefghijklmnop
matwuww%% qrstuvwxyz
o?)195“456799 0123456789

Century Schoolbook refleja respeto, tradicién, autoridad y grandeza.

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora
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Logos alternativos

Los logos alternativos son extension del logotipo principal pero no puede ser del todo
distinto. La finalidad de contar con estas alternativas es que da versatilidad a la marca, es decir
que se puede contar con distintas versiones que permitan su uso en cada plataforma que esté

presente la marca.

llustracién 14: Logos Alternativos

Logo Alternativo Logo Secundario Sub Marca

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

BrandBoard

El Brandboard es una guia basica de marca en la cual se retne todos los elementos de la
identidad visual de la marca en un mismo lugar. Consta del logotipo, paleta de colores, versiones

de logos, tipografia, texturas entre otros.
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llustracién 15: BrandBoard

Sane mama,

Sabor milenario

Paleta de colores

| Logo Alternativo Sub Marca Pictograma
Sal |
Apliques

Tipografias
(i, Petite Hstel Century Schoolbook
GBCOEFGHIYKEMNOP ABCDEFGHIJKLMNOP
QRETUVUXYY QRSTUVWXYZ
abedefghijhlmnep abedefghijklmnop
vatavwy qrstuvwxyz
123456709 0123456789

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora
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45.2 Politica 2

Innovar la comunicacion interactiva con los clientes/consumidores

Objetivos

Implementar herramientas publicitarias que mejoren la comunicacién organizacion -

cliente con el fin de captar en un 10% nuevos clientes en el primer trimestre

Estrategia 1

Desarrollar Merchandising en los puntos de venta de la chicha de jora “Sara Mama”

Tactica 1

Disefar stand atractivo para la venta de la chicha de Jora “Sara Mama”, que se utilizara

en las ferias y eventos gastronomicos realizados en la provincia de Imbabura.

Por otro lado se creara un Roll Up, el mismo que se colocaran en las ferias que participe
el Comité y en los principales eventos turisticos de la provincia para que el cliente potencial
pueda observar, ademas estara con personal de activacién de marca la cual permitira al cliente

potencial interesarse por la empresa.
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llustracién 16: Stand

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

lustracion 17: Disefio Roll Up

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Tactica 2

Crear estanterias para la colocacion de los productos que se encuentre a la vista del

consumidor en los puntos de ventas.
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llustracién 18: Estanteria para restaurantes

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Estrategia 2

Marketing Digital

Tactica 1

Creacién de una fan page en Facebook del producto

Una fan page de Facebook abre muchas posibilidades para encontrar clientes y al mismo
tiempo brinda una mejor imagen de marca. Ademas facilita la comunicacién puesto que da un
alcance global sin la necesidad de utilizar demasiados recursos. Por otro lado permite contar con
métricas que ayudan a conocer mejor a la audiencia y asi poder satisfacer los deseos y

necesidades de los mismos. De igual manera se puede utilizar a Facebook como centro de
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atencion al cliente en la que se puede responder de manera personal o mediante el uso de un
chatbot, con esto se puede programar las preguntas méas frecuentes y de esta manera dar

respuesta rapida a los clientes.

En esta red social se realizara promociones con el siguiente mensaje:
iLIévate GRATIS 1 Botella de Sara Mama!

Solo sigue los siguientes pasos:

1.-Dale me gusta

2.- Comparte esta publicacién

3.- Comenta con el Hashtag #SaraMama y Etiqueta a 3 personas

Y LISTO, estas Participando por un producto gratis de Sara Mama.

lustracion 19: Fan Page

- fl ol B =

Pagina Bandeja de Notificaciones ll  Estadisticas Herramienta Centro de a... Mas + Configuracion @ Ayuda *

Saramama

Inicio

Publicaclones

e Tegustav X\ Siguendo v A Compartic  ++ + Aifiadit un boton

Videos
Fotos
Informacién Create B! Live M evento @ ofterta 8 Empleo

Comunidad B

Promocionar

Administrar promociones

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

Tactica 3
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Disefiar la pagina web de microempresa

La organizacion no cuenta con una pégina web, por lo que se plantea la creacion de una en la que
se dé a conocer los productos que ofrece el comité y a su vez genere informacion atractiva para
los consumidores. Esta pégina constara de seis pestafias: portada, nosotros, producto, galeria,
equipo de trabajo y contacto.

lustracion 20: Propuesta Pagina Web

4L 'SARA MAMA

Chiea-de Joraembazada - conocido coma la bebida dé los.Dioses! '[!
=3 ;
™=
- g

SOBRE NOSOTROS

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

4.5.3 Politica 3
Desarrollar buenas relaciones publicas que mejoren la imagen del producto

Objetivo

119



Alcanzar en un 15% de la poblacion de Imbabura conozca el producto en el primer
semestre del afio.
Estrategia
Participar en ferias gastrondémicas
Tactica 1
Participar en la feria Nacional del Cuy en Atuntaqui en el mes de Noviembre
La chicha de jora Sara Mama, al ser una bebida tipica se beneficiara al participar en esta feria,
puesto que este evento atrae a turistas locales, nacionales y extranjeros, 1o que permitira que la

organizacion de a conocer su producto.

Théctica 2

Participar en el "Encuentro de los Pueblos™ organizado por la prefectura de Imbabura en Junio
El “Encuentro de los Pueblos” es un evento en que participan diferentes sectores de la provincia
en que se festeja el Inti Raymi, por lo que resulta idoneo para la venta de “Sara Mama”, ya que

esta bebida se la toma principalmente en estas festividades.

Estrategia 2

Crear alianzas estratégicas con los restaurantes

Tactica 1

Brindar gratis una botella del producto de 1litro por la compra de 5 platos de los restaurantes de

comida tipica autorizados.
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4.5.4 Politica 4

Mejorar las relaciones con los clientes

Objetivo:

Desarrollar estrategias que logren fidelizar en un 25% de los consumidores en el primer semestre
del afo.

Estrategia: Marketing Directo

Téctica 1: Elaborar directorio de restaurantes de comida tradicional y hosterias de las principales

ciudades de Imbabura

Comité Central de Mujeres de la UNORCAC

[Nombre Come ~ [Numero ¢ - |Actividad ~ |Clasificacion - |Categoria - |Provinci - |Canton - Parroqu Direccion_Siit - | Teléfonc -
[Alimentos y Bebidas RA_|COT)
[Alimentos y Bebidas RA
[Alimentos y Bebidas RA
[Alimentos y Bebidas RA
[Alimentos y Bebidas RA
Alimentos y Bebidas A
Alimentos y Bebidas A
1004500315 Alimentos y Bebidas A ADEON - o
[FRITADAS DE MIC[1002500408 |Alimentos y Bebidas
LATOLA 1003500247 [Alimentos y Bebidas
745 CAFE BAR _[1001500112_|Alimentos y Bebidas _-E
[CHOZON EL 1002530997 _|Alimentos y Bebidas rosariocarlos8@gmail.com
MARQUEZA LA 1003500422 |Alimentos y Bebidas
1002520533 _[Alimentos y Bebidas ummmm
1001501234 _[Alimentos y Bebidas |RESTAURANTE _[TERCERA _|IMBABURA [IBARRA _[IBARRA (CABELLAVISTA, CALLE PRING
1001500174 _|Alimentos y Bebidas | [TERCERA | IMBABURA [BARRA __[IBARRA (CAEL TEJAR VIA SANTA ROS]
1004500477 _|Alimentos y Bebidas |
AR[1003500747_JAlimentos y Bebidas |
1002530667 [Alimentos y Bebidas
1002501045 JAlimentos y Bebidas
1002520782_|Alimentos y Bebidas
1001500444 _|Alimentos y Bebidas [ROCAF! #
1004500757 |Alimentos y Bebidas
1004500345 |Alimentos y Bebidas inty_huasi@hotmail. com
1001501274 |Alimentos y Bebidas
1002501361 |Alimentos y Bebidas [RESTAURANTE _[PRIMERA __[IMBABURA |ANTONIO ANATUNTAQUIIROCAFUERTE Y AV_SAN
1004501313 [Alimentos y Bebidas
1004501027_|Alimentos y Bebidas [RESTAURANTE _ [TERCERA _[IMBABURA [OTAVALO [OTAVALO ({PANAMERICANA NORTE §{084691347 |puedmag@hotmail.com
LA SUPER PARRIL 1001500795 |Alimentos y Bebidas |R IMBABURA [IBARRA IBARRA (CAAV. CRISTOBAL DE TROYA2640332

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: La Autora

Téactica 2: Crear una base de datos de los clientes
La organizacion no tiene una base de datos de las personas que adquieren sus productos por lo
que les resulta dificil llevar proceso de posventa y generar una fidelizacion. Por lo tanto se

propone la creacion de una base de datos desde el mes de enero en la que conste: nombres
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completos, correo electronico, direccion domiciliaria, teléfono fijo y mdvil, fecha de

cumpleafios. Esto ayudara para tener una mejor relacion con el cliente.

Comité Central de Mujeres de la UNORCAC

. Apellidos|Correo electronico |Direccién domiciliaria Ciudad |Telefono |Celular . de~ Cantidad
N Nombre cumpleanios
1 Ana Aro aropineda@amall.com  Gonzalez Suarez y 10 de Agosto Cotacachi 2916030 967894679 13-nov 2
2 Lizbeth Gutara  guitarraliz@hotmail.com |COLONYROCA |Olava\o 974368230 22-abr 1
3
4
5
]
7
8
9
10
il

Campo:

Datos:

Comité Central de Mujeres de la UNORCAC

Apellidos

Nombre

Edad

Ciudad

Domicilio:

Teléfono convencional

Teléfono mavil

Correo electrénico

Perfil en Facebook

Productos adquiridoss:

Estrategia 2: Fidelizar a los clientes

Tactica 1: Obsequiar una caja de regalo en donde constara una botella y un mensaje

personalizado.
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llustracion 21: Caja de Regalo

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

A los clientes mas rentables se obsequiara en sus cumpleafios una caja con una botella de Sara
Mama con una tarjeta con el siguiente mensaje:
“Todo lo mejor para ti hoy y siempre, Feliz dia de parte del equipo de Sara Mama”.

llustracion 22: Tarjeta de Felicitacion

Fuente: Estudio
Elaborado por: La Autora

4.5.5 Politica 5
Brindar una excelente atencion al cliente
Objetivo: Promover la capacitacion constantes del personal de ventas el fin de aumentar en un
15% la satisfaccion en los clientes en segundo semestre del afio

Estrategia 1: Brindar capacitaciones al personal de venta
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Tactica 1:

Brindar capacitaciones al personal de ventas; el programa contendrd atencion al cliente,
objeciones de los clientes y como solucionarlas, y proceso de ventas; esto se realizara en 5 dias,
con dos horas diarias en el mes de octubre. Para esto se contratara los servicios externos de un
profesional con experiencia.

4.5.6 Politica 6

Incrementar las ventas del producto

Objetivo: Desarrollar estrategias de promocion que ayuden a incrementar en un 10% las ventas
de la chicha en el primer trimestre

Estrategia 1: Realizar promociones de ventas a los distribuidores

Tactica 1:

Realizar promociones de venta para los clientes con mayor poder adquisitivo, por cada 20 cajas
de 1 litro se le obsequia 1 caja pequefia gratis, esto se lo realizara en el mes de febrero y marzo

ya que son meses de feriado.
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4.6 Control

Tabla 20 Matriz de control

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TACTICAS RESPONSABLE
Implementar herramientas publicitarias que Gerent
mejoren la comunicacion organizacion - cliente . - Creacidn de una fan page en Facebook del producto erente en
Marketing Digital marketing

con el fin de captar en un 10% nuevos clientes en
el primer trimestre

Disefiar la pagina web de microempresa

Disefiador Grafico

Alcanzar en un 15% de la poblacién de Imbabura
conozca el producto en el primer semestre del afio

Participar en ferias
gastronémicas

Participar en la feria Nacional del Cuy en Atuntaqui en el
mes de Noviembre

Gerente de ventas

Participar en el "Encuentro de los Pueblos"

Gerente de ventas

Participar en
eventos locales

Participacion en la Fiesta de la Jora e

Gerente de ventas

Perfeccionar la identidad de marca para ser
reconocida e identificada en un 70% del mercado
en el primer trimestre del afio

Disefiar el manual
de identidad
corporativa

Disefiar mision, vision, valores y principios corporativos

Redisefio de marca

Disefiar slogan del producto

Gerente de
marketing y
disefiador grafico

Desarrollar estrategias que logren fidelizar en un
25% de los consumidores en el primer semestre del

Marketing Directo

Elaborar directorio de restaurantes de comida tradicional
y hosterias

Gerente de ventas

Crear una base de datos de los clientes

Gerente de ventas

afio Fidelizar a los .
. Obsequiar una bolsa de regalo Gerente general

clientes

Promover la capacitacién constantes del personal Brindar Brindar capacitaciones al personal de ventas; el programa

de ventas el fin de aumentar en un 15% la o contendra atencion al cliente, objeciones de los clientes Gerente de
capacitaciones al

satisfaccion en los clientes en segundo semestre P como solucionarlas, y proceso de ventas; esto se realizara  marketing

~ personal de venta . o
del afio en 5 dias, con dos horas diarias.
. iy Realizar . . .

Desarrollar estrategias de promocidn que ayuden a promociones de Realizar promociones de venta para los clientes con Gerente de

incrementar en un 10% las ventas de la chicha en mayor poder adquisitivo, por cada 20 cajas de 1 litro se ;
ventas a los marketing

el primer trimestre

distribuidores

le obsequia 1 caja pequefia gratis

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La autora
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4.7 Presupuesto de la inversion

Tabla 21: Presupuesto de Marketing

Cantidad

N T

10
1
100
500
1
100
500

Actividad

Manual de identidad
corporativa
Pagina web
Capacitacion
Participacion en ferias
stand publicitario
Estanteria
Roll Up
Cajas de regalo
Tarjetas de presentacion
Personal de activacion
Publicidad Facebook
Tarjetas de cumpleafios
TOTAL

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: La Autora

Precio
unitario

100

300
150
100
150
10
30
5
25
386
100
25
1590

Pecio
anual

100

300
150
100
150
100
30
500
25
386
100
25
1966
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4.8 Cronograma anual

Tabla 22 Cronograma de Actividades

2019

Actividad
Wi Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nom Dic

Creacion de una fan page en

Facebook del producto X

Diseniar la pagina web de

. X
microempresa

Participar en la feria
3 Nacional del Cuy en X
Atuntaqui

Participar en el "Encuentro
4 de los Pueblos" organizado X
por la prefectura de Imbabura

Participacion en la Fiesta de
5 laJoray en la Feria del X X
Cuero

Disefiar mision, vision,
6 valores y principios X X
corporativos

7 Redisefio de marca X

8 Disefiar slogan del producto X

Elaborar directorio de
restaurantes de comida
9 tradicional y hosterias de las X X X
principales ciudades de
Imbabura

10 Crear_unabasededatosde X X X X X X ¥ X X X X X
los clientes

Obsequiar una bolsa de
regalo en donde constara una
botella y productos
personalizados a los clientes
mas importantes en fechas
especiales

11

Brindar capacitaciones al

12
personal de ventas

Realizar promociones por
13 cada 15 cajas se le obsequia X X
2 botellas gratis

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: La Autora
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5.1 Introduccién:

CAPITULO V: Estudio Econémico Financiero

La informacion para realizar el estudio econémico financiero fue recabada del Comité

Central de Mujeres de la UNORCAC, del canton Cotacachi, del producto Chicha de Jora “Sara

Mama”. El Comité Central de Mujeres a pesar de estar registrada en el SRI, esta con un sistema

de RUC no cuenta con informacion contable, por lo que se procedera a realizar los respectivos

estados de cuenta.

5.1.1 Balance General

ACTIVO
Activo corriente

Caja y bancos
Clientes

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
Activo no corriente
Terreno

Infraestructura

Maquinaria y equipo
Muebles y enseres
Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVO NO
CORRIENTE

TOTAL ACTIVOS

CHICHA DE JORA "SARA MAMA"
BALANCE GENERAL

3000
200

3200

20000
100000
80000
2000
8000

194000

197200

PASIVO

Pasivo corriente

Proveedores
TOTAL PASIVO CORRIENTE
Pasivo no corriente

Deudas a largo plazo
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

PATRIMONIO

Capital
Perdida
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

400

400

2000
2000

199241,65
-2954,15
196287,5

197200
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5.1.2 Estado de resultados

CHICHA DE JORA "SARA MAMA"
ESTADS DE RESULTADOS
Al 31 de Diciembre del 2018

VENTAS 14875

- COSTO DE PRODUCTOS VENDIDOS 9668,75

= UTILIDAD BRUTA 5206,25
GASTOS
GASTOS ADMINISTRATIVOS 7160,4
SERVICIOS BASICOS 600
GASTO DE VENTAS 400
TOTAL GASTOS 8160,4

= UTILIDAD NETA -2954,15

Segun el estado de resultados la empresa estaria perdiendo, esto se debe al pago de los
sueldos del perdonas, pero cabe rescatar que la organizacion no realiza ningun pago a los

empleados, por lo que si se emitiera esta cuenta el comité no generaria perdidas.

Margen de utilidad bruta 2018

El margen de utilidad bruta de Sara Mama es del 25% en comparacion con el ingreso
total registrado, es decir que por cada dolara que ingresa 25 centavos queda de pagar todos los

costos que se incurrieron.
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5.2 Estado de resultado proyectado

CHICHA DE JORA "SARA MAMA"
ESTADS DE RESULTADOS
Al 31 de Diciembre del 2019

VENTAS Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ags Sep Oct Nov Dic Total
Ingresos de la chicha de 1 litro 3.150,00 | 3.241,88 | 3.336,43 | 3.433,74 | 3.533,89 | 3.636,96 | 3.743,04 | 3.852,22 | 3.964,57 | 4.080,20 | 4.199,21 | 4.321,69 | 44.493,84
Ingresos de la chicha de 2,50 mililitros 300,00 308,75 317,76 | 327,02| 336,56 | 346,38 356,48 | 366,88 | 377,58 | 38859| 399,92 | 41159 | 4.237,51
TOTAL VENTAS 3.450,00 | 3.550,63 | 3.654,18 | 3.760,77 | 3.870,45 | 3.983,34 | 4.099,52 | 4.219,09 | 4.342,15 | 4.468,80 | 4.599,14 | 4.733,28 | 48.731,35
-COSTO DE PRODUCTOS VENDIDOS 2.415,00 | 2.485,44 | 2.557,93 | 2.632,54 | 2.709,32 | 2.788,34 | 2.869,67 | 2.953,36 | 3.039,50 | 3.128,16 | 3.219,39 | 3.313,29 | 34.111,94
=UTILIDAD BRUTA 1.035,00 | 1.065,19 | 1.096,26 | 1.128,23 | 1.161,14 | 1.195,00 | 1.229,86 | 1.265,73 | 1.302,64 | 1.340,64 | 1.379,74 | 1.419,98 | 14.619,40
-GASTOS

GASTOS ADMINISTRATIVOS 596,70 596,70 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 596,70 | 7.160,40
SERVICIOS BASICOS 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 60,00 720,00
GASTO DE VENTAS 425,00 675,00 566,00 30,00 0,00 30,00 0,00 50,00 0,00 | 150,00 40,00 0,00 | 1.966,00
Manual de identidad corporativa 100,00

Péagina web 300,00

Capacitacion 150,00

Participacion en ferias 30,00 30,00 40,00

stand publicitario 150,00

Estanteria 100,00

Cajas de regalo 500,00

Tarjetas de presentacion 25,00

Roll Up 30,00

Publicidad Facebook 50,00 50,00

Tarjetas de cumpleafios 25,00

Personal de Activacion 386,00

TOTAL GASTOS -1.081,70 | -1.331,70 | -1.222,70 | -686,70 | -656,70 | -686,70 | -656,70 | -706,70 | -656,70 | -806,70 | -696,70 | -656,70 | -9.126,40
UTILIDAD NETA -46,70 | -266,51 | -126,44 | 44153| 504,44 508,30| 573,16 | 559,03| 64594 | 53394| 683,04| 763,28 | 5.493,00
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Ventas para el afio 2019

Con la aplicacion del plan de marketing se pretende incrementar en un 3% las ventas

mensuales durante todo el afio, dando una venta bruta de los 48.731,35 dolares al finalizar el afio.

Por otro lado se proyecta aumentar la produccion en un 30% puesto que la planta en estos

momentos esta siendo utilizada a la mitad de su capacidad, con ello los costes disminuiran y

dejarian mas utilidades para la asociacion.

5.3 Balance General Proyectado para el afio 2019

ACTIVO
Activo corriente

Caja y bancos
Clientes

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
Activo no corriente
Terreno

Infraestructura
Maquinaria y equipo
Muebles y enseres
Depreciacion acumulada

TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVOS

CHICHA DE JORA "SARA MAMA"
BALANCE GENERAL

7000
200

7200

20000
100000
80000
2000
8000

194000

201200

PASIVO

Pasivo corriente

Proveedores
Otros
TOTAL PASIVO CORRIENTE

Pasivo no corriente
Deudas a largo plazo
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

PATRIMONIO

Capital
Ganancia
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

300
300

197130,75
5.493,00
202623,754

201200
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Margen de utilidad bruta 2019

El margen de utilidad bruta de Sara Mama aplicando el plan para el afio 2019 sera del
35% en comparacion con el ingreso total registrado, es decir que por cada dolara que ingresa 35
centavos queda después de pagar todos los costos que se incurrieron. Existiendo un incremento

de 10% en el margen de utilidad a comparacion del afio 2018.

Indicadores del presupuesto para el plan de marketing

Tabla 23: Relacion Presupuesto de marketing con Ventas

Ventas esperadas con el plan 48731,35
Costo del plan 1966
% del costo del plan de marketing 4,0%

El presupuesto para el plan de marketing que se pretende destinar para Sara Mama es de

4% de las ventas esperadas con el implemento del plan de marketing.

Retorno de Activo

ROA (retorno de los activos)

ROA= Ventas/ Activo Fijo

ROA= 194000/48.731,35

ROA= 0,25
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Con la implementacion del plan de marketing Sara Mama tendria un 0,25, es decir que

por cada dolor del activo que utiliza, a la empresa se retorna 0,25 centavos.
Retorno de la inversién. (ROI)
ROI = (utilidad antes impuestos - costo marketing) /costo marketing
ROI: = (5.493,00— 1966) / 1966
ROI=1,79.

Es decir que cada dolar invertido del costo total de plan de marketing, se lograr un
retorno de 1,79 centavos que resulta beneficioso para el Comité, por ello se ve una necesidad la

pronta implementacion del plan de marketing.
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CONCLUSIONES

Después de realizar el diagnoéstico situacional de la chicha de jora envasada por la
Asociacion de Mujeres de la UNORCAC, a traves de la utilizacion de técnicas
cuantitativas como la observacion directa y la entrevista, se determinG un
desconocimiento en el mercado del producto por falta de la utilizacion de
herramientas mercadologicas, esto ha llevado a que la procesadora esta siendo

utilizada a la mitad de su capacidad.

El marco tedrico utilizado en la presente tesis permite tener bases técnicas acerca
de la estructura del proyecto, por lo que se investigo, clasificd y recolectd
informacion necesaria de fuentes secundarias como: libros, sitios web
especializados y documentos digitales, para la conformacion de bases tedricas que

servird como referencia y guia para el desarrollo de las estrategias planteadas.

A través del estudio de mercado se determind que existe un desconocimiento del
88,92% de la Chicha de Jora “Sara Mama” en las principales ciudades de
Imbabura. El estudio de mercado permitié determinar un nivel de aceptabilidad
del producto del 49,87%, con una frecuencia de compra mensual. Y finalmente se

establecid que actualmente existe una demanda insatisfecha de 5000 personas.

La presente propuesta permitira lograr ingresar al mercado la chicha de Jora “Sara
Mama” envasada por la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC; para esto es

importante la creacion e implementacion de una imagen corporativa, un plan de
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comunicacion que permita difundir un mensaje publicitario de alto impacto y asi

aumentar los clientes mediante estrategias de marketing digital

Finalmente se realizé un estudio Econdmico — Financiero, a través del cual se
determind que el plan de marketing propuesto incrementara las ventas en un
35% para el afio 2019 logrando revertir las perdidas y dejando una utilidad anual
de 5.493,00 dolares para la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC, por lo que

el proyecto es viable.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda efectuar un andlisis periédico de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas con que cuenta la asociacion para establecer estrategias
que le permitan crecer y mejorar dentro del mercado, de esta manera se
aprovechara al maximo las oportunidades y reducira al minimo las falencias que

podrian presentarse.

Se recomienda el uso de la informacion bibliografica para el desarrollo de planes
de mercadotecnia, porque proporciona un conocimiento profundo para orientar y

guiar con la metodologia y estructura de un proyecto.

Se recomienda investigar de manera periddicamente las nuevas tendencias,
necesidades, gustos, deseos y preferencias de los consumidores, con el fin de
brindar productos que cumpla con las caracteristicas que demandan los clientes,

de esta manera lograr su fidelizacion y asi incrementar las ventas.

Se recomienda desarrollar las actividades descritas en este plan de marketing y
realizar el control de las mismas, ya que la buena aplicacion de estas estrategias
ayudard a la asociacion a incrementar sus ventas, mejorara su presencia y
prestigio dentro del mercado. Ademas, se recomienda realizar un plan de
capacitacion anual para el talento humano, para que cada uno de ellos puedan
estar preparados y asi conseguir los objetivos esperados, de tal manera que se

logre formar un equipo de trabajo competitivo, calificado, talentoso y profesional.
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e Serecomienda implementar el plan de marketing descrito en este proyecto, puesto
que se logra revertir la pérdida existiendo un incremento en la utilidad anual de
5.493,00 dolares lo que ayudara a la asociacién a crecer y mantenerse dentro del

mercado.
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ANEXOS

Anexo 1: Formato de entrevista (Coordinadora General de Sara Mama)

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad De Ciencias Administrativas Y Econdmicas

Carrera De Ingenieria De Mercadotecnia

UNORCAC.

1. ¢ Cuantos proveedores tiene para cada tipo de materia prima?

2. ¢Cbémo se seleccionan los proveedores?

3. ¢Como considera la calidad y el servicio que brindan los proveedores?

4. ;Considera que los proveedores tienen el poder de asignar el precio? ¢Existen algunos que tienen control sobre los
precios? ¢, Cuantos son y cudles son?

¢Cuantos proveedores existimos en el sector?

Que condiciones de pagos maneja con los proveedores?

Con que criterios fija los precios de sus productos?

Como estd el precio de sus productos a diferencia de la competencia?

© oo N o 0

Cuél es el volumen de venta de sus productos?

10. Cuédl es el margen de utilidad de sus productos?

11. Como maneja las politicas de precios?

12. Como maneja las condiciones de pago?

13. Como ha afectado la parte legal a la elaboracion y comercializacién de su producto?
14. ;Cbmo asigna los precios a los productos?

15. ¢Como vende Ud. los productos?

16. ¢Qué cobertura de mercado maneja Ud.?

17. ¢Con que medios da a conocer el producto?

18. ;CAmo maneja la asignacion de presupuesto para realizar publicidad?

19. (Cual es la capacidad real y efectiva de la planta?

20. ¢Coémo esta manejado el manual de procesos?

21. ;Cuédl es la cantidad minima para poder crear otra procesadora similar a la de la asociacion?
22. ¢Qué tan dificil es conseguir la materia prima?

23. ¢Qué tan facil es conseguir la tecnologia que se necesita para producir la chica?

24. Cuenta su producto con patentes que eviten que otros vendan su producto?

25. ¢Qué tan sencillo es iniciar un negocio de este tipo?

26. ¢Cuadles son las restricciones legales o regulatorias?

27. Tiene algun tipo de financiamiento?

Anexo 2: Formato de Entrevista (Area Comercial)
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Facultad De Ciencias Administrativas Y Econdmicas

Carrera De Ingenieria De Mercadotecnia
Entrevista dirigida a la coordinadora del drea de comercializacion de la Chicha de Jora “Sara
Mama” de la Asociacion de Mujeres de la UNORCAC.
1. ¢Cdmo es la relacidn que existe con los principales clientes?
¢En este momento los consumidores esta creciendo, estacado o decreciendo?
¢Cudl es el nivel de exigencia de los compradores?

¢C6mo son los montos que adquieren los clientes? Que producto es el mas demandado?

2
3
4
5. ¢De donde son los clientes que mas adquieren los productos?
6. Que condiciones de pagos utilizan con los clientes?

7. Como maneja las politicas de precios?

8. Que promociones realiza?

9. ;Qué politicas de descuento aplican?

10. Cuél es el porcentaje de facturacion de los clientes? Cuantas ventas realiza mensualmente?
11. ¢Conoce los costes de un pedido?

12. Como esté el precio de sus productos a diferencia de la competencia?

13. Que tan efectiva es la publicidad que realiza?

14. Como defini6 a las personas a las que va a vender su producto?

15. Como son los contratos que realiza con los distribuidores?

16. Como se realiza la distribucion de los productos?

17. Recibe ud alguna capacitacién, de qué forma?

18. Cuales considera sus principales competidores?

19. Cudles cree que son las principales dificultades para abrirse a huevos mercados, nuevos

clientes?
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Anexo 3: Formato Ficha de Observacion

‘2 UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

! Facultad De Ciencias Administrativas Y Econdmicas

Carrera De Ingenieria De Mercadotecnia

Ficha de observacioén

Ficha N° 1 Fecha: Hora:
Elabora Mayra Artes

Lugar

Palabras

claves

Lo observado

Registro Etnogréfico
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Anexo 4: Formato de Encuesta (Investigacion de Mercados)

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad De Ciencias Administrativas Y Econdmicas
Carrera De Ingenieria De Mercadotecnia

Objetivo: Conocer la demanda de la Chicha de Jora “Sara Mama” envasada por la Asociacion de Mujeres de la

UNORCAC de Cotacachi.

Indicaciones: Lea detenidamente las preguntas y marque con una X la respuesta segiin su criterio.

1. ;Qué tipo de chicha preficre consumir?
Dearroz( ) De Avena( ; De Jora ()
De Yamor ( ) Otra_____ Ninguna( )
Desconoce el sabor ( )

2. ;Con que frecuencia vsted consume chicha?

Semanalmente ( ) Quincenalmente ()

Mensualmente () Por tmporada ()

En Fechas especiales ( ) tro

3. (En qué lugar suele comprar esta bebida?

Restaurantes ( )  Porpedido( )  Otro

Eventos Sociales ( )

4. ;Qué cantidad compra usted?

Menos de 1litro( ) 1a 3 litro= () 4a6litros ()

7al0litros( ) Masde 10 litros( ) otro

5. (A qué precio adquiere la chicha?

Menos de $1 () $1a83()

Masde $5( )

6. (Ha escuchado acerca de la Chicha de Jora “Sara
Mama” embotellada?

Si() Not( )

7. Con la siguiente presentacién ;Qué tan probable es
que usted adquierala Chicha de Jora “Sara
Mama”?

Muy probable ( )  Ligeramente probable ()
Nada Probable ( )

8. (;Sidecide comprar una boeizlla de chicha donde le
gustaria adquirirla?

Restaurantes ( ) Yiendas de Barrio ( )

Centros comerciales ()  Mini mercados ()

Abarroterias () Tienca Online ()

. Otros

9. ;Estaria dispuesto en paga-$ 3,50 por una botella de

~ 1litro de “Sara Mama”?

Muy probable ( )  Ligerainente probable ( )
Nada Probable ()

10. ; Estaria dispuesto en pagar $ 1,50 por una botella de
250 mililitros de “Sara Mama”?

Muy probable ( )  L:.geramente probable ( )
Nada Probable ( )

11.En cuanto a la imager del producto, que es lo que le
agrada?

Los colores () Laforma( ) Lasletras( )

Todo el disefio { ) No me agrada ()

$4a5()

12. ;A la hora de realizar un regalo especial,
Consideraria comprar una botella de “Sara Maina”?
Si lo compraria ( ) Talvez () No lo compracfa ()

13. ;A través de qué medios le gustaria recibir
informacién del producto?

Prensa( ) Cual?

Radio () Cual?

Redes Sociales ( )

Otro:

Afiches () Pagina Web ()

14. ; Qué redes sociales utiliza usted con mayor
frecuencia?

Facebook ( )  Instagram ( ) Whatsapp ( )

Youtube ( ) Otra

Datos técnicos
Género: Masculino ( )  Femenino ( )
Edad:
20a25afos( ) 26-30afios( ) 31-35afios ()
36-40 afios ()  41-45 afios () 46-50 afios ()
Mas de 50 afios ( )
Ocupacion:
Comercio ()
Administracion publica ()
Manufactura ()
Ensefianza y Servicios sociales y de salud ()
Actividades profesionales, técnicas y administrativas ()
Actividades de servicios financieros ()
Ubicacion:

Otavalo ( ) Antonio Ante ( ) Tbarra ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 5: Costos de Disefio de Pagina Web

@ CodeNorte Inicio  Nosotros v Servicios v Cursos v Portafolio v Contactos v

Tenemos varios paquetes para cada necesidad desde su nuevo emprendimiento, su
creciente negocio o incluso su tienda virtual

Basica

$149,99 ...

Desarrollo en HTMLS, CSS
Administracion GRATIS *
Adaptativo dispositivos méviles
Galeria de imégenes/video
Disefio personalizado
Formulario de Contacto

Mapa de ubicacion

Banner animado

SEO basico

$249.99 ..a

Desarrollo en HTMLS, CSS, CMS
Administracin por el CLIENTE
Adaptativo dispositivos méviles
Galeria de imagenes / video
Creacion de redes sociales
Personalizacién plantilla
Formulario de Contacto

Mapa de ubicacion

Banner animado

SEO avanzado

Cuentas de correo

Capacitacién

Tienda Virtual

$549.99

Desarrollo en CMS
Administracion por el CLENTE
Cobro por PAYPAL

Adaptativo dispositivos maviles
Hasta 50 productos o 5 servicios
Galeria de imégenes / video
Creacidn de redes sociales
Personalizacion plantilla
Formulario de Contacto

Mapa de ubicacion

Banner animado

SEO / SEM
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Anexo 6: BrandBoard de Sara Mama

Sang mama,

Sabor milenario

Paleta de colores

Logo Alternativo Sub Marca Pictograma

Yl

Sabor milenario

Tipografias
Oni Petite, Htel, Century Schoolbook
G(Befoe(;gqng(gm(notp ABCDEFGHIJKLMNOP
QRETUVUXYY QRSTUVWXYZ
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Anexo 7: Resultado del analisis URKUD Tesis

1102018 Comeao - jgbruciutn edu.ec

[Urkund] 2% de similitud - mayraartesp@gmail.com

report@analysis.urkund.com

lun 10,09/2018 8:59

ParzGuillermo Brudl <jgbrudl@utn.edu.ecs;

Documentoys) entregado(s) por: mayraartesp@gmail.com
Documentofs) recibido{s) el: 10,/09/2018 15:58:00
Informe generado el 10/09/2018 15:59:44 por el servicio de analisizs documental de Urkund.

Mensaje del depositante:

Documento - Tesis Mayra Artes.doox [D41323898]

Alrededor de 2% de este documento se compone de texto mas o menos
similar al contenido de 126 fuente(s) considerada(s) como la(s) mas pertinente(s).

La mas larga seccion comportando similitudes, contiene 21palabras y tiene un indice de similitud de 100% con su
principal fuente.

TEMER EM CUEMTA que el indice de similitud presentado amriba, no indica en ningdn momento la presencia
demostrada de plagio o de falta de rigor en el documento.

Puede haber buenas y legitimas razones para que partes del documento analizado se encuentren en las fuentes
identificadas.

Es al corrector mismo de determinar la presencia cierta de plagic o falta de rigor averiguando e interpretando el
analisiz, las fuentes y el documento original.

Haga dlic para acceder al analisis:

Haga dic para descargar el documento entregado:
hittps://secure. urkund.com/archive/downlcad/41323896-331245-916673
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