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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo es una propuesta de un Plan de Marketing Estratégico para la Productora
de Chochos bajo los lineamientos de Comercio Justo y Economia Popular y Solidaria que es
una nueva forma econdmica de negociaciéon donde se busca integrar a los sectores
marginados del pais, con la finalidad de ampliar los canales de distribucién, dar a conocer la
marca y de esta forma obtener una mayor rentabilidad. Los primeros capitulos describen lo
que es el Comercio Justo y la Economia Popular y Solidaria junto con su aplicacion ya que
son una nueva alternativa de comercio a la cual pertenece la empresa Chocho Andino.
Después se analiza la situacién del mercado en donde se pudo constatar que la produccion
del chocho estd en auge debido a que es un producto propio del pais y sobre todo sano y
nutritivo lo que le permite tener una ventaja competitiva en relacion a otros productos y por
ende lo vuelve atractivo para los consumidores. Luego se hizo un estudio de la productora
de manera interna y externa aplicando las 5c¢’s del marketing y en base a los resultados se
propuso las estrategias adecuadas teniendo en cuenta las 4p”s del marketing. Finalmente, en
términos monetarios la propuesta del Plan de Marketing ayuda en gran manera a la
productora a conseguir los objetivos planteados lo que se ve reflejado en la proyeccién

realizada a 5 anos en los estados financieros.
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INTRODUCCION

En la actualidad el chocho es una leguminosa de alto valor nutritivo que forma parte de la
dieta ecuatoriana y se ha convertido en protagonista para desarrollar proyectos en zonas
rurales de comunidades indigenas en la region sierra del pais, donde contribuye a impulsar
el comercio e incrementar el empleo, siendo este uno de los principios claves del comercio

justo.

Este producto ha retomado mayor relevancia en la alimentacién familiar, de acuerdo a las

tendencias de un consumo sano y responsable, apoyando de tal forma al buen vivir.

En el Ecuador, la productora de chocho esta situada en la provincia de Cotopaxi, cantén
Sigchos, parroquia Chugchilan; la misma que fue inaugurada el 23 de septiembre del 2013
con fondos de la Agencia Espafiola de Cooperacién Internacional para el Desarrollo (Aecid),
la organizacién no gubernamental Manos Unidas y las entidades locales Fundacién Maquita
Cushunchi (MCCH) y Central Ecuatoriana de Servicios Agricolas; son entidades que apoyan
al comercio justo, por esta razén es un proyecto disefiado para la comunidad indigena que

habita en dicho lugar.

Como podemos ver la planta fue inaugurada hace un afio aproximadamente pero no estd a la
luz ni se tiene conocimiento de la creacion de la misma, puesto que no es una empresa comun
ya que es un proyecto desarrollado con un fin social, por ende la productora estd conformada

por personas de la comunidad motivo por el cual tienen debilidades en cierto aspectos como
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es la rama del marketing, siendo este un factor fundamental porque partiendo del mismo se
puede implementar una herramienta de gestion para impulsar la comercializacién del
chocho, desarrollando estrategias que sensibilicen a los futuros consumidores a tener una
alimentacion responsable y de esta forma se espera lograr el posicionamiento del mismo

ademds ampliaria el mercado y apoyaria de manera directa la produccion rural.

Por todo lo mencionado, la elaboracion de un Plan de Marketing Estratégico es vital porque
nos permitird realizar un estudio de su situacién actual del producto y su mercado englobados
en Comercio Justo (CJ) y la Economia Popular y Solidaria (EPYS) y posterior a ello
desarrollar estrategias poniendo énfasis en las 5¢’s - 4P“s del marketing que permitirdn tener
una mejor visiéon para tomar decisiones acertadas teniendo como resultado el crecimiento

del proyecto y posicionamiento del producto como tal.



1 ANALISIS DEL MERCADO

A lo largo de los afios, el pasar del tiempo y la historia, los tradicionales sistemas
internacionales de intercambio comercial si bien han generado riqueza y bienestar para
pocos, también han propiciado explotacion, pobreza y desigualdad; desde ahi hace mas de
60 afios nace el movimiento de Comercio Justo, como una herramienta para incorporar
principios éticos, en todos los escalones de las cadenas productivas y comerciales y de esta
manera crear oportunidades a los sectores mas vulnerables de un pais promoviendo un
consumo responsable, ético y solidario, para evitar que al momento de comprar un producto
los consumidores seamos cémplices de practicas injustas con el ser humano y el medio

ambiente. (Comercio Justo, 2009-2015)

El Comercio Justo busca también posicionar a los pobres y excluidos de la sociedad y del
mercado por tanto presenta una propuesta econdmica y politica para la sociedad en su
conjunto. Es asi como surge la necesidad de trabajar en conjunto con actores publicos y
privados para fomentar un nuevo sistema de comercio que rompa con los esquemas injustos
delos tradicionales sistemas internacionales de comercio, a nivel de comercio internacion
existe una gran demanda de productos gravados en Comercio Justo, siendo asi que los
consumidores prefieren cada vez mas los productos que han sido elaborados bajo varios
principios siendo estos la equidad, solidaridad, transparencia y responsabilidad con el medio

ambiente, aparte de lo mencionado pagando precios justos a los pequefios productores.



1.1

COMERCIO JUSTO

1.1.1 Historia del Comercio Justo (CJ)

El Comercio Justo inicia entre los afios 40-50 en las sociedades civiles en un
grupo de importadores sin dnimo de lucro y de manera descentralizada, se
produjo como respuesta a las injusticias y desigualdades de estructuras y
relaciones comerciales entre los paises desarrollados, subdesarrollados y en vias
de desarrollo. Todos estos productores querian luchar contra los bajos precios y

los intermediarios comerciales. (Comercio Justo, 2009-2015)

En 1964 con la conferencia de la UNCTAD (Comercio y Desarrollo de las
Naciones Unidas) inicia el Comercio Justo/Fire Trade, donde se decide crear un
regimen de apertura comercial. En esta nueva forma de comercio solidario
encontraron la posibilidad de garantizar unos ingresos adecuados a su
produccion, evitar los intermediarios innecesarios y facilitar su acceso a los
mercados internacionales. Dentro de esta conferencia también se propuso por
parte de los representantes de paises desarrollados la creacién de tiendas
denominadas UNCTAD, que permitan comercializar los productos de los paises
del sur hacia el norte evitando cualquier tipo de barreras de entrada entre las més
comunes las barreras arancelarias. Fue aqui donde se iniciaron las cadenas de
tiendas solidarias que tuvieron éxito ya que ayudaron a importar productos de
forma directa desde los paises sub-desarrollados. (Coordinadora Estatal de

Comercio Justo)



En 1998 la Asociaciéon de Comercio Alternativo expandid la distribucién de
productos de CJ a grandes distribuidores y vio la manera de aumentar las ventas
brindédndole garantia al consumidor, entonces se cred un sello que certificaba que
los productos cumplian con ciertos estdndares relacionados con condiciones

ecoldgicas y laborales, pero dicho sello solo fue aplicado al café.

En 1997 estas organizaciones crearon Fairtrade Labelling Organizations
Internacional (FLO) también conocido como Organizaciones Internacionales de
Sello de Garantia de Comercio Justo) una organizacién cuya mision era definir
los estdndares del Sello de Garantia de Comercio Justo, apoyar, examinar y
certificar productores en desventaja y armonizar el mensaje Fairtrade dentro del

movimiento mismo.

En 2002, FLO lanz6 un nuevo Sello de Certificacién Internacional de Comercio
Justo FAIRTRADE (Internacional Fairtrade Certification Mark). Los objetivos
del lanzamiento eran mejorar la visibilidad del sello en los estantes de los
supermercados, transmitir una imagen dindmica y con miras hacia el futuro del
Sello de Certificacion Internacional de Comercio Justo FAIRTRADE, facilitar
el comercio internacional y simplificar los procedimientos para los productores

de fruta fresca. (Comercio Justo, 2009-2015)

En el afio 2006, aparecieron organizaciones de comercio justo en Europa,
Canadd, Estados Unidos, Japon; con ventas por mds de 3°000.000 en tiendas
solidarias, por catdlogos, por representantes, por grupos. También es
considerable la participacion en la red de las diferentes organizaciones

religiosas. La idea de los sellos de garantia ha dado un gran impulso al sistema.
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En los tiempos actuales existen 20 Iniciativas del Sello de Comercio Justo o
FAIRTRADE los cuales son parte de FLO Internacional, por lo que ahora el
sello FAIRTRADE se encuentra en diferentes productos: café, té, arroz,
bananos, mangos, cacao, algodén, azicar, miel, jugos de fruta, nueces, fruta

fresca, quinua, hierbas y especias, vino y pelotas deportivas y mas. (Comercio

Justo, 2009-2015)

El Comercio Justo es considerado un movimiento global que abarca un sistema
comercial solidario alternativo. Segun estadisticas se calcula que existen mas de
2’5 millones de productores en mads de 70 paises del Sur, mds de 500
organizaciones importadoras y mds de 4000 tiendas especializadas.

(Coordinadora Estatal de Comercio Justo)

1.1.2 Organizaciones del Comercio Justo

Entre las Organizaciones del Comercio Justo mds importantes tenemos las

siguientes:



Tabla 1: Organizaciones del Comercio Justo

ORGANIZACION SELLO FUNCION PAISES
World Fair Trade FAIR
Organization (WFTO) Q,vo Sy’ A Red de comercio alternativo cuya vision es
La Organizacién Mundial oJ s S % mejorar las condiciones de vida y el bienestar . .
. 2 ™ . Opera en 70 paises, 5 naciones.
del Comercio Justo ® de los productores agricolas y artesanos o . e .
. 0 > . Africa, Asia, Europa, América Latina,
(WFTO -World Fair 4;&.- 0 desfavorecidos. América del Norte v el Pacfico
Trade Organization— por quzpi‘ Vincula y promociona el CJ tanto en paises y ’
sus siglas en inglés) fue 2004, certifica a las desarrollados como en vias de desarrollo.
creada en 1989. organizaciones no al producto.

Unificar el sello y los criterios de CJ.
Elabora estdndares en aspectos econdmicos,
ambientales y sociales del productor que

FAIRTRADE deben ser respetados.
2004 certifica a los trades el
cumplimiento de los estandares.

Fair Trade Labelling

Organization (FLO) Se lo aplica a nivel mundial.

European Fair Trade ; ; ' FoA Aumentar la eficiencia y eficacia del CJ.
. Européan Fair Trade Assotiation Incidir en un cambio de reglas dentro del Europa
Association (EFTA) 1990 organizacion libre de comercio internacional.
acceso.
Network of European “ E ws ' Mejorar el funcionamiento y la gestion de B
World Shops (NEWS!) L tiendas solidarias. uropa

Asociacion de tiendas solidarias
PLATAFORMA FINE (Fundacién Fortalecer)

En el afo 1998 se crea FINE que es un acréonimo formado por la conjuncién de la primera letra de cada una de las cuatro organizaciones de Comercio Justo
que hemos mencionado, es decir, de FLO, IFAT, NEWS! y EFTA, Por lo tanto, FINE estd formado por representantes de estas cuatro redes y tiene como
objetivo desarrollar un sistema de control para todo el movimiento del Comercio Justo y mejorar el trabajo de presion politica a nivel internacional. En casos
m4s particulares existe una entidad en el norte que estd asociada al mayorista importador.

Fuente: (Fundacién Fortalecer)

Elaborador por: Tayna Coronel S.




1.1.3 Sujetos Econémicos del Comercio Justo

Los sujetos econémicos que forman parte del Comercio Justo y hacen posible su

practica son:

1. Los pequeiios productores (Clauss, 2006): son los pequefios productores del
tercer mundo, en vias de desarrollo en vias de empobrecimiento, que se unen
en cooperativas, colectivos y asociaciones, con un proyecto solidario de
economia social alternativa. Estas organizaciones estdn funcionando como
medio de transformacién de la sociedad en los paises del sur, porque estdn
dando al capital una nueva dimension social: son los gestores Yy
administradores del capital social, un capital compartido en conjunto por

todos los miembros de la organizacion.

2. Los consumidores responsables (Clauss, 2006): son ciudadanos solidarios,
socialmente sensibles y consientes del poder de su consumo para elegir
determinados productores en funcién no solo de su precio y calidad material,
sino también por la calidad del efecto que su elaboracién y consumo provocan
sobre el medio ambiente y sobre la situacién de los trabajadores que los

producen.

3. Los mediadores/facilitadores (Clauss, 2006): son los intermediarios, sin
dnimo de lucro, indispensables para poner y mantener este proceso en
funcionamiento. Una seria de empresas, cooperativas llamadas

organizaciones de CJ, que se dedican a establecer relaciones comerciales
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directas con pequefios productores del tercer mundo, contribuyendo a

difundir en el norte los productos y mercancias elaboradas por ellos.

1.1.4 Efectos del Comercio Justo

Cuando hablamos de Comercio Justo nos referimos a la distribucion equitativa
de los recursos, condiciones de pagos y precios justos, la proteccion del medio
ambiente y defensa de los derechos humanos en todo aspecto, lo cual representa
un gran reto en las pricticas diarias del mercado ya que no establecen normas

justas entre las partes involucradas.

La aplicacién del CJ espera ayudar a los paises en vias de desarrollo analiza el
desenvolvimiento de los mismos y busca crear una oportunidad en favor de ellos,
estableciendo relaciones comerciales justas que permita el desarrollo y

crecimiento sostenible de las naciones.

Los efectos y el alcance que produce dependen de los actores finales de la cadena
productiva como son las organizaciones quienes son los actores principales para
promover este movimiento, segiin como establezcan las reglas del juego ya sea
en precios, comercializacion, medioambiente, inversion, reinversion y apoyo a

la comunidad.

Comparacién de Comercio Justo y Comercio Convencional.
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Tabla 2: Cuadro Comparativo

Comercio Convencional
Determinado por el
mercado
Canal largo
Nulo o costo de mercado
Determinado por la
Legislacion Nacional

Determinas por las
empresas y requerimientos
del pais

Depende de cada
organizacion

Corto o largo plazo no
garantizado

Depende de la
organizacion

Fuente: (Plataforma de Comercio Justo)

1.1.4.1 Econémicos

En lo econdémico podemos decir que es una via positiva pues permite
acceso a los mercados internacionales en condiciones favorables
generando mayores ingresos tanto para el pais y de manera directa a los
pequeiios productores, ya que el precio justo pagado permite invertir en
mejoras que permitan el crecimiento de los mismos. Por otro lado, el
precio que se establece no disminuird segin el incremento de la demanda
como se da en los mercados convencionales, es decir, en ninglin momento
el productor se verd afectado ya que las asociaciones establecen un

sobreprecio en beneficio de los pequefios productores.
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1.1.4.2 Sociales

Como ya hemos mencionado en parrafos anteriores, el CJ busca el buen
vivir de los pequefios productores que se encuentran en sectores
marginados dentro de los sistemas econémicos por lo que, al aplicar este
nuevo sistema ayuda a los mismos a tener una mejor calidad de vida les
proporciona un desarrollo personal, familiar y cultural pues se busca un
ganar-ganar ya que a cambio de la produccién ellos reciben préstamos de
financiamiento, alimentacidén, vestimenta, etc, es decir tienen mas

oportunidades de progreso.

1.1.4.3 Ambientales

Contribuye a la proteccion del medio ambiente, a las préacticas
responsables medioambientales sostenibles de los productores puesto que
una de las reglas claves del CJ es la prohibicién de productos quimicos que
sean nocivos, es por esto que, las organizaciones educan a sus miembros a
utilizar métodos de produccion que conserven la fertilidad de los suelos y
que se protejan los espacios cubiertos por bosques naturales. Cuando los
productores siguen las reglas las organizaciones los premian para que

alcancen la certificacion organiza en CJ.

1.1.5 Comercio Justo en el Ecuador

En el Ecuador, desde los afios 70 varias organizaciones de productores/as

conjuntamente con comercializaciones solidarias, generaron nuevas practicas
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productivas y comerciales que les permitieron comercializar sus productos bajos
los conceptos y criterios del Comercio Justo. (Estrategia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014).

1.1.5.1 Sinopsis

La primera organizacién que impulso el CJ en el Ecuador trabaj6é desde
1970 con una idea de justicia para los productores es el Gruppo Salinas en
Guaranda desarrollando y comercializando de forma comunitaria una gran
diversidad de productos y servicios. Seguidamente, con la motivacién de
Fondo Ecuatoriano Popolorum Progressio, en 1981 nacié Camari, como
comercializadora solidaria para el desarrollo integral de las comunidades.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)

En 1985 naci6 el Movimiento Maquita Cusunchi Comercializando como
Hermanos MCCH, como un puente directo entre productores/as
campesinas con consumidores urbanos. (Estrategia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014)

A partir de 1990 surgen otras experiencias y expresiones sociales y
solidarias de comercializacién con la fundacién Sinchi Sacha, Chankuap,
Pro Pueblo y Kuen. En enero de 1991, se inici6 en Ecuador la Red
Latinoamericana de Comercializacion Comunitaria (RELACC) con la
mision de fomentar la comercializacion comunitaria a través de la

conformacion de redes nacionales en América Latina. Todas las
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organizaciones mencionadas estdn certificadas como organizaciones de
comercio justo por WFTO, caracteristica colectiva que desde el 2011 les
impulso a promover el Consorcio Ecuatoriano de Economia Solidaria y
Comercio Justo como un espacio de incidencia politica y de fomento del

comercio con justicia. (Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)

En el 2003, naci6 la Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo (CECJ),
juridicamente legalizada en el 2010 como Unién Nacional de Asociaciones
Pequefios Productores Agropecuarios Certificados en Comercio Justo del
Ecuador, que agrupa 11 organizaciones certificadas en FLO con un total
de 11.138 socios/as, que trabajan en los rubros de café, banano, cereales,
aromadticas y mermeladas en varias provincias. (Estrategia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014)

En este marco, se puede afirmar que en el Ecuador existen numerosas y
diversas organizaciones con una variedad de productos y servicios en CJ
y Economia Solidaria que desarrollan varias iniciativas productivas y
comerciales que orientadas a los mercados locales, nacionales e
internacionales con una incidencia social econdémica que en conjunto

constituyen un pilar importante en el desarrollo del pais.

1.1.5.2 Cifras de CJ en el Ecuador

En el Ecuador el CJ representa el 1% del total de las exportaciones no

petroleras, agrupa a 42 organizaciones y empresas certificadas vy
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comprende 16 productos con sellos de CJ de las 42 organizaciones y
empresas que cuentan con certificaciones: 30 de ellas 71% poseen
certificaciones de Fairtrade USA, 6 organizaciones 14% tienen
certificaciones WFTO, 4 organizaciones 10% tienen certificaciones de
ECOCERT y 2 organizaciones 5% tienen certificaciones de IMO. El 79%
exporta directamente y el 21% a través de intermediarios; el 42% son
organizaciones productoras, el 29% sociales intermediarias y el 29%
productoras independientes (principalmente flores). (Estrategia

Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014).

1.1.5.3 Certificaciones

Los organismos certificadores de CJ que operan en Ecuador son
organismos privados internacionales (Fairtrade Internacional FLO, Fair
trade USA, WFTO, ECOCERT, IMO) que certifican en unos casos a las
organizaciones y en otros a los productos. La certificaciéon a la
organizacion garantiza que la misma trabaja bajo criterios de CJ, mientras
que la certificacion al producto garantiza que este ha sido producido bajo
criterios de CJ, lo cual implica que una organizacion o empresa debe pagar

certificaciones por cada producto.

Casi la totalidad de lo exportado entre 2007 y 2013 esta certificado por
FLO 96%, mientras que WFTO certifica organizaciones y es el caso
ecuatoriano representa apenas el 1% de lo exportado en dicho periodo.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)



15

1.1.5.4 Marco Politico y Constitucional

Desde enero del 2007, el Ecuador inici6 un cambio de época caracterizado
por un conjunto de transformaciones profundas a nivel politico, social,
econémico y ambiental que ha gozado de un amplio respaldo popular, y
que ha logrado alentadores resultados durante el primer gobierno del
periodo de Rafael Correa como presidente. (Estrategia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014)

El proceso de cambio fue posible gracias a un conjunto de instrumentos de
politica publica que constituyen los pilares fundamentales del mismo: la
nueva constitucioén de la Republica del Ecuador aprobada en referéndum
en octubre del 2008, que propone la ruta estratégica para el cambio; el Plan
Nacional del Buen Vivir 2009-2013 y 2013-2017, que posiciona el Buen
Vivir no solo como un concepto sino como el objetivo del cambio.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)

En este marco, la nueva Constitucién Politica de 1a Republica del Ecuador
posiciona el tema del CJ en importantes articulados y el Plan Nacional del
Buen Vivir 2013-2017 establece un conjunto de politicas ptblicas en 6 de

sus 12 objetivos nacionales. (Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo,

2014)
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1.2 ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

1.2.1 Antecedentes

La Economia Popular y Solidaria (EPPS) es reconocida pues se dice que brinda
seguridad y genera oportunidades de empleo dentro de un contexto sostenible en
la sociedad, por lo que varios paises en el mundo crean un marco legal para
adoptar este tipo de economias. (Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria, s.f.)

La EPPS también es conocida como el tercer sector econémico conformado por
organizaciones populares que buscan la inversion, reinversion y generacion de
ingresos para su buen vivir tanto personal, familiar como en sociedades

solidarias de personas.

Por ello es calificada como un instrumento para salir de la pobreza a través de la

redistribucién de la riqueza.

La EPPS tiene dos dimensiones con sus respectivos sectores:

e No Financiera: integrada por cooperativas de produccién, comercio,

transporte, vivienda, servicios, asociaciones de produccién agricola y

ganadera.
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¢ Financiera: se encuentran las cooperativas de ahorro y crédito, cajas de
ahorro y bancos comunales. (Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria, s.f.)

Figura 1: Cooperativas no financieras

Distribucion de cooperativas no financieras por tipo
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Fuente: (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, s.f.)

Como se desarrolla en los sectores mencionados se estima que se genera empleo

a mas de 3°000.000 de personas.

En el 2008 en el Ecuador con la nueva Constitucidn establecieron que el sistema
econdmico debe estar integrado por formas de organizacién econémica publica,
privada, mixta, popular y solidaria. Con esta pauta en abril 2011 la Asamblea
después de dos debates previos aprueba la LEY ORGANICA DE ECONOMIA
POPULAR Y SOLIDARIA vy a partir del 2012 entro en vigencia el reglamento

de laley. (Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria, s.f.)
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Dicha ley no solo reconoce a las organizaciones populares sino que establece
una serie de pautas y medidas de fomento, promocién e incentivos creando
instituciones de apoyo, supervision y asesoramiento para estas organizaciones,

entre estos mencionamos los siguientes:

¢ Instituto de Economia Popular y Solidaria: Es una entidad de derecho
publico, adscrita al Ministerio de Inclusién Econémica y Social, con
patrimonio propio, e independencia técnica, administrativa y financiera, la
cual se encarga de brindar apoyo a los ciudadanos que desean emprender
procesos de desarrollo productivo, bajo la Ley de Economia Popular y
Solidaria. Esta Ley basa sus lineamientos, en el modelo econdémico
Popular y Solidario, que consiste en una forma de organizacién
econdmica, que promueve la asociatividad, da prioridad a la persona por
encima del capital, y ademéas fomenta la igualdad y la eficiencia en base a
la superaciéon grupal y comunitaria. (Instituto Nacional de Economia

Popular y Solidaria, s.f.)

¢ Corporacion Nacional de Finanzas Populares: “CONAFIPS”, primera
organizacién financiera publica al servicio de las Organizaciones del
Sector Financiero Popular y Solidario “OSFPS”, creada en mayo del 2011,
mediante Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario, inici6 en el afio 2007 cuando el Presidente
Constitucional de la Republica del Ecuador, Econ. Rafael Correa Delgado,
crea el Programa Sistema Nacional de Microfinanzas (PSNM),

sustituyendo su denominacién en abril del 2009 por Programa Nacional de



19
Finanzas Populares, Emprendimiento y Economia Solidaria (PNFPEES).
Los cambios en la denominacién implicaron la evolucién conceptual,
econdmica, financiera y social, que fundamentada en la Constitucion,
reconocen la existencia de formas de organizacién popular, que centradas
en el trabajo y no en el capital, desarrollan iniciativas productivas y de

intermediacion financiera. (Corporacion Nacional de Finanzas Populares,

s.f.)

e Superintendencia de Economia Popular y Solidaria: Es una entidad
técnica de supervision y control de las organizaciones de la economia
popular y solidaria, con personalidad juridica de derecho publico y
autonomia administrativa y financiera, que busca el desarrollo, estabilidad,
solidez y correcto funcionamiento del sector econémico popular y

solidario.

La SEPS inici6 su gestién el 5 de junio de 2012, dia en que Hugo Jicome —
Superintendente de Economia Popular y Solidaria— asumié sus funciones ante el
pleno de la Asamblea Nacional. (Superintendencia de Economia Popular y

Solidaria, s.f.)

1.2.2 Ley Organica de la Economia Popular y solidaria

La LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA Y DEL

SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO, fue discutido y aprobado

en las siguientes fechas:
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PRIMER DEBATE: 05-abril-2011
SEGUNDO DEBATE: 13-abril-2011

(Ley Organica de Economia Popular y Solidaria, 2011)

Art. 1.- Definicion.- Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia
popular y Solidaria a la forma de organizacién econdémica, donde sus integrantes,
individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion,
intercambio, comercializacidn, financiamiento y consumo de bienes y servicios,
para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de
solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano
como sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la

naturaleza, por sobre la apropiacidn, el lucro y la acumulacién de capital.

Art. 2.- Ambito.- Se rigen por la presente ley, todas las personas naturales y
juridicas, y demds formas de organizacién que, de acuerdo con la Constitucion,
conforman la economia popular y solidaria y el sector Financiero Popular y
Solidario; y, las instituciones publicas encargadas de la rectoria, regulacion,
control, fortalecimiento, promocién y acompafiamiento. Las disposiciones de la
presente Ley no se aplicardn a las formas asociativas gremiales, profesionales,
laborales, culturales, deportivas, religiosas, entre otras, cuyo objeto social
principal no sea la realizacién de actividades econdmicas de produccion de
bienes o prestacion de servicios. Tampoco serdn aplicables las disposiciones de
la presente Ley, a las mutualistas y fondos de inversion, las mismas que se
regirdn por la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y Ley de

Mercado de Valores, respectivamente.
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Art. 3.- Objeto.- La presente Ley tiene por objeto:

a) Reconocer, fomentar y fortalecer la Economia Popular y Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejercicio y relacion con los demads sectores
de la economia y con el Estado; b) Potenciar las practicas de la economia popular
y solidaria que se desarrollan en las comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades, y en sus unidades econdmicas productivas para alcanzar el
Sumak Kawsay; c¢) Establecer un marco juridico comun para las personas
naturales y juridicas que integran la Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario; d) Instituir el régimen de derechos, obligaciones
y beneficios de las personas y organizaciones sujetas a esta ley; y, e) Establecer
la institucionalidad publica que ejercerd la rectoria, regulacion, control, fomento

y acompafiamiento.

Art. 4.- Principios.- Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el
ejercicio de sus actividades, se guiardn por los siguientes principios, segun

corresponda:

a) La busqueda del buen vivir y del bien comun; b) La prelacién del trabajo sobre
el capital y de los intereses colectivos sobre los individuales; ¢) El comercio justo
y consumo ético y responsable: d) La equidad de género; e) El respeto a la
identidad cultural; f) La autogestion; g) La responsabilidad social y ambiental,
la solidaridad y rendicién de cuentas; y, h) La distribucién equitativa y solidaria

de excedentes.
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1.2.3 Aplicacién

Art. 6.- Registro.- Las personas y organizaciones amparadas por esta Ley,
deberan inscribirse en el Registro Publico que estard a cargo del ministerio de
Estado que tenga a su cargo los registros sociales. El registro habilitara el acceso

a los beneficios de la presente Ley.

Art. 7.- Glosario.- Para los fines de la presente Ley, se aplicaran las siguientes

denominaciones:

a) Organizaciones del sector asociativo, como "asociaciones";

b) Organizaciones del sector cooperativista, como "cooperativas";

¢) Comité Interinstitucional de la Economia Popular y Solidaria y del sector

Financiero Popular y Solidario, como "Comité Interinstitucional";

d) Superintendencia de  Economia  Popular y  Solidaria, como

"Superintendencia";

e) Instituto Nacional de Economia Popular y Solidaria, como "Instituto";

f) Junta de Regulacién del Sector Financiero Popular y Solidario, como "Junta

de Regulacién" y,
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g) Corporaciéon Nacional de Finanzas Populares y Solidarias, como

"Corporacion.

Art. 8.- Formas de Organizacion.- Para efectos de la presente Ley, integran la
Economia Popular y Solidaria las organizaciones conformadas en los Sectores
Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas, asi como también las Unidades

Econdémicas Populares.

Art. 9.- Personalidad Juridica.- Las organizaciones de la Economia Popular y
Solidaria se constituirdn como personas juridicas, previo el cumplimiento de los

requisitos que contemplard el Reglamento de la presente Ley.

La personalidad juridica se otorgard mediante acto administrativo del

Superintendente que se inscribird en el Registro Publico respectivo.

Las organizaciones en el ejercicio de sus derechos y obligaciones actuardn a su

nombre y no a nombre de sus socios.

En el caso de las cooperativas, el procedimiento de constitucion, los minimos de
socios y capital social, seran fijados en el Reglamento de esta Ley, tomando en
cuenta la clase de cooperativa, el vinculo comin de sus socios y el ambito

geografico de sus operaciones.

Art. 12.- Informacion.- Para ejercer el control y con fines estadisticos las

personas y organizaciones registradas presentardn a la Superintendencia,
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informacién periddica relacionada con la situacién econémica y de gestion, de
acuerdo con lo que disponga el Reglamento de la presente Ley y cualquier otra

informacién inherente al uso de los beneficios otorgados por el Estado.

Art. 13.- Normas contables.- Las organizaciones, sujetas a esta Ley se someteran
en todo momento a las normas contables dictadas por la Superintendencia,

independientemente de la aplicacién de las disposiciones tributarias existentes.

Art. 14.- Disolucién y Liquidacién.- Las organizaciones se disolverdn y
liquidaran por voluntad de sus integrantes, expresada con el voto de las dos
terceras partes de sus integrantes, y por las causales establecidas en la presente

Ley y en el procedimiento estipulado en su estatuto social.

Los resultados de la disolucién y liquidacion, en forma documentada, se pondran
en conocimiento de la Superintendencia, a fin de proceder a la cancelacién de su
registro publico. La Superintendencia podrd supervisar la disolucién y

liquidacién de las organizaciones.



2 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

La productora de chochos de la cual realizaremos nuestra investigacién, es una micro-
empresa que se encuentra dentro de los proyectos del gobierno, ya que en la actualidad busca
un cambio en la politica publica para el buen vivir. Por tal motivo, la productora cuenta con

las caracteristicas necesarias y se encuentra bajo los lineamientos de CJ y EPS.

2.1 ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 Macro Entorno

Tras recuperarse de los efectos de la crisis global, la economia ecuatoriana
alcanz6 un fuerte crecimiento del 7,9% en 2011. En 2012 y 2013 el crecimiento
se desaceler6 moderadamente pero se mantuvo fuerte, con tasas del 5,2% vy el
4,6%, respectivamente. En el primer trimestre de 2014 esta fortaleza se ha

mantenido, con un crecimiento anual del PIB del 4,9%.

El gobierno del Presidente Rafael Correa Delgado mantiene la doble prioridad
de erradicar la pobreza y modificar la matriz productiva, para asi cambiar la
estructura productiva del pais y generar una economia orientada al conocimiento

y la innovacidn, sostenible y diversificada. (Banco Mundial, 2014).
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En la actualidad, el Ecuador busca un crecimiento y desarrollo por lo que ha
generado un sin nimero de proyectos dentro la nueva forma econdémica

denomina el Plan del Buen Vivir.

En el Ecuador, el Gobierno de la Revolucién Ciudadana, recogiendo los
planteamientos de los pueblos andino-amazoénicos, plantea la nocién del Buen
Vivir como el objetivo central de la politica ptblica. Ya en el primer programa
de gobierno del Movimiento Alianza PAIS, presentado en el afio 2006

(Movimiento Alianza PAIS, 2006), se empez6 a hablar del Buen Vivir.

En el afio 2007, la nocién del Buen Vivir fue recogida por primera vez en un
documento oficial del Estado ecuatoriano: el Plan Nacional de Desarrollo 2007-
2010 (Senplades, 2007). Con el proceso constituyente de 2007 y 2008, 1a nocién
adquirié nuevas dimensiones, se nutrié del enorme debate social generado en
Montecristi y pasé a ser el eje vertebrador de la nueva Constitucién de la
Republica, aprobada en referéndum por la mayoria del pueblo ecuatoriano.

(Buen Vivir Plan Nacional)

El desarrollo del Buen Vivir busca defender y fortalecer la sociedad, el trabajo
y la vida, permitiendo el acceso a los bienes, oportunidades y condiciones que

garanticen a las personas una vida digna sin perjudicar a la naturaleza.
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Figura 2: Articulacion Nacional de Planificacion Participativa
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Fuente: (BuenVivir Plan Nacional)

Como podemos ver en la Figura 2 para poder conseguir un buen vivir se deben
implementar estrategias una de las que ha venido desarrollando el gobierno es la
Politica Pudblica o también denominada como el “Cambio de la Matriz

Productiva”.

Segin el Senplades dicho cambio es “generar mayor valor agregado” en la
produccién del pais, de tal forma que esto permita superar el actual modelo

basado en recursos naturales.
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Figura 3: Matriz Productiva Actual- Moderna

PLAN NACIONAL
019201

T

A

Exportar productos

Exportamos m.P. ecuatorianos.

B - Industrias, tecnologia

- Plazas de empleo-

Importamos productos

terminados -Mas y mejor produccion

Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Transformar la matriz productiva es uno de los retos mds ambiciosos del pais,
esto permitird al Ecuador superar el actual modelo de generacion de riquezas:
concentrador, excluyente y basado en recursos naturales, por un modelo
democratico, incluyente y fundamentado en el conocimiento y las capacidades

de las y los ecuatorianos.

Este cambio ayudard a generar nuestra riqueza basados no solamente en la
explotacién de nuestros recursos naturales, sino en la utilizacién de las
capacidades y los conocimientos de la poblacién. (Secretaria Nacional de

Planificacién y Desarrollo).

El cambio de la matriz productiva comprende varios ejes entre ellos y el que nos

concierne como objetivo es:
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Fomento a las exportaciones de productos nuevos, provenientes de actores
nuevos particularmente de la economia popular y solidaria, o que incluyan
mayor valor agregado alimentos frescos y procesados, confecciones y calzado,
turismo. Con el fomento a las exportaciones buscamos también diversificar y
ampliar los destinos internacionales de nuestros productos. (Secretaria Nacional

de Planificacién y Desarrollo).

Cabe mencionar también que como sector nos encontramos dentro los sectores

priorizados para el cambio, siendo una industria agricola de la cual se busca un

desarrollo, a continuacion:

Figura 4: Industrias Priorizadas

Sector Indurstria
BIEMES 1) Alimentos frescos y procesados
2) Bictecnologla (bioguimica y biomedicing)
3) Confecciones y calzado
4) Emerglizs renovables
5) Industria farmacéutica
&) Metalmecanica
7 Petroquimica
8) Productos forestales de madera
SERVICIOS 9) Servicios ambientales

10) Tecnologia (software, hardware y servicios informaticos)

11) Vehiculos, automoiores, camocerias y pares
12) Construccidn
13) Transporie v logistica

14 Turismo
Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo)



30
Figura 5: Areas de Intervencién
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Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo)

2.1.2 Importancia del Sector

Después de un andlisis macro podemos decir que el sector agricola en la
actualidad juega un papel muy importante, ya que su buen direccionamiento
ayudard a la ejecucion de la nueva politica publica lo cual permitird el desarrollo

productivo y sostenible del pafs.

El sector estd presente en todas las regiones del Ecuador (Costa, Sierra y
Oriente); emplea cerca del 40% de la fuerza laboral, genera cerca del 50% de las
divisas extranjeras, y produce un amplio rango de bienes para el consumo

doméstico y el uso industrial. (FLACSO)
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No olvidemos que el Ecuador es un pais netamente agricola, sin embargo ha

presentado problemas como:

La produccién agricola del pais crece en las areas destinadas a la produccion
para la exportacién; mientras decrecen cada vez mas los terrenos cultivados para

el consumo interno. (Sector Agricola)

Una estructura productiva orientada al monocultivo para la exportacién y la
agroindustria, sin tomar en cuenta las potencialidades de un desarrollo

independiente y las necesidades de la poblacion.

Hay una altisima concentracién de la tierra en pocas manos. (Sector Agricola)

Baja productividad, depredacién del medio ambiente, problemas sociales
extremos. En la produccién campesina, sobre todo indigena, faltan lineas de
crédito, asesoria técnica, asi como mecanismos adecuados y justos de

comercializacién. (Sector Agricola)

La agricultura a pesar de que produce el 32% de las divisas, absorbe apenas el

5% de la tecnologia e insumos importados.

Falta de atencion gubernamental al campesino: Carencia de leyes que fomenten
el desarrollo agricola y garanticen una rentabilidad al campesino. (Sector

Agricola)
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El presidente Rafael Correa después de los cambios propuestos tanto en la Ley,
como en las estrategias de la matriz productiva espera que: La agricultura de
Ecuador sea sostenible, integral, en el sentido de que tenga todos los servicios",
como sistema de riego, vias de acceso y servicios publicos adicionales como

salud o vivienda, aspectos en los que es necesaria "una gran inversion publica".

Dentro de los cambios se habla de ciertos pilares para que el sector crezca a lo
largo del tiempo, en la reforma agraria se establecen practicas de producciéon
responsable, distribucion equitativa de la tierra, distribucion justa del trabajo,

seguros agricolas, etc.

Las Figuras que se mostrardn a continuacion nos dan un breve resumen de como
el sector ha ido avanzando desde las nuevas disposiciones apoyadas en el buen

V1iVir.

Figura 6: Evolucion Agropecuaria
Superficie de labor agropecuaria

La superficie de labor agropecuaria (cultivos permanentes, transitorios y barbecho, pastos
naturales y cultivados) en el 2013 fue de 7,32 millones de hecldreas.

Evolucion de la superficie de labor agricola Superficie de labor de uso agropecuario
(millones de ha)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2008 200 2011 2012 2013

Fuente: (Instituto Nacional de estadisticas y Censos - INEC)
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Figura 7: Superficies Agropecuarias Productivas

Superficies agropecuarias productivas

Evolucién de la superficie con cultivos permanentes Evolucién de la superficie con cultivos transitorios
(millones de Ha.) (millones de Ha.)

1.2 138
: 125 12 126 107 140

099 0,98

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: (Instituto Nacional de estadisticas y Censos - INEC)

2.1.3 Micro Entorno

La productora de chochos se encuentra dentro del sector agricola, del cual
pudimos ver en capitulos anteriores la importancia que hoy en dia tiene el mismo

para el desarrollo de la economia ecuatoriana.

Por tal motivo la Ley Agraria en su Art. 3 nos habla de las politicas a cumplir

para la evolucién del sector.

Articulo 3. Politicas Agrarias. El fomento, desarrollo y proteccion del sector

agrario se efectuard mediante el establecimiento de las siguientes politicas:

a) De capacitacion integral al indigena, al montubio, al afro ecuatoriano y al
campesino en general, para que mejore sus conocimientos relativos a la
aplicacion de los mecanismos de preparacion del suelo, de cultivo,
cosecha, comercializaciéon, procesamiento y en general, de
aprovechamiento de recursos agricolas;

b) De preparacion al agricultor y al empresario agricola, para el aprendizaje
de las técnicas modernas y adecuadas relativas a la eficiente y racional
administracion de las unidades de produccién a su cargo;

¢) De implementacion de seguros de crédito para el impulso de la actividad
agricola en todas las regiones del pais;



d)

g)

h)

7
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De organizacion de un sistema nacional de comercializacion interna y
externa de la producciéon agricola, que elimine las distorsiones que
perjudican al pequefio productor, y permita satisfacer los requerimientos
internos de consumo de la poblacidon ecuatoriana, asi como las exigencias
externas del mercado de exportacién;

De reconocimiento al indigena, montubio, afro ecuatoriano y al trabajador
del campo, de la oportunidad de obtener mejores ingresos a través de
retribuciones acordes con los resultados de una capacitacion en la técnica
agricola de preparacion, cultivo y aprovechamiento de la tierra o a través
de la comercializacion de sus propios productos, individualmente o en
forma asociativa mediante el establecimiento de politicas que le otorguen
una real y satisfactoria rentabilidad;

De garantia a los factores que intervienen en la actividad agraria para el
pleno ejercicio del derecho a la propiedad individual y colectiva de la
tierra, a su normal y pacifica conservacion y a su libre transferencia, sin
menoscabo de la seguridad de la propiedad comunitaria ni mas
limitaciones que las establecidas taxativamente en la presente Ley. Se
facilitard de manera especial el derecho de acceder a la titulacion de la
tierra. La presente Ley procurard otorgar la garantia de seguridad en la
tenencia individual y colectiva de la tierra, y busca el fortalecimiento de la
propiedad comunitaria orientada con criterio empresarial y de produccion
ancestral;

De minimizar los riesgos propios en los resultados de la actividad agraria,
estableciendo como garantia para la equitativa estabilidad de ella, una
politica tendiente a procurar las condiciones necesarias para la vigencia de
la libre competencia, a fin de que exista seguridad, recuperacién de la
inversion y una adecuada rentabilidad;

De estimulo a las inversiones y promocion a la transferencia de recursos
financieros destinados al establecimiento y al fortalecimiento de las
unidades de produccién en todas las dreas de la actividad agraria
especificadas en el articulo 1;

De fijacién de un sistema de libre importacién para la adquisicién de
maquinarias, equipos, animales, abonos, pesticidas e insumos agricolas,
asi como de materias primas para la elaboracion de estos insumos, sin mas
restricciones que las indispensables para mantener la estabilidad del
ecosistema, la racional conservacion del medio ambiente y la defensa de
los recursos naturales;

De protecciéon al agricultor de ciclo corto que siembra productos de
consumo interno, a fin de que exista confianza y seguridad en la
recuperacién del capital, recompensando el esfuerzo del trabajo del
hombre de campo mediante una racional rentabilidad;
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k) De perfeccionamiento de la Reforma Agraria, otorgando crédito,
asistencia técnica y proteccion a quienes fueron sus beneficiarios o
aquellos que accedan a la tierra en el futuro, en aplicacion de esta Ley; vy,
1) De promocién de la investigacion cientifica y tecnoldgica que permita el
desarrollo de la actividad agraria en el marco de los objetivos de la presente

Ley. (MAGAP)
Las politicas describen las bases en las cuales se esta desarrollando la productora
y como consecuencia el funcionamiento de la misma permitird un impacto en
primer lugar social porque serd una oportunidad para la comunidad a tener un
mejor estilo de vida, segundo econémico, ya que generara fuentes de empleo lo
que conlleva a tener mds ingresos a nivel sector-pais, y por dltimo se habla de
un impacto turistico y ambiental pues las tierras donde se asentara es un atractivo

turistico y la forma de produccién serd de manera artesanal, sin poner en peligro

el medio ambiente.

2.2  ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

2.2.1 Introduccion

El chocho (Lupinus mutabilis Sweet) es un cultivo andino anual que las
comunidades lo cultivan ancestralmente. Los productores y productoras de
chocho, lo han manejado y conservado durante toda su vida por lo que tienen
amplios conocimientos experienciales en su manejo y ciclo productivo. El
chocho, es una leguminosa que forma parte de la dieta basica de Ecuador, se ha
convertido en protagonista de proyectos de desarrollo en zonas indigenas del
pais andino, donde contribuye a impulsar el comercio y a incrementar el empleo.

(Diario El Telegrafo, 2013)
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Figura 8: Zonas de Producciéon del Chocho

Fuente: (GOCIC-CH, 2014)

Rico en calcio y proteinas, el chocho se ha extendido por todos los rincones del
pais y goza de gran popularidad en las escuelas, donde se consume a diario de
forma masiva, pero también se vende en tiendas, supermercados y puestos
informales, que elaboran variadas recetas a base de carnes y vegetales. Es por
eso que el chocho es también un eje sobre el cual se generan proyectos de
desarrollo de comunidades rurales indigenas, como es el caso en la parroquia

Chugchilédn, cantén Sigchos, provincia de Cotopaxi.

En la provincia de Cotopaxi en general el cultivo y la produccién de chocho en
los dltimos afios ha evidenciado un crecimiento significativo, ya que gracias a la
intervencion del Programa Integral de Desarrollo en Comunidades Indigenas del
Ecuador, sede Cotopaxi, la producciéon de este grano andino tradicional se ha
elevado y su valor se ha triplicado en referencia al costo de produccién por

quintal (40 USD). (Fundacion MCCH, 2011)
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La parroquia de Chugchildn esta conformada por 31 comunidades, de las cuales,
el Programa Integral de Desarrollo en Comunidades Indigenas, Ecuador
interviene en 17 organizadas en tres zonas de la siguiente manera seguin

informacién proporcionada por (Fundacién MCCH, 2014):

e Zona I: las comunidades Pilapuchin, Chaupi, Guayama San Pedro y
Guayama Grande, que se localizan a 3250 msnm, son comunidades con
gran potencial de produccién de chocho, actualmente se cuenta con una

superficie de chocho de 189.56 ha.

e Zona II: comprende las comunidades de La Moya, Cuisana, Shifiacunga,
Moreta, Tunducto, Condor-ucto. Se localizan a 3400 msnm y de acuerdo
a la informacién georeferenciada en este afio se cuenta con 51.73 ha de

chocho.

e Zona III: comprende las comunidades de Guantug, Sigue, Chinal6 Alto,
Rodeo, Chasuald, Itual6 y Chinal6 Bajo, que se encuentran entre los 2800

a 3600 mnsm, con una produccién de 73.59 ha de chocho.

La Micro Empresa “Chocho Andino Chugchilan” con su planta de
transformacion de chocho es una iniciativa que se ha originado con el apoyo del
Consorcio MCCH - CESA, Manos Unidas, la Agencia Espanola de Cooperacion

Internacional para el Desarrollo AECID. (FUNDACION MCCH, 2011).

La creacion de la productora de chochos representa una alternativa de

produccion, motivo por el cual para el inicio de este emprendimiento productivo
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se ha contado con el apoyo del Consorcio MCCH - CESA, Manos Unidas, la
AECID y el Gobierno Auténomo Descentralizado de Chugchilédn, ya que una
vez posicionada en los mercados, aportard significativamente al desarrollo de la

politica del buen vivir y al crecimiento de la parroquia y del cantén en el que se

encuentra ubicada. (Fundacion MCCH, 2014)

La Empresa Comunitaria “Chocho Andino Chugchildn”, tendrd como objeto
social la produccidn, transformacion y comercializaciéon de manera asociativa de
grano seco amargo de chocho transformado, que garanticen un comercio justo
bajo los principios de la Economia Social y Solidaria, para mejorar la calidad de

vida de sus asociados.

Figura 9: Logotipo Comercial de la Productora

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)

Para el cumplimiento de su objeto social, se realizard las siguientes actividades.

e Fomentar y fortalecer la forma de produccién propia de la zona.

e Garantizar la compra y produccién de chochos de los socios de las

comunidades de la Parroquia Chugchilan.
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e Garantizar el adecuado funcionamiento de los Puntos de Compra de

acuerdo a su respectivo reglamento.

e Transformar, comercializar y distribuir el chocho desamargado.

e Suscribir convenios de cooperacion técnica y capacitacion con organismos
gubernamentales y no gubernamentales, nacionales y/o extranjeros, para

el fortalecimiento de las capacidades de sus asociados.

e Promover la integraciéon con organizaciones afines o complementarias,

procurando el beneficio colectivo.

La Micro Empresa cuenta con una planta de transformacién y se forma a partir
de las necesidades de las familias productoras de chocho, como una alternativa
dinamizadora para el aprovechamiento de la materia prima, la generacién de
valor agregado y generadora de fuentes de trabajo a nivel local. La planta opera
como centro de acopio y transformacién de chocho seco en chocho desamargado

apto para el consumo humano.

Los pequefios productores y productoras de las comunidades indigenas de
Chugchilan (GOCIC-CH), quienes tienen el compromiso de garantizar la
provision de la materia prima a la planta, debido a que ésta es de su propiedad y
se constituye en un esfuerzo compartido para impulsar el desarrollo sostenible

local.
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2.2.2 Ubicacion geografica

La Empresa Comunitaria “Chocho Andino Chugchildn”, actualmente se
encuentra funcionando legalmente y en debida forma, adecuada a su estatuto
social, sometiendo su actividad y operacién a la Ley Orgédnica De La Economia
Popular y Solidaria y del Ministerio de Industrias y Productividad. Se encuentra
domiciliada en la Comunidad de Chasuald, Parroquia Chugchildn, Cantén

Sigchos, provincia de Cotopaxi.

La parroquia se encuentra ubicada en el sector noroccidental de la provincia de
Cotopaxi y al occidente del Cantén Sigchos. Tiene una superficie territorial de
32.250 hectareas en una altitud de 3400 msnm y sus limites son: al norte el
cantén Sigchos, al sur Guangaje y Pilald, al este Isinlivi y Guangaje y al oeste

Pucayacu y El Tingo.

Figura 10: Mapa Ubicacion Geografica
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2.2.3 Vision

Para el 2018, Chocho Andino Chugchildn es una Empresa Comunitaria, lider
nacional, que impulsando el desarrollo integral de sus asociados, con equilibrio
entre los beneficios sociales y econdmicos, promoviendo la produccion,
transformaciéon comercializacién y consumo de productos sanos con equidad,

solidaridad y respeto al ambiente. (Fundacion MCCH, 2014)

2.2.4 Mision

Somos una Empresa Comunitaria que produce, transforma y comercializa
Chocho y Granos Andinos, bajo principios de Economia Social Solidaria y
Comercio Justo, mediante procesos productivos, comerciales y asociativos que
permitan contribuir al ingreso familiar y dinamizar la economia del territorio.

(Fundacion MCCH, 2014)

2.2.5 Estructura Organizacional

La Micro Empresa estard administrada por una persona, que serd elegido(a) por
el Comité de Gestion previo el cumplimiento de los respectivos requisitos
establecidos. Durard en sus funciones un aio y podra ser reelegido en base a los

resultados alcanzados.
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Figura 11: Organigrama estructural para la operacion del sistema

comercial
Comité de Gestién
Equ:!po _ Respolnsabls
Operaltivo Puntos de Compra

—{ chasuals _|——Trilladora 1]
[ Chugeniiin ]
—] La Moya |—————Trilladora 2
[ Guayama Grande ]

—| Guayama San Pedro I—Trilladom 3|

Fuente: (GOCIC-CH, 2014)

2.2.6 Funciones

Para el desarrollo y buen desempeiio de la productora se han establecido

funciones acorde al organigrama estructural.

A continuacion las siguientes:
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Tabla 3: Funciones Comité de Gestion

Comité de Gestion:

e Definir el horizonte de trabajo de la Planta
e Dar los principales lineamientos de trabajo

e Elegir al administrador/a, operarios para la trilla y transformacién del
chocho y fijar su retribucién econémica

e Supervisar los gastos econdmicos que realice la Micro Empresa

e Conocer el informe administrativo, los estados financieros y el balance
social presentados por el administrador

e Aprobar el POA de la Micro Empresa
e  Aprobar los estados financieros y el balance social de la Micro Empresa
¢ Dictar las normas de funcionamiento y operacién de la Micro empresa

e Aprobar los programas de capacitacion y asistencia técnica de la Micro
Empresa para los productores y productoras con sus respectivos
presupuestos

e Elaborar el proyecto de reformas de reglamento y someter a
consideracién y aprobacion de la Asamblea General

e Autorizar la adquisicién de bienes muebles y servicios
e Aprobar el plan estratégico, el plan operativo anual y su presupuesto

e Resolver la apertura, reubicacién y/o cierre de los Puntos de Compra

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.



44

Tabla 4: Funciones Administrativas

Administracion:

e Representar legalmente a la Micro Empresa

e Cumplir y hacer cumplir a los trabajadores(as) de la Planta, las
disposiciones emitidas por el Comité de Gestion y la Asamblea General

¢ Administrar la Micro Empresa, ejecutando las politicas, planes,
proyectos y presupuestos debidamente aprobados

e Proponer al Comité de Gestion las politicas, reglamentos y
procedimientos necesarios para el buen funcionamiento de la Micro
Empresa

® Presentar al Comité de Gestion el Plan Estratégico, el plan operativo y
su pro forma presupuestaria, maximo hasta el treinta de noviembre del
afio en curso para el ejercicio econémico siguiente

¢ Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de la
Micro Empresa e informar mensualmente al Comité de Gestion

e Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de la
Micro Empresa e informar mensualmente al Comité de Gestion

¢ Disefiar y administrar la politica salarial de 1a Micro Empresa, en base a
la disponibilidad financiera

e Suscribir los cheques de la Micro empresa, conjuntamente con el
tesorero/a de la Organizacién GOCIC-CH

¢ Definir y mantener un sistema de control interno que asegure la gestion
eficiente y econémica de la Micro Empresa

e Llevar el control de compras, ventas e inventarios de la Micro Empresa
e Cumplir las obligaciones tributarias en forma puntual

®  Asistir, obligatoriamente, a las reuniones del Comité de Gestién, con
voz informativa, salvo que dicho Comité excepcionalmente disponga lo
contrario

e Coordinar con los responsables de los puntos de compra para el
adecuado abastecimiento de materia prima para la Micro Empresa.

¢ Vigilar el adecuado funcionamiento y operacién de las trilladoras

Fuente:(Fundacion MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Tabla 5: Funciones Operativas

Operarios(as):

¢ Manejo de la Buenas Pricticas de Manufactura

Cumplir con todo lo establecido en el manual técnico de transformacion

¢ Responsabilizarse del buen uso de los equipos y herramientas que estén
a su cargo

Informar de manera continua sobre el funcionamiento del area al
administrador/a

e Cumplir con el horario establecido para el desempefio de sus tareas

Trilladora:

Responsabilizarse del buen uso de los equipos y herramientas que estén
a su cargo

Informar al administrador/a de manera continua sobre el funcionamiento
de la trilladora

¢ Movilizar con la maquinaria al lugar donde se requiera de este servicio

Trillar el grano producido en su respectiva zona y en caso de ser
necesario trasladarse a las zonas vecinas

Informar al administrador/a, semanalmente sobre el volumen de grano
trillado con las firmas de respaldo de los productores

Llevar un registro de los productores que estdn siendo beneficiados por
este servicio

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Tabla 6: Funciones Puntos de Compra

Puntos de Compra:

e Recibir mediante Acta entrega-recepcion los materiales e insumos para
el funcionamiento del Punto de Compra

¢ Responsabilizarse del cuidado y buen estado de los bienes del Punto de
Compra

e Comprar el producto con peso y precio justo
e Atender de manera cordial y respetuosa a todos los productores

e  Cumplir con los horarios establecidos para el funcionamiento del Punto
de Compra

¢ Coordinar con el administrador/a para la entrega del producto al centro
de acopio.

e Rendir cuentas de manera mensual a la comunidad y la GOCIC-CH
sobre el funcionamiento del Punto de Compra

¢ Presentar los informes escritos y demads registros al GOCIC-CH

e  Abrir una libreta de ahorro en el Banco de Fomento para el fondo de
comercializacién, con las firmas del presidente de la comunidad y el
responsable del Punto de Compra

¢ Firmar de manera semanal un pagaré del dinero que sea depositado en
la cuenta.

e Solicitar los recursos econémicos de acuerdo al Plan de Compras, en
coordinacién con el técnico responsable

¢ Presentar los registros y demds documentos para justificar y respaldar el
trabajo realizado en el Punto de Compra

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.



3 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

El disefio propuesto del siguiente plan de marketing tiene como fin apoyar a la productora
para que a futuro pueda generar rentabilidad y tenga mas apertura dentro del mercado en el
cual se espera desenvolver. También serd una herramienta de apoyo para las personas que
forman parte de la productora, pues se estipulardn lineamientos e informacién acerca de
como implementarlo y ponerlo en marcha con el fin de obtener como resultado un bien

comun.

3.1 ANALISIS DE LAS 5C’S DEL MARKETING ESTRATEGICO

El siguiente andlisis nos ayudard a tener un estudio completo sobre las diferentes

dimensiones de la productora para poder generar las estrategias pertinentes.

3.1.1 Contexto

Se realizard desde dos perspectivas que son macro y micro ambiente, las cuales
permitirdn tener un mejor conocimiento del contexto en el que se presenta y se
presentard la empresa. Un buen conocimiento del entorno permite desarrollar

estrategias para la toma de decisiones.
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3.1.1.1 Analisis Pest

Es importante el andlisis del macro ambiente ya que para la productora de
chochos es fundamental ver la situacién del mercado teniendo en cuenta los
hechos pasados, presentes y futuros para que en base a eso se pueda proponer
e implementar estrategias. De igual forma permitird visualizar las
circunstancias no controlables para la empresa como son las oportunidades y
amenazas que se pueden presentar, pero sin embargo una vez identificadas y
conocidas se puede sacar provecho de dichas oportunidades generando un
mayor impacto a nivel empresarial y con respecto a las amenazas se podra

evitarlas disminuyendo el impacto empresarial.

¢ Entorno Politico: la inestabilidad politica o los cambios de gobierno
dan como resultados la variacion e indecision de las politicas y planes
de gobierno que de una u otra manera afectan a todos los sectores
economicos del pais entre ellos la industria agro-industrial a la cual

pertenece Chocho Andino.

Ventajosamente en la actualidad la productora tiene el apoyo del
gobierno en un cien por ciento, pues se encuentra dentro de los planes
del Buen Vivir el mismo que estd establecido hasta el 2017 y como se
habia mencionado en capitulos anteriores es una nueva alternativa
econdmica para combatir el desempleo, generar industrias, etc.;
ayudando al Ecuador a tener un desarrollo sostenible en los proximos

anos.
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Por otro lado se encuentra el marco legal que también tiene incidencia
pero de igual manera las regulaciones y leyes establecidas ayudan al

crecimiento y desarrollo de la productora bajo los lineamientos de CJ y

EPPYS.

Entorno Econémico: la situacion econdmica de un pais es primordial

pues repercute de manera directa en el desarrollo o no del mismo.

En la actualidad el pais ha tenido un crecimiento gracias a los nuevos
planes del gobierno en mejorar la matriz productiva del Ecuador en
diferentes ejes, entre esos hablamos de liquidez, es decir se generar
dinero tanto para la produccién como para el consumo porque se podria
distribuir las riquezas en los diferentes sectores y el poder adquisitivo
de las personas aumentaria. Los indices econdmicos, tasas de interés,

la inflacién no tendran variaciones significativas permanentes.

Dentro del sector productivo a nivel pais se espera un crecimiento y
desarrollo econdémico, ya que, se estd concientizando a la sociedad a
consumir lo nuestro “hecho en Ecuador” a través del mismo al ponerlo
en prictica se muestra atractivo porque permite la aparicion de
industrias ecuatorianas al mercado generando fuentes de trabajo para
crear una ventaja competitiva en nuestra produccién y como resultado

tener mds ingresos para el pais.



50

¢ Entorno socio — cultural: las caracteristicas junto con los gustos y
preferencias del consumidor también deben ser tomadas en cuenta por

las empresas.

Para la productora de Chocho Andino no es problema ya que hablamos
de un producto de consumo sano y con la nueva tendencia alimenticia
por consumir productos nutritivos y bajos en calorias se espera una gran
acogida en el target al cual se espera llegar y que mejor en el mercado
en general, ademds no olvidemos que se estd promoviendo el consumo

sano dentro de los ecuatorianos.

¢ Entorno Tecnolégico: hoy en dia el uso de tecnologias de punta en las
empresas es primordial sin importar el sector en el que se encuentren,
ya que a una empresa con tecnologia avanzada se la cataloga como
innovadora. En si la tecnologia cruza fronteras y brinda mayor nimero

de oportunidades.

La productora no requiere en primera instancia de tecnologia para su
produccién porque se la realiza manualmente, lo que si se desea es que
a nivel administrativo los colaboradores cuenten con los recursos
tecnoldgicos necesarios para una mejor comunicacion, se hard uso de
medios tecnolégicos al momento de promocionar y crear la respectiva

publicidad para el producto.
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3.1.1.2 Anélis FODA

Mediante la aplicacion de la matriz FODA podremos reconocer y

diferenciar varios aspectos que afectan de manera positiva o negativa a la

gestidn corporativa.

Para el respectivo andlisis FODA se tendrd en cuenta los siguientes ejes:

e Fortalezas: aspectos que ayuda al desempeio y fortalecimiento de la

productora los chochos.

e Debilidades: aspectos y situaciones que se presenten las cuales no

permitan el funcionamiento de la empresa y la comercializacion

competitiva del producto.

e Oportunidades: aspectos que permitan generar una ventaja para la

mejora de la empresa.

e Amenazas: aspectos que causen trabas a la empresa.

A continuacion, se podréd observar los factores externos e internos.



Tabla 7: Matriz de Factores Externos (EFE)

OPORTUNIDADES
1 Apoyo del Gobierno al desarrollo de proyectos en comunidades indigenas 0.3 3 0.9
2 Alianzas estratégicas con fundaciones. 0.25 4 1
3 Leyes, normas y reglamentos establecidos para la creacidn proyectos 0.25 3 0.75
4 Incursionar en el cuidado medioambiental. 0.1 2 0.2
5 Aparicion de canales y sistemas de comercializacién nacionales e internacionales. 0.1 3 0.3
1 3.15
1 Organizaciones grandes con alta proyeccién de crecimiento en la industria. 0.25 2 0.5
2 Cambios en normativas gubernamentales. 0.05 1 0.05
3 Apariciéon de competidores en la industria. 0.5 4 2
4 Precios ofrecidos por la competencia. 0.1 3 0.3
5 Afectaciones a los sembrios fuera de temporada. 0.1 2 0.2
1 3.05

Fuente: (Jany, 2005)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

(4



Tabla 8: Matriz de Factores Internos (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION | | o+ UACIONES
PONDERADAS
FORTALEZAS
1 Alto grado de conocimiento del producto. 0.3 4 1.2
2 Posibilidad de valor agregado. 0.05 2 0.1
3 No requiere de varios medios de produccidn. 0.2 4 0.8
4 Disponibilidad de materia prima en masa. 0.2 3 0.6
5 Certificaciones que brindan garantia al consumidor. 0.25 4 1
1 3.7

Fuente: (Jany, 2005)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

1 Producto perecible. 0.4 4 1.6
2 Espacio reducido en la fabrica. 0.15 2 0.3
3 Falta de plan de marketing empresarial. 0.15 2 0.3
4 Falta de profesionales a nivel administrativo. 0.2 1 0.2
5 Ubicacién Geografica de la productora. 0.1 1 0.1

1 2.5

€S
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Como conclusién de los factores analizados que repercuten de una u otra
forma a la productora podemos determinar que: externamente la empresa
supera la media de 2,5 de las puntuaciones ponderadas, que quiere decir
que se encuentra preparada para responder de manera adecuada a las
oportunidades y amenazas. Se le asign6 una calificacion alta a la
oportunidad 2 ya que la empresa comunitaria debe aprovechar el apoyo de
las fundaciones para tener un mejor progreso. Presenta oportunidades que
le permiten el ingreso al mercado y a tener un desarrollo sostenible, ya que
cuenta con el apoyo necesario tanto econdmico, politico legal y social,
dichos aspectos ayudaran a la organizacién a prevenir cualquier tipo de
amenaza que se les presente como es la del ingreso de nuevos
competidores que fue la que mayor asignacion tiene dentro del andlisis si
la empresa aprovecha al méximo todas sus oportunidades tendrd ventaja

competitiva y generara valor agregado.

Internamente, podemos observar que las fortalezas sobresalen ante las
debilidades, de igual manera superando la media pues el giro del negocio
no requirié de inversion directa sino que solo se lo puso en marcha, de
igual manera, los colaboradores son personas que conocen del producto a
un cien por ciento, Unicamente requiere de aspectos complementarios
como fueron mencionados en el desarrollo de la matriz, los cuales
ayudardn a un crecimiento y reconocimiento de la productora en el

mercado.

Dentro de la productora, las estrategias serdn desarrolladas a nivel

empresarial para mostrar una imagen satisfactoria la cual se muestre
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atractiva y nos permita competir en el mercado manteniéndose estable a lo
largo del tiempo sacando provecho de las distintas oportunidades y estando

alerta de las posibles amenazas que podrian ocurrir.



Tabla 9: Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS - F

a. Alto grado de conocimiento del producto

b. Posibilidad de valor agregado

c. No requiere de varios medios de produccion.

d. Disponibilidad de materia prima en masa.

e. Certificaciones que brindan garantia al
consumidor

DEBILIDADES - D

a. Producto perecible.

b. Espacio reducido en la fabrica.

c. Falta de plan de marketing empresarial.

d. Falta de profesionales a nivel administrativo.
e. Ubicacién Geografica de la productora.

OPORTUNIDADES - O

a. Apoyo del Gobierno al desarrollo de proyectos
en comunidades indigenas

b. Alianzas estratégicas con fundaciones.

c. Leyes, normas y reglamentos establecidos para
la creacidn proyectos.

d. Incursionar en el cuidado medioambiental.

e. Aparicién de canales y sistemas de
comercializacién nacionales e internacionales.

ESTRATEGIAS FO

Desarrollar nuevos productos asequibles en el
mercado teniendo en cuenta el cuidado del medio
ambiente al momento de producirlos, de tal forma
se obtendrd mayores ingresos y por ende se
generard fuentes de empleo.

ESTRATEGIAS DO

Iniciar la cobertura del mercado en otras ciudades a
través de medios publicitarios que permitan captar
mads clientes y por ende crecimiento de la empresa.

AMENAZAS - A

a. Organizaciones grandes con alta proyeccion de
crecimiento en la industria.

. Cambios en normativas gubernamentales.

. Aparicion de competidores en la industria.

. Precios ofrecidos por la competencia.

. Afectaciones a los sembrios fuera de temporada.

o o o o

ESTRATEGIAS FA

Generar una ventaja competitiva dentro del sector,
ofreciendo precios inferiores a los de la
competencia.

ESTRATEGIAS DA

Mejorar los procesos y la imagen de la empresa
con el fin de tener una mayor aceptacioén en el
mercado.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

9¢
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3.1.2 Corporacion

Mediante el anélisis de la corporacién o en este caso de la productora podremos
conocer como se encuentra estructurada internamente y cudl es su situacion
actual financiera, administrativa y de recursos humanos, desde estas pautas se
podrén elaborar estrategias de mejora aprovechando las fortalezas que eliminen

las debilidades dentro de la misma.

¢ Instalaciones: La productora se encuentra ubicada en medio del campo de
la parroquia de Chugchildn, estd administrada por una persona que

representa a la Fundacién MCCH.

El espacio de la productora fue disefiado acorde a la capacidad méxima de
produccién. Para el proceso de produccion cuenta con maquinaria de la
Industria Nacional, la misma que fue proporcionada por MCCH quienes
juegan un papel muy importante para la productora pues es un aliado

estratégico.

Las instalaciones que posee son: oficina administrativa, laboratorios,
baterias sanitarias, zona de embalaje, zona de almacenamiento, bodega,
zona de carga y descarga, planta tratamiento de agua. Se encuentran bajo
de las normas de calidad BPM’S brindando a sus colaboradores un
ambiente laboral digno, con respecto a los permisos y registros de

funcionamiento se encuentran en orden segutn exige el Estado.
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Figura 12: Instalaciones

Fuente: Investigacion realizada
Fuente: (GOCIC-CH, 2014)

Produccion: La Micro Empresa cuenta con una planta de transformacion
y se forma a partir de las necesidades de las familias productoras de
chocho, como una alternativa dinamizadora para el aprovechamiento de la
materia prima, la generacion de valor agregado y generadora de fuentes de
trabajo a nivel local. La planta opera como centro de acopio y
transformaciéon de chocho seco en chocho desamargado apto para el

consumo humano.

Las comunidades de la parroquia de Chugchilédn inician la siembra en el
mes de enero y puede durar el primer trimestre del afio, su ciclo productivo
es de 7 a 8 meses, los productores y productoras son personas que se han
dedicado a la produccién de chocho toda su vida por lo que tienen amplios

conocimientos en el cultivo y manejo del producto.

La planta de transformacién de chocho con los equipos instalados tiene

una capacidad instalada de produccién de 2400 quintales de chocho seco,
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dando como resultado 4800 quintales de chocho fresco desamargado. Al
inicio la planta procesard 5 quintales por dia, es decir 35 por semana y 140
quintales por mes, el principal limitante actual para incrementar la
capacidad de produccién es la olla de coccién de produccién. Podemos
ver que para su produccién si dispone de planes previos ya que es un

proyecto que se encuentra en marcha y se espera obtener rentabilidad.

Desde este punto podemos ver que el plan de marketing que se propondra
ayudard a complementar su gran produccion, dirigiendo el producto al

consumidor.

Figura 13: Choco almacenado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Situacion financiera: La empresa no posee pasivos tinicamente activos,

pues todo lo necesario para el giro del negocio fue implementado por la
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Fundacién MCCH. No posee cuentas por pagar ni por cobrar ya que los

pagos se hacen en el momento de la compra/venta.

Esta exento de impuestos porque es una empresa que no busca fines de
lucro, las ganancias/ utilidades son reinvertidas para el beneficio de la
comunidad cumpliendo de esta forma con los principios de CJ. (GOCIC-

CH, 2014) (ANEXO 1)

3.1.3 Colaboradores

La empresa comunitaria Chocho Andino estd conformada por habitantes de la
comunidad donde se encuentra ubicada; son personas que poseen el
conocimiento empirico necesario acerca del producto y su procesamiento y
tienen el afan de sobresalir y mejorar su estilo de vida, motivo por el cual se
encuentran comprometidas y motivadas a brindar su mejor colaboracién en
beneficio del desarrollo empresarial y de manera indirecta al desarrollo de la
comunidad. Pese a que no cuentan con la preparacién académica adecuada dan

lo mejor de si y su mayor esfuerzo obteniendo los resultados deseados.

Estdn al mando de un administrador de planta quien controla y dirige las

actividades que se dan en el dia a dia.

La productora brinda a los trabajadores las condiciones de trabajo necesarias
(seguridad, recursos, espacio fisico, capacitaciones, etc.), creando un ambiente

laboral estable, confiable y dindmico.
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Figura 14: Colaboradores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.1.4 Clientes o consumidores

La productora gracias a la ayuda de la Fundacion MCCH pudo determinar una

cierta cartera de clientes a los cuales les podran hacer llegar el producto.

Los clientes que tiene actualmente Chocho Andino son mayoristas pues ellos se
encargan de comercializar el producto, como podemos observar en su gran
mayoria son supermercados lo cual se muestra interesante ya que la concurrencia

en los mismos es alta.



Tabla 10: Cartera de clientes para la comercializacion de chocho desamargado fresco

Recepcion de

No Posibles clientes Direccion Requisitos
muestras
MEGA SANTA ler o 2do jueves de
1 , Calle Inaquito y Villalengua, Quito Carta de presentacion de los productos y presentaciones de los productos ofertados
MARIA cada mes
Carta de presentacion de los productos dirigida al Ing. Freddy Moncayo Gerente
Corporacién El Rosado S.A. Iiaquito N35-
MI De lunes a viernes  Regional, especificando: producto, precio, cddigo y toda clase de informacion.
2 104 y Juan Pablo Sanz, Quito, Teléfono
COMISARIATO 2467231 de 9:00 a 18:00  Muestra o catdlogo de productos, copia de cédula del representante, RUC, Factura
(anulada)
3 CAMARI Calle Marchena Oe2-38 y Versalles, Quito, Carta dirigida a Ximena Freire donde se especifique: producto, precio, cddigo,
teléfono 2549407 registro sanitario, junto con las muestras del producto.
Ing. Zoraida Ramirez Supervisora de calidad
Requisitos para ser proveedor de Tia
Llevar muestras del producto al Sr. De Compras de cada Seccién Quito — Magda La
Luz
e Fecha de elaboracién y caducidad
e Registro sanitario
e Garantizar la calidad del producto y la vida util
4 TIA-MAGDA Tia Solanda, Quito. Teléfono 0987431929

e FEl porcentaje de produccién

® Los precios de cada producto
Si existe un acuerdo

e Una factura en blanco anulada
e Copias de cédula

Habilitado al SRI

Certificado Bancario del Banco Bolivariano

29



No. Posibles clientes Direccion

Recepcion de

muestras

Requisitos

Calle Bretrhen e Ingahurco, sector Llano

5 CEREALES Grande, parroquia Calderdn, barrio El
ANDINOS Mercado. Quito, teléfono
2012585/0998910189

Lic. Guillermo Tapia Gerente, requisitos: Precios por kg, certificacion de la planta,

analisis microbioldgico, condiciones de comercializacion

Avenida José Andrade Oel-37 y Vicente
ETHNIESSENCE

Duque (sector Carcelén Industrial),
Cia. Ltda.

Parroquia Cotocollao, Quito

Las caracteristicas del producto deben ser las siguientes:

e Chocho de semillal00% nacional, de preferencia INIAP 450 Andino

® Grano de chocho con didmetro minimo de lcm

® Color amarillo pélido

e Forma oval aplanado

e Caracteristicas organolépticas: sabor semi amargo

® Ausencia de bacterias fecales como coliformes y Escherichia coli, ausencia de
pardsitos y otros organismos patogenos

e Volumen 10 qg/semana, precio 85 USD/qq

e Producto puesto en la planta (Quito)

® Forma de pago: 50 dias después de la entrega

Feria El Mercado Iglesia de Cumbaya, Distrito Metropolitano
del Pretil de Quito

Sebastidn Davila
Requisitos para participar
Pago de 100 délares mensuales

Las ferias se realizan los dias jueves y viernes

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)

€9
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e Tipos de consumidores: Chocho Andino ofrece al publico un producto
sano y nutritivo el cual estd dirigido al mercado en general sin distincién
de género y edad es decir estd al alcance de todos sin restriccién alguno de

consumo y a precios asequibles.

e Analisis del comportamiento del comprador: el comportamiento del
consumidor del chocho se basa en el sabor, el valor agregado y la cantidad
al momento de comprar, ademés de tener en cuenta que es un producto

libre de grasas y que forma parte de una dieta blanda.

e Quienes necesitan realizar la compra de nuestros productos: lo
realizan de manera directa los clientes- mayoristas o también conocidos
como distribuidores y a su vez de manera indirecta a través de ellos los
consumidores finales del producto como tal que son en general madres de
familia o amas de casa que se preocupan en la buena alimentacién de su

hogar.

e Como satisfacer al comprador: Chocho Andino cumplird las

expectativas del consumidor ofreciendo productos econémicos, ricos en

sabor y altos en calidad lo cual dé como resultado la satisfaccion total.

3.1.5 Competencia

La productora en si no tiene gran nimero de competidores que se encargan de

distribuir el producto dentro del pais en supermercados, tiendas, restaurantes, etc.
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Resultan mas competitivos los comerciantes informales, ya que se encuentran en
distintos puntos de localizacién ofreciendo precios — econémicos y mas cantidad

del producto.

En la siguiente matriz se pueden visualizar los principales competidores, como
competidor mayor tenemos a L VERDE ya que en los tdltimos afios se ha ido
posesionando en el mercado gracias a la calidad y sabor que se percibe al

momento de consumirlo.



Tabla 11: Matriz del Perfil Competitivo

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
INDUSTRIA:
nro TIENDAS DE BARRIO Ponderacion CHOCHINES FVERDE S8
FACTORES ‘ Calificacién Total Calificacion Total ‘ Calificacion Total ‘
1 |Calidad 26% 3 0,78 5 1,3 3 0,78
2 |Precio 20% 4 0,8 5 1 3 0,6
3 |Variedad 20% 3 0,6 2 0,4 4 0,8
4 |Cantidad 20% 3 0,6 1 0,2 4 0.8
5 |Posicionamiento 14% 4 0,56 4 0,56 2 0,28
I 5

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

99
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MERCADO TOTAL DE LOS CONSUMIDORES

En Ecuador, el chocho desamargado fresco es consumido por el 71% de familias
en la Sierra, 19% en la Costa y 87% en el Oriente. El consumo per-capital
mensual es de 0.4kg en la Sierra y en Oriente y de 0.2 kg en la Costa. La
demanda potencial actual es de 10.597 t a nivel nacional, la misma que serd
creciente en los préximos afos; ademads el sector rural del pais demanda en un
80%, por lo que existe un gran mercado potencial para la produccion de materia
prima y grano desamargado, debido a que la produccién actual solo abastece el

41% de la demanda. (INIAP, 2010)

En los tltimos afios se ha establecido una demanda de grano de chocho
desamargado para consumo en el exterior. Actualmente se realizan estudios de
mercado por parte de empresas nacionales e internacionales paran ofertar el
producto a Estados Unidos, Comunidad Europea y Asia. Sin embargo no se
descarta el consumo por parte de otros segmentos de mercados, considerando
que practicamente es un producto organico y de alto nivel nutritivo. (Fundacién

MCCH, 2014)

Por estos motivos, las oportunidades de venta se contindan incrementando. Uno
de los sectores interesados en el chocho es el mercado europeo. *la exportacion
es una alternativa a corto y mediano plazo, a nivel de la region, paises como el
Peru y Bolivia cultivan este producto. Sin embargo, el Ecuador posee una de las

cosechas mas estables del sector.
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El chocho paso de ser un alimento demandado solo por los estratos bajos, a ser
un producto que poco a poco se posesiona en los supermercados, escuelas,
locales de comida y mercados populares, ya que es consumido por las familias

ecuatorianas.

3.1.6 Stip estratégico

En torno a todo lo mencionado, nuestra investigacion se desarrollard en la regién
Sierra donde existe un mayor consumo del chocho, dentro del mercado quitefio
porque es donde se genera mds movimiento comercial. No llegaremos
directamente al consumidor final, sino que lo haremos a través de las tiendas y
supermercados, es decir distribuiremos el producto para que los mismos lo

puedan comercializar dentro de la ciudad.

3.1.6.1 Segmentacién

Para establecer los criterios de segmentacion en nuestra propuesta se han

visualizado ciertas caracteristicas de la poblacion diferenciando los

posibles consumidores finales efectivos.
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Tabla 12: Criterios de Segmentacion

VARIABLES CARACTERISTICAS
GEOGRAFICOS
Regién Sierra
Provincia Pichincha
Ciudad Quito
DEMOGRAFICOS
Género Femenino/ Masculino
Edad Indefinida

Fuente: (Jany, 2005)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Para llegar al mercado lo haremos a través de canales comerciales llamense
tiendas y supermercados ubicados en la ciudad de Quito, es por ello que
nuestra encuesta estara dirigida a los mismos para conocer la aceptacion

de ofertar nuestros productos en sus perchas.

Segun estudios en la ciudad de Quito existe entre un 60% y 40% de estos
negocios en comparacion con otro tipo de comercio; existen 15528 tiendas
en la capital segin estudios de Marco Tehanga, Gerente Comercial de la

empresa que realiz6 la investigacion durante los dltimos afios.

El estudio se respaldé en los datos poblacionales y econémicos que el
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (INEC) actualiz6 en 2010 y

con estadisticas de otras entidades. (Diario La Hora, 2013)
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3.1.7 Target Group

Chocho Andino para realizar su investigacién realizd un censo a través de
encuestas a las tiendas y supermercados en la ciudad de Quito quienes serdn los
futuros y posibles canales de distribuciéon del producto para que llegue al

consumidor final.

Mediante las encuestas determinaremos las caracteristicas necesarias, para
determinar las estrategias ideales en el disefio del marketing mix adecuado que

serd aplicado a la organizacion.

3.1.8 Diseno de la encuesta

La encuesta se diseié con el fin de conocer si el producto tendrd aceptacion
dentro del mercado, donde se presentaron preguntas acerca de precios, medios
publicitarios y necesidades que se dan en nuestros clientes para tener un sondeo
y direccién al proponer nuestro plan con el fin de generar satisfaccién en los

mismos. (ANEXO 2)

3.1.9 Tabulacion

La tabulacion de las encuestas aplicadas a las tiendas del Distrito Metropolitano

de Quito se detalla a continuacion.
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Tabla 13: Tabulacion Sexo

1. Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
FEMENINO 200 53,3 53,3 53,3
Vilido MASCULINO 175 46,7 46,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 15: Resultados Sexo
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 53,33% de las personas que atienden en las tiendas son mujeres, mientras que

el 46,67% son hombres.

T
MASCULINO
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Tabla 14: Tabulacion edad

2. Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
De 19a29 62 16,5 16,5 16,5
De 30 a 40 102 27,2 27,2 43,7
Vilido De 41 a51 99 26,4 26,4 70,1
De 51 en adelante 112 29,9 29,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 16: Resultados Edad
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Analisis:

La edad del personal que atiende en las tiendas es de 51 en adelante con el
29,87%, seguido de 30-40 afios 27,20%, de 41 a S51anos 26,40% y finalmente de

19 -29 afios con el 16,53%.

Tabla 15: Tabulacion ubicacion

1. Ubicacion de su negocio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
NORTE 146 38,9 38,9 38,9
SUR 94 25,1 25,1 64,0
CENTRO 49 13,1 13,1 77,1
VALLE DE LOS
55 14,7 14,7 91,7
CHILLOS
Vilido
VALLE DE
. 29 7,7 7,7 99,5
CUMBAYA
VALLE DE
. 2 ] 5 100,0
NAYON
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 17: Resultados Ubicacion
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

Mayor concentracién de tiendas existe en el norte de Quito con un porcentaje

del 38,93%, seguida del sur de Quito con el 25,07%, centro 13,07% y los valles

22.,7%.

Tabla 16: Tabulacién productos

2. (Qué tipo de productos son los que ofrece a sus clientes?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
Todos los
Vilido 375 100,0 100,0 100,0
anteriores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 18: Resultado Productos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

Las tiendas en las cuales se realizé la encuesta ofrecen todo tipo de productos al

publicos como son: verduras, legumbres, snack, lacteos, bebidas.
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Tabla 17: Tabulacion Productos demandados

3. De los productos seleccionados. ;Cuales son los que tienen mayor demanda?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Legumbres,
91 24,3 24,3 24,3
Verduras
Verduras, Snacks 29 7,7 7,7 32,0
Snacks, Licteos 61 16,3 16,3 48,3
Lécteos, Bebidas 47 12,5 12,5 60,8
Legumbres,
13 3,5 3,5 64,3
Snacks
Vilido Legumbres,
11 2,9 2,9 67,2
Lacteos
Legumbres,
14 3,7 3,7 70,9
Bebidas
Verduras, Lacteos 6 1,6 1,6 72,5
Verduras, Bebidas 2 5 5 73,1
Snacks, Bebidas 101 26,9 26,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 19: Tabulacién Productos demandados
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

Los productos que mayor demanda tienen son las bebidas y snacks con el

26,93%, seguido de las legumbres y verduras con el 24,27%.

Tabla 18: Tabulacion Productos Naturales

4. ;Le gustaria incorporar productos naturales y nutritivos innovados para sus

clientes?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Si 324 86,4 86,4 86,4
Vilido No 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 20: Resultados Productos Naturales
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

Del 100% de los encuestados el 86,40% dicen que si estdn de acuerdo en
incorporar productos naturales y nutritivos para la venta en su negocio, mientras

que el 13,60% respondié que no.
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Tabla 19: Tabulacion eleccion de productos

5. De ser positiva su respuesta, ;Cual de los siguientes elegiria?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
Papa dulce 25 6,7 7,7 7,7
Chocho 189 50,4 58,3 66,0
Arandédno 39 10,4 12,0 78,1
Vilido
Frutos
71 18,9 21,9 100,0
secos
Total 324 86,4 100,0
Perdidos  Sistema 51 13,6
Total 375 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 21: Resultados eleccion de productos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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De los productos nutritivos el chocho es el que tiene mayor acogida con un

598,33%, seguido de frutos secos 21,91%, arandanos 12,04% y finalmente papa

dulce con el 7,72%.

6. Ha escuchado hablar de la productora Chocho Andino

Tabla 20: Tabulacion Productora Chocho Andino

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje vélido | Porcentaje acumulado
Si 80 21,3 21,3 21,3
Vilido No 295 78,7 78,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 22: Resultados Productora Chocho Andino
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Analisis:

El 78,67% de los encuestados no ha escuchado de la productora Chocho Andino,

mientras que el 21,33% respondi6 que si.

Tabla 21: Tabulacion Productos Chocho Andino

7. De los siguientes productos elaborados por Chocho Andino, ;cuiles compararia

para la venta en su local?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Bebidas, Snacks 44 11,7 11,7 11,7
Snacks, Postres 60 16,0 16,0 27,7
Postres, Harina 30 8,0 8,0 35,7
Harina, Funda de
71 18,9 18,9 54,7
chocho
Funda de chocho,
31 8,3 8,3 62,9
Postre
Valido Bebidas, Postre 32 8.5 8.5 71,5
Bebidas,Harina 10 2.7 2,7 74,1
Bebidas, Funda de
24 6,4 6,4 80,5
chochos
Snacks, Harina 21 5,6 5,6 86,1
Snacks, Funda de
52 13,9 13,9 100,0
Chochos
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 23: Resultados Productos Chocho Andino
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Analisis:

T T
Bebidas, Snacks, Postres,

T T T T T T T
Harina, Funda de Bebidas, Bebidas, Bebidas, Snacks, Snacks,
Harina Fundade Harina Fundade

Funda de chocho,

chocho Postre

Postre

chochos

Chochos

De los productos que se ofrecerdn, los clientes prefieren harina y fundas de

chochos con un 18,93%, pero en si todos los productos tienen acogida con un

menor porcentaje harina y bebidas con un 2,67%.

La siguiente pregunta (#10) con respecto a los precios se tabulo de manera

individual obteniendo los siguientes resultados.
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Tabla 22: Tabulacién precios bebidas

10.1 Bebidas
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
0,50a0,75 73 19,5 66,4 66,4
Vilido 0,76 a 1,00 37 9,9 33,6 100,0
Total 110 293 100,0
Perdidos Sistema 265 70,7
Total 375 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 24: Resultados precios bebidas
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 66.36% prefiere los precios de bebidas de 0,50 a 0,75 centavos de ddlar,

mientras que el 33,64% de 0,76 a 1,00.

66,36%
33,64%
1 I
050a0;75 0,76a1,00
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Tabla 23: Tabulacién precios snacks

10.2 Snacks
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
0,25 a 0,40 87 23,2 49,2 49,2
0,41 a 0,60 75 20,0 42,4 91,5
Vilido
0,61 a0,75 15 4,0 8,5 100,0
Total 177 47,2 100,0
Perdidos Sistema 198 52,8
Total 375 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 25: Resultados precios snacks
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 49,15% prefiere los precios de snacks de 0,25 a 0,40 centavos de ddlar,

mientras que el 42,37% de 0,41 a 0,60 y finalmente el 8,47% de 0,61 a 0,75.
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Tabla 24: Tabulacién precios postres

10.3 Postres
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
0,502 0,75 51 13,6 33,3 33,3
0,76 a 1,00 72 19,2 47,1 80,4
Vilido 1,01a1,25 27 7,2 17,6 98,0
1,26 a 1,50 3 8 2,0 100,0
Total 153 40,8 100,0
Perdidos Sistema 222 59,2
Total 375 100,0
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
Figura 26: Resultados precios postres
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Analisis:

El 47,06% prefiere los precios de postres de 0,76 a 1,00, mientras que el 33,33%

de 0,50 a 0,74, un 17,65% de 1,01 a 1,25 y finalmente el 1,96% de 1,26 a 1,50.

Tabla 25: Tabulacién precios harina

10.4 Harina

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado

1,00 a 1,25 54 14,4 41,2 41,2

1,26 a 1,50 50 13,3 38,2 79,4

Vilido 1,51al,75 25 6,7 19,1 98,5

1,76 22,00 2 5 L5 100,0

Total 131 34,9 100,0
Perdidos Sistema 244 65,1
Total 375 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 27: Resultados precios harina
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El 49,15% prefiere los precios de harina de 0,25 a 0,40 centavos de ddlar,

mientras que el 42,37% de 0,41 a 0,60 y finalmente el 8,47% de 0,61 a 0,75.

Tabla 26: Tabulacién precios fundas de chocho

10.5 Funda de chochos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
0,50 a 1,00 121 32,3 67,6 67,6
1,01 a 1,50 43 11,5 24,0 91,6
Vilido 1,51a2,00 13 35 7,3 98,9
4,00 2 5 1,1 100,0
Total 179 47,7 100,0
Perdidos Sistema 196 52,3
Total 375 100,0
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
Figura 28: Resultados precios funda de chochos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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El 67,60% prefiere los precios de fundas de chochos de 0,50 a 1,00, mientras

que el 24,02% de 1,01 a 1,50, y finalmente el 7,26% de 1,51 a 2,0

Tabla 27: Tabulacion frecuencia para adquirir el producto

11. ;Con qué frecuencia adquiriria el producto?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
Una vez por
163 43,5 43,5 43,5
semana
Vilido
Dos veces por mes 212 56,5 56,5 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 29: Resultados Tabulacion frecuencia para adquirir el producto
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Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Analisis:

El 56.53% de los clientes desea adquirir el producto dos veces por semana

mientras que el 43,47% tnicamente una vez al mes.

Tabla 28: Tabulacion Publicidad
12. ;Desearia recibir publicidad acerca de promociones, aparicion de nuevos

productos o estar en contacto con su proveedor?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado

Si 335 89,3 89,3 89,3

Valid
No 40 10,7 10,7 100,0
0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 30: Resultados Publicidad
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Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Analisis:

El 89,33% de los clientes desea recibir publicidad, mientras que el 10,67%

respondid que no desea.

Tabla 29: Tabulacién medios de publicidad

13. De ser positiva la respuesta ;qué medios prefiere?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia |[Porcentaje |vdlido acumulado
Vialido Redes sociales 136 36,3 40,6 40,6
Pégina Web 82 21,9 24.5 65,1
Intranet 50 13,3 14,9 80,0
Radioy TV 67 17,9 20,0 100,0
Total 335 89,3 100,0
Perdidos  Sistema 40 10,7
Total 375 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 31: Resultados medios de publicidad
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 40,60% prefiere las redes sociales, mientras que el 24,48% paginas web, el

20% otros (radio y tv) y finalmente 14,93% intranet.

Tabla 30: Tabulacion recomendaciones

14. Para adquirir el producto, ;que exigiria o recomendaria a Chocho Andino?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
vélido acumulado
Calidad 157 41,9 41,9 41,9
Sabor 100 26,7 26,7 68.5
Precios econémicos 93 24.8 24.8 93,3
Vilido
Atencién
25 6,7 6,7 100,0
personalizada
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 32: Resultados recomendaciones
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 41,87% recomienda calidad, mientras que el 26,67% sabor, el 24,80% precios

econdmicos y finalmente 6,67% atencion personalizada.

Tabla 31: Tabulacion lugar de adquisiciéon del producto

15. ;Dénde le gustaria adquirir nuestro producto?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje
valido acumulado
Algun local 98 26,1 26,1 26,1
Vilido Entrega directa 277 73,9 73,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Figura 33: Resultados lugar de adquisicion del producto
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Analisis:

El 73,87% desea una entrega directa del producto, mientras que el 26,13%

desearia adquirirlo en un local especifico.
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3.1.10 Posicionamiento

Tabla 32: Posicionamiento

ORIENTACION AL CLIENTE
FINAL

ORIENTACION AL
INTERMEDIARIO

Crear productos alimenticios fuera de lo
comtn, que ayuden al consumidor a tener
un nutritivo,

consumo sano y

ofreciéndoles  variedad, calidad y
accesibilidad para que se sientan a gusto
con los mismos. Ofrecer productos
certificados en CJ que den garantia al

consumidor.

Conocer las diversas necesidades que se
generen en los distribuidores quienes son
nuestros clientes directos para
implementar mejoras en la relacién y
negociacion con ellos, generando un
ganar- ganar ofreciéndoles productos
innovadores que les permitan incrementar
las ventas dentro de su negocio y de tal
manera fidelizarlos como clientes para

Chocho Andino.

ORIENTACION COMPETIDORES

ORIENTACION MERCADO

Generar ventaja competitiva y
reconocimiento de nuestra marca gracias a
la certificaciones adquiridas en CJ y
EPPYS, junto con un andlisis que nos
permita conocer los puntos fuertes y
débiles de los competidores para estar
alerta a sus acciones dentro del mercado y
poder prever, anticipar y responder a las

mismas.

Conocer el entorno en el cual se
desenvuelve la empresa identificando
oportunidades para sacar provecho de las
mismas y mantener una sostenibilidad
dentro del mercado. Identificar los
factores a los que se les puede favorecer
como por ejemplo el cuidado del medio

ambiente, entre otros.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2 MARKETING MIX

A través del marketing mix podremos descifrar los elementos claves y necesarios en

sus cuatro dimensiones producto, plaza, precio y promocion, que le permita a Chocho
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Andino llegar a la mente del consumidor a través de su marca ofertando el producto,

aportando al desarrollo de la empresa comunitaria y por ende generando rentabilidad.

3.2.1 Producto

El andlisis se centra en las diferentes variables que puede tener el mismo ya sean
tangibles o intangibles dependiendo del producto, donde se tendrdn en cuenta
varios factores que permitirdn el andlisis respectivo para establecer las

estrategias adecuadas.

El producto estrella de la productora son las fundas de chochos que se ofrecen
en supermercados y se espera ofertar también en tiendas en general para que a

través de los mismos pueda llegar al consumidor final.

Con la oferta del producto (chocho) se espera concientizar a la sociedad a un
consumo saludable adquiriendo este tipo de alimento natural pues el mismo
aporta beneficios nutricionales y posee propiedades médicas que ayudan un

mejor estilo de vida.

Su presentacion viene en fundas de: Funda 500 gr - Funda 250 g.



96

Figura 34: Imagen Comercial del Chocho

Fuente: (Fundaciéon MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Como mencionamos para evaluar el producto de una manera O&ptima,

desglosaremos sus atributos mas importantes.

Marca

Chocho Andino ha creado la marca con el fin de que la marca se asocie con la
calidad del producto y el enfoque de Economia Social y Solidaria y Comercio

Justo segun las certificaciones que posee.

Dentro del CJ se encuentra certificada por la WFTO si bien es cierto no certifica
directamente al producto pero si a la organizacion y se la incluye dentro del
producto porque tambien posee un distintivo en el mismo donde especifica que
pertenece a CJ. La membresia de WFTO garantizaria que las Organizaciones de
Comercio Justo (FTOs-siglas en inglés) cumplan con los principios de Comercio

Justo, por ello todos los miembros son igualmente responsables de la reputacion
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del Sistema de Garantia. De la misma manera, el Sistema de Garantia de WFTO
tiene que ser lo suficientemente riguroso como para deshacerse de los miembros

que no estan cumpliendo con sus Principios.

Chocho Andino tiene una sola marca como se pudo ver en la imagen precedente
que estd destinada para las fundas de chochos. La marca fue patentada
Unicamente los permisos de registros sanitarios se encuentran en proceso en el

IEPL

Figura 35: Logotipo de la Marca

Fuente: (FUNDACION MCCH, 2011)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Calidad

Se ofrece productos finales de calidad aptos para el consumo humano, pues
previo a su respectivo procesamiento se toma en cuenta ciertas fichas técnicas
definidas por la empresa comunitaria que muestran las caracteristicas que debe

presentar tanto la materia prima, como el producto final. (ANEXO 3)
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Garantia

Chocho Andino ofrece garantia tanto para el consumo del producto como en la
forma en que ha sido procesado pues el mismo debe ser amable con el medio

ambiente y cumplir los principios de World Fire Trade.

Precio

Los precios ofrecidos a los clientes son bastante asequibles, ya que la materia
prima con la que se elabora el producto final tiene un costo no tan elevado y se
la puede obtener en grandes masas dependiendo de la temporada, de igual
manera el procedimiento casi es manual por lo que no se requiere de una
inversion elevada tanto en materiales como en mano de obra; es aqui donde
vemos una ventaja al momento de presentar el producto al mercado ya que

muchas veces el consumidor busca calidad y precios econémicos.

Ciclo de vida del Producto

Cada producto cuando es lanzado al mercado pasa por diferentes etapas
dependiendo de la acogida que tenga dentro del mismo acorde a sus ventas, por

lo que cada ciclo presenta varios retos para quien los oferta.

Chocho Andino se encuentra en proceso de crecimiento debido a que las ventas
del producto se han ido incrementando normalmente desde su apertura, pues han

llegado a su cartera de clientes establecida. Por tal motivo se busca mantener la



99
relacion con los clientes, conservando la calidad, ofreciendo precios acordes al
mercado que sean accesibles y por dltimo se espera ofertar productos nuevos e
innovados que sean mas atractivos al momento de consumirlos, con el propdsito

de lograr la madurez en el mercado y generar més rentabilidad incrementado las

ventas.
Figura 36: Ciclo de Vida del Producto
VENTAS
L~
USD$122558,43 /@ ™~
' D)
USD$110832,02 ODUCCION | CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE
TIEMPO

Fuente: (Jany, 2005)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Caber recalcar también que el producto se encuentra en crecimiento segiin como
se muestra en la Figura 36, porque es un nuevo proyecto que se introdujo en el
mercado el afio pasado y aun se estd midiendo su factibilidad segin la

experiencia del mercado.

3.2.1.1 Estrategias de producto

Las estrategias a implementar ayudardn al crecimiento del mercado para

la productora Chocho Andino:
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e Incorporar nuevos productos de manera que se pueda ofrecer
variedad en el sector al cual estamos dirigidos, ya que segun los
datos obtenidos por la encuesta el ofertar nuevos productos

elaborados con chochos si tendria acogida dentro del mercado.

e Incrementar los canales de distribucion a través de la

implementacién de un sistema informdtico que nos permita

comunicarnos con los clientes alrededor de la capital.

e Disefar una imagen corporativa para la empresa.

e Implementar equipos para la elaboracién de nuevos productos.

Actividades:

e Realizar estudios de produccidn para la creaciéon de productos como:

bebidas, snacks, harinas, y postres que segtin las encuestas son los

productos que estarian dispuestos a comprar los futuros clientes.

e Elaborar un plan para contrataciéon de personal necesario.

e Solicitar proformas a empresas que ofrezcan servicios de software

direccionado a ventas y servicio al cliente y entre ellas seleccionar

la mejor oferta en cuanto a precios, disefios, nivel de software y

tiempo.
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e Proponer al administrador el disefio de la imagen corporativa para
ver los elementos necesarios a incorporar en la empresa comunitaria
entre ellos se propone: colores corporativos, tipografia, cartas de
presentacién, uniformes, etc.; que permitan a la empresa ser

reconocida en el medio en el cual se desenvuelve.
e Solicitar a MCCH 3 maquinarias a fines con la produccion.

Tabla 33: Costo Tentativo Estrategia Producto

Incorporar nuevos productos.

Incremento de los canales de distribucion.

Disefiar una imagen corporativa para la empresa.

Cotizar equipos de computacion
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Tabla 34: Recursos

Asesor en productividad
Imagen corporativa
Tarjetas presentacion
Roll ups

Banners

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2.2 Precio

Para definir los precios de venta de los productos, Chocho Andino se basé en un

estudio de mercado, al momento de fijar el precio como tal considera: todos los
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costos de transaccion relacionados con los puntos de compra; siendo este un
punto factor a considerar muy importante pues en dentro de los puntos de compra
se fija un precio justo para los pequefios proveedores de materia prima (chocho)
es aqui donde se aplica el CJ para con la comunidad, después toman en cuenta
los costos de transformacion y los costos de venta, considerando un techo que

permita ser competitivos en el mercado.

En base a lo mencionado se propondrd como politica de fijacion de precios los
parametros como, costos, utilidad, precios del mercado, clientes, entre otros que
ayudaran a establecer precios reales y asequibles y que al momento de realizar

ofertas o descuentos a nuestros futuros clientes la productora no se vea afectada.

Tabla 35: Lista de Precios

PRESENTACIONES COSTO POR UN 25% UTILIDAD PVP
500GR 1.02 0.26 1.28
1KG 2.03 0.51 2.54
SKG 10.1 2.02 10.1
10KG 20.18 3.03 23.21

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Segun los datos proporcionados en el cuadro podemos observar que la

productora estima sus costos afladiéndoles un 25% de utilidad.

Para los nuevos productos que se desean incorporar, se aplicard dicha politica
teniendo en cuenta los precios que el consumidor estd dispuesto a pagar y en

base a los mismos establecer los costos por presentacion y el 25% de utilidad.
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Tabla 36: Lista de Precios para los productos propuestos

Bebidas 0.56 0.75
Snacks 0.30 0.40
Postres 075 1.00
Harinas 1.12 1.50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2.2.1 Estrategia de Precios

Ofrecer precios justos los cuales sean agradables para los clientes y se

genere un mayor ingreso para la productora como tal.

e Fijar precios con el fin de ingresar de manera rapida en el mercado.
e Disefar un catdlogo de precios segin el volumen de compra.

e Presentar un plan de optimizacién de los recursos de produccion.

Actividades:

e Analizar los precios segun los resultados de las encuestas teniendo

en cuenta la competencia.

e Categorizar a los clientes segtin las compras que realicen durante el

primer semestre.

e Mantener un control general dos veces al mes que permitan eliminar

y evitar los desperdicios en la produccion.
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Tabla 37: Costo Tentativo Estrategia Precio

Fijar precios con el fin de ingresar de manera rapida en el mercado.

Disefiar un catdlogo de precios segin el volumen de compra.

Presentar un plan de optimizacion de los recursos de produccion.
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2.3 Plaza

El lugar donde se espera comercializar los productos elaborados por Chocho
Andino, seré la ciudad de Quito donde existe mayor movimiento comercial, de
ahi se pretende expandir el mercado a lo largo de la sierra siendo esta la region

donde existe un mayor nimero de consumidores de chocho.

Chocho Andino llegard a los consumidores finales a través de canales de
distribucion, es por eso que las estrategias deben estar enfocadas a introducir los
productos de manera rapida en el mercado, para llegar a las zonas esperadas que

ayuden a incrementar las ventas.

3.2.3.1 Estrategias de plaza

Ampliar la cobertura del mercado llegando a los clientes con el fin de

alcanzar reconocimiento.

e Disefar un plan de logistica para la transportacion del producto.
e Disenar un cronograma para aplicar BTL en los canales de distribucion.

e Plan de capacitacién al personal en ventas y servicio al cliente.
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Actividades:

e Elaborar un plan de logistica para la distribucién en los puntos de

venta.

e El administrador quien estd a cargo de la productora disefiard un
cronograma y estimard los costos para incorporar la herramienta de

BTL en las diferentes tiendas de la ciudad.

e Cotizar cursos de capacitacion referentes a ventas y servicio al

cliente segin el nimero de empleados que asistiran.

Tabla 38: Costo Tentativo Estrategia Plaza

Disefar un plan de logistica para la transportacién del producto.

Disefiar un cronograma para aplicar BTL en los canales de distribucion.

Plan de capacitacidn al personal en ventas y servicio al cliente.
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Tabla 39: Recursos

Stand de demostraciones (trimestral)
Capacitacion

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.
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3.2.4 Promocion

Mezclar las comunicaciones de marketing de la empresa, la misma que consistird
en la combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocién en
ventas, relaciones con los clientes y marketing directo para influir y recordar

nuestra marca en el mercado.

3.2.4.1 Estrategias de Promocién

Las estrategias a aplicar se las distribuird dentro de los siguientes

pardmetros.

e Publicidad: crear publicidad en los medios de comunicacién mas
afluentes y de esta forma dar a conocer la marca y los productos
como tal, de igual dichos medios ayudardn a tener contacto con los

clientes.

e Promocioén ventas: disefiar un plan de promociones y descuentos dos

veces al ano.

e Relaciones publicas/relacion con los clientes: cultivar buenas
relaciones con los clientes tanto interno como externos para tener un

mejor manejo de informacion.
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e Marketing directo: generar comunicacién directa con los clientes
potenciales con el fin de obtener respuesta de manera rapida y de

esta forma mantener una comunicacion directa con los mismos.

Actividades:

e Disenar flyers para que sean entregados en los canales de

distribucién.

e Crear una pagina web para impartir informacion actualizada a los

clientes.

e Participar en la publicidad de gobierno, pues Chocho Andino es una

productora de la EPPYS.

e Crear una tabla de descuentos dependiendo del tipo de clientes segin
la categorizaciéon de HELEN el mismo que oscilard entre 5 y 10%

como estandar.

e Ofrecer cupones con promociones en los productos o acumulacion
de puntos, dependiendo de las compras que realicen en Chocho

Andino.

e Cotizar proveedores que disefien esferos, gorras, agendas, etc, con el
logo de la empresa, los mismos que seran entregados a nuestros

clientes.
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e Crear una intranet, dentro de la pagina web con el fin de dar mayores
ventajas al cliente al momento de realizar pedidos, enviar quejas,

entre otros.

e Disefar catidlogos donde se muestre los productos y precios que
ofrecerd Chocho Andino, para que el cliente visualice lo que desee

comprar

e Incorporar el telemarketing, ya que ciertos canales de distribucién
(tiendas) estdn a cargo de personas de la tercera edad que no estdn

conectados a las nuevas tecnologias.

Figura 37: Diseio de Pagina web
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E C itaria que prod ‘ v
comerdializa Chocho y Granos Andines, bajo principios
de E iia Social $olidaria y C. io Justo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Tabla 40: Costo Tentativo Estrategia Promocion

Publicidad

Promocién

Relaciones Publicas

Marketing Directo
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Tabla 41: Recursos

Flyers

Péagina Web

Intranet

Publicidad Gobierno (Trimestral)
Adhesivos

Regalos por compra

Catélogo de producto

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.




4 PRONOSTICO ECONOMICO DEL PLAN DE MARKETING

Para poner en marcha todo lo planteado es indispensable ver los recursos necesarios del plan

de marketing propuesto y ver cudnto significard en términos monetarios y el impacto que el

mismo producird de tal forma se podra evaluar un antes y un después.

4.1 INVERSIONES TOTALES

La inversion para poner en marcha la propuesta parte desde los activos fijos y el capital

de trabajo que requiere la productora Chocho Andino.

4.1.1 Activos Fijos

En activos fijos es donde se requiere de la mayor inversion y se lo realiza en

maquinaria y equipo pues el eje del negocio es la produccién del chocho.

Tabla 42: Detalle Activos Fijo

CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $  159.737,00
MAQUINARIA Y EQUIPO $  95.135,01
EQUIPO DE OFICINA $ 774,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 4.720,00
MUEBLES Y ENSERES $ 3.858,00
VEHICULO $ -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.1.2 Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo que necesita la empresa Chocho Andino para iniciar sus

operaciones con la nueva propuesta es de USD.35.775,99.

4.1.3 Financiamiento

Para el financiamiento del proyecto no se acudié a deuda con terceros,

unicamente se lo solventard con recursos y capital propio de la empresa.

4.1.4 Costos y Gastos

Es necesario conocer los costos y gastos en que va a incurrir la empresa para la

implementacién del plan de marketing; dentro de los costos se describe todo lo

que concierne a la produccién y como gasto todo aquello que complementa a la

misma.

4.1.4.1 Costos de Produccion

Los costos de produccién necesarios tienen un total de USD 205.464,36.
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Tabla 43: Detalle de Costos de Produccion

COSTOS DIRECTOS $ 180.069,08
Materia prima $  149.241,82
Mano de Obra Directa $ 30.827,26

COSTOS INDIRECTOS $ 25.395,28
Transporte MP $ 1.200,00
Transporte PT $ 3.000,00
Insumos (Combustible) $ 975,00
Material empaque $ 3.000,00
Uniformes $ 264,00
Depreciaciones $  16.95628

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.1.4.2 Gastos Administrativos

Los gastos administrativos necesarios tienen un total de USD.53.147.40.

Tabla 44: Detalle de Gastos Administrativos

Suministros de Oficina $ 792,28
Sueldos y Salarios $  29.578,85
Servicios Basicos $ 7.872,00
Depreciaciones $ 1.724.87
Gastos Constitucion $ -

Gastos de mantenimiento infraestructura | $ 2.772,70
Utiles de Aseo $ 494,20
Uniformes $ 210,00
Combustible trilladoras (Galones) $ 1.102,50
Aceite trilladoras (Galones) $ 5.000,00
Software ( servicio al cliente) $ 3.500,00
Mantenimiento software $ 100,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.1.4.3 Gastos de Ventas

Los gastos de venta necesarios tienen un total de USD.10.714,00

Tabla 45: Detalle Gasto de Ventas

Asesor en productividad 1 $ 354,001$ 354,00
Imagen corporativa

Tarjetas presentacion 100 $ 030($ 30,00
Roll ups 30 $ 50,00 $ 1.500,00
Banners $ 1.000,00

Stand de demostraciones (trimestral) 40 100,00 | $ 4.000,00
Capacitacion 4 $ 140,00|$ 560,00

&*

Flyers 200 $ 0,60]$ 120,00
Pdgina Web 1 $ 750,00|$ 750,00
Intranet 1 $ 150,00 | $ 150,00
Publicidad Gobierno (Trimestral) $ 200,00]$ 800,00
Adhesivos 200 $ 1,00 $ 200,00
Regalos por compra 30 $ 25,00[$ 750,00
Catdlogo de producto 200,00 $ 2,501$% 500,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.2 PROYECCION DE COSTOS Y GASTOS

La proyeccion de costos y gastos se ha realizado de acuerdo al incremento de la

produccion y la tasa de inflacion respectivamente.

La inflacién anual corresponde al 4%, dato que fue tomado segtin las tablas publicadas

por el Banco Central del Ecuador.
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Tabla 46: Tabla de Proyeccion de Costos y Gastos

COSTOS DIRECTOS $ 180.069,08 [ $ 211.150,53 | $ 248.250,98 | $ 292.566,34 | $ 345.531,37
Materia prima $ 149.24182|$ 179.090,18 | $ 214.90822|$ 257.889,86 | $ 309.467.83
Mano de Obra Directa $ 30.82726[$  32.06035[$ 3334276 |$ 3467647 |$  36.063,53

COSTOS INDIRECTOS $ 25.39528|% 27.041,53|$ 29.01526 |$ 31.15521|$ 33.993,24
Transporte MP $ 1.200,00 | $ 1.440,00 | $ 1.728,00 | $ 2.073,60 [ $ 2.488,32
Transporte PT $ 3.000,00 | $ 3.600,00 | $ 4.32000] $ 5.184,00 [ $ 6.220,80
Insumos (Combustible) $ 97500 $ 1.17000 | $ 1.404,00 | $ 1.684,80 | $ 2.021,76
Material empaque $ 3.000,00 | $ 3.600,00 | $ 4.32000] $ 5.184,00 | $ 6.220,80
Uniformes $ 264,00 | $ 275251 $ 28697 | $ 29920 | $ 311,94
Depreciaciones $ 16.95628 [$ 1695628 [$ 1695628 [$ 1672962 |$  16.729,62

Suministros de Oficina $ 79228 $ 826,03 | $ 861221 % 89791 $ 936,16
Sueldos y Salarios $ 29.57885|$ 32.24095|$ 35.14263|$  38.30547|$  41.752,96
Servicios Basicos $ 7.87200| $ 8.20735] $ 8.55698 | $ 8.921511($ 9.301,56
Depreciaciones $ 1.72487 | $ 1.72487 | $ 1.72487 | $ 37820 | $ 378,20
Gastos Constitucion $ -

Gastos de mantenimiento infraestructura | $ 27727101 $ 2.890.82 | $ 3.01397 | $ 3.142,36 | $ 3.276,23
Utiles de Aseo $ 49420 | $ 515251 % 537201 $ 560,09 | $ 583,95
Uniformes $ 210001 $ 218951 $ 228271 $ 23800 $ 248,14
Combustible trilladoras (Galones) $ 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50
Aceite trilladoras (Galones) $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00
Software ( servicio al cliente) $ 3.500,00

Mantenimiento software $ 100,00 | $ 10426 | $ 108,70 | $ 113331 $ 118,16

| Gastos Mkt Mix [s 1071400  1117042]s  1164628($ 12142418 12.659.67 |

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

PRESUPUESTO DE INGRESOS

El presupuesto de ingresos se compone por el ingreso de las ventas del chocho como

tal y del servicio de trilladoras que se ofrece.
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Tabla 47: Detalle de Ingresos

PRODUCCION CHOCHO 20% $281.250,00 | $ 337.500,00 | $ 405.000.00 | $ 486.000.00 | $ 583.200,00
SERVICIO TRILLADORAS#*#* 0% $ 7.20000[$ 7.200,00|% 7.200,00[$ 7.200,00|$ 7.200,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

ESTADOS FINANCIERO

A través de la elaboracion de los estados financieros realizamos el registro formal de
las actividades de la productora, proporciondndonos informacién sobre el resultado de

la operacién de la misma en el periodo que hemos determinado.

4.4.1 Estado de Resultado Integral

En el Estado de Resultado Integral podemos determinar la utilidad o pérdida que
puede generar la implementacion del plan en la productora, teniendo en nuestro
caso utilidad dentro del periodo 2015 junto con sus proyecciones. Cabe recalcar
que la productora no reparte utilidades, ni declara el Impuesto a la Renta ya que
todas las ganancias generadas son reinvertidas en la productora y en proyectos

de desarrollo para la comunidad.
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Tabla 48: Estado de Resultado Integral Proyectado

Ingresos por Ventas $ 288.450,00 | $ 344.700,00 | $ 412.200,00 | $ 493.200,00 | $ 590.400,00
Prod chocho $ 281.250,00 | $ 337.500,00 | $ 405.000,00 | $ 486.000,00 | $ 583.200,00
Trilladoras $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00 | $ 7.200,00
Costo de Produccién $ 199.464,36 | $ 230.992,06 | $ 268.626,24 | $ 313.353,55 | $ 367.083,01
COSTOS DIRECTOS $ 180.069,08 | $ 211.150,53 | $ 248.250,98 | $ 292.566,34 | $ 345.531,37
COSTOS INDIRECTOS | $ 19.395,28 | § 19.841,53 | § 20.375,26 | $ 20.787,21 | $ 21.551,64
Costo de Ventas $ 6.000,00 | $ 7.200,00 | $ 8.640,00 | $ 10.368,00 | $ 12.441,60
Transporte P.T. $ 3.000,00 | $ 3.600,00 | $ 4.320,00 | $ 5.184,00 [ $ 6.220,80
Material Empaque $ 3.000,00 | $ 3.600,00 | $ 4.320,00 | $ 5.184,00 [ $ 6.220,80
UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS $ 82.985,64 | $ 106.507,94 | $ 134.933,76 | $ 169.478,45 | $ 210.875,39
[GASTOS

OPERACIONALES $ 63.861,40 | $ 64.001,39 | $ 67.922,62 | $ 70.801,77 | $ 75.357,53
Gastos Administrativos | § 53.147,40 | $ 52.830,97 | $ 56.276,34 | $ 58.659,36 | $ 62.697,85
Suministros de Oficina $ 792,28 | $ 826,03 | $ 861,22 | $ 897,91 | $ 936,16
Sueldos y Salarios $ 29.578,85 | $ 32.240,95 | $ 35.142,63 | $ 38.305.47 | $ 41.752,96
Servicios Bisicos $ 7.872,00 [ $ 8.207,35 | $ 8.556,98 | $ 8.921,51 | $ 9.301,56
Depreciaciones $ 1.724,87 | $ 1.724.87 | $ 1.724,87 | $ 378,20 $ 378,20
Gastos Constitucién $ - $ - $ - $ - $ -
Gastos de mantenimiento

infraestructura $ 2.772,70 | $ 2.890,82 1% 3.01397|$ 3.14236 | $ 3.276,23
Utiles de Aseo $ 49420 | $ 515251 537,20 | $ 560,09 | $ 583,95
Uniformes $ 210,00 | $ 218,95 1% 228,27 | $ 238,00 | $ 248,14
Combustible trilladoras | § 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50 | $ 1.102,50
Aceite trilladoras $ 5.000,00 [ $ 5.000,00 | $ 5.000,00 | $ 5.000,00 [ $ 5.000,00
Software $ 3.500,00 | $ - $ - $ - $ -
Mantenimiento software | § 100,00 | $ 104,26 | $ 108,70 | $ 113,33 | § 118,16

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.4.2 Flujo de Caja

A través del Flujo de Caja podemos observar de manera rapida la liquidez que
posee la empresa, pues se describen los ingresos y salidas de dinero. Como
inversion en el afio O tenemos el aporte de los socios por un valor de
USD.300.000,00 para los afios siguientes observamos flujos positivos es decir
los beneficios generados que ayudan a solventar los costos y gastos que se

presenten en el transcurso del tiempo.



Tabla 49: Flujo de Caja

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 3577599 |$ 73.581,38|$ 134.769,09 | $ 220.461,38 | $  336.245,88
Ventas $ 288.450,00 [ $ 344.700,00 | $ 412.200,00 | $ 493.200,00 | $  590.400,00
Valor residual Activos $ 156.850,25

TOTAL BENEFICIOS $ 324.22599 |$ 418.281,38 | $ 546.969,09 | $ 713.661,38 [ $ 1.083.496,12

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Producciéon $ 188.508,08 | $ 221.235,78 | $ 260.309,95 | $ 306.991,93 [$  362.794,99
Gastos Administrativos $ 51.422,53|$% 51.106,10 | $ 54.551,48 | $ 58.281,16 | $ 62.319,65
Gastos de Ventas $ 10.714,00|$ 11.170,42 | $ 11.646,28 | $ 12.142,41 1 $ 12.659,67
Gastos Financieros $ - $ - $ - $ - $ -
INVERSIONES
Activos Fijos PPYE $ 264.224,01

EGRESOS OPERACIONALES $ 264.224,01($ 250.644,61 | $ 283.512,30 | $ 326.507,71 | $ 377.41550 | $  437.774,32

Préstamo $ -

APORTE SOCIOS $ 300.000,00

Amortizacién de Préstamo $ - |$ - |8 - |$ - |$ -
15% Participacién Trabajadores $ - |$ - |$ - |$ -
22% Impuesto a la Renta $ - |$ - |$ - |$ -

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

LT1
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4.4.3 Estado de Situacion Financiera

Finalmente, dentro del siguiente Estado de Situacién Financiera se puede
observar que la empresa en el periodo 2015 y en la proyeccién a 5 afios, la

productora no posee pasivos pues no genera deuda con terceros en ningin

aspecto.

Tabla 50: Estado de Situacion Financiera
CORRIENTES $ 3577599 |$ 73581,38|$ 134.769,09 | $ 22046138 |$ 336.24588 | $ 488.871,56
Caja / Bancos $ 3577599 | $ 73.581,38 | $  134.769,09 | $ 220.461,38 1 $ 336.24588 | $  488.871,56
NO CORRIENTES
TANGIBLES $ 264.224,01($ 24554286 |$ 226.861,71 |$ 208.180,56 | $ 191.072,74 | $ 173.964,92
CONSTRUCCIONES E
INSTALACIONES $  159.737,00 | $ 159.737,00 | $ 159.737,00 | $ 159.737,00 | $ 159.737,00 | $  159.737,00
MAQUINARIA Y
EQUIPO $ 95.135,01 | $ 95.135,01 | $ 95.135,01 | $ 95.135,01 | $ 95.135,01 | $ 95.135,01
EQUIPO DE OFICINA | $ 774,00 | $ 774,00 | $ 774,00 | $ 774,001 $ 774,00 | $ 774,00
EQUIPO DE
COMPUTACION $ 4.720,00 | $ 4.720,00 | $ 4.720,00 | $ 4.720,001 $ 4.720,00 | $ 4.720,00

MUEBLES Y ENSERES | § 3.858,00 | $ 3.858,00| $ 3.858,00 | $ 3.858,00] $ 3.858,00 | $ 3.858,00

VEHICULO $ - |3 - |$ - |3 - 18 - 13 -
(-) DEPRECIA CION
ACUMULADA $  (1868L15)[$  (37.36230) $  (56.04345)|$  (73.15127)| $  (90.259,09)

TOTAL ACTIVOS $ 300.000,00 | $ 319.124,24 | $ 361.630,79 | $ 428.641,94 | $ 527.318,62 [ $ 662.836,48

Amortizacion del

Préstamo $ - $ - $ - $ - $ - $ -
15% Participacién

Trabajadores por pagar| $ - $ - $ - $ - $ - $ -
22% Impuesto a la

Renta por pagar $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL PASIVOS $ - $ - $ - $ - $ - $ -
Capital Social $  300.000,00|$ 300.000,00 | $ 300.000,00|$ 300.000,00|$  300.000,00|$ 300.000,00
Utilidad Neta $ - $ 19.12424 | $  4250655|$%  67.01L14| $ 98.676,68 | $ 135.517,86
Utilidad Acumulada $ - $ 1912424 $  61.630,79|$ 12864194 | $ 22731862
TOTAL

PATRIMONIO $ 300.000,00 [$ 319.124,24 | $ 361.630,79 | $ 428.641,94|$ 527.318,62 [ $ 662.836,48

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.5 EVALUACION FINANCIERA

La evaluacién financiera es de gran utilidad para la toma de decisiones ya que ayuda
de manera objetiva a evaluar ciertas magnitudes cuantitativas procedentes del estudio
del proyecto. Al realizar un andlisis que nos anticipe o prediga el futuro del mismo es

fundamental porque ayudaria a evitar desviaciones o problemas a lo largo del tiempo

mientras se pone en marcha el proyecto.

4.5.1 Tasa de Descuento

La Tasa de Descuento aplicada para llevar a valor presente los Flujos Netos fue

calculada en base al WACC calculado, la Inflacién y a la Tasa de Riesgo Pais

obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 51: Tasa de Descuento

CPPC/WACC 5.51%
Tasa R. Pais 7,01%
Tasa Infl. 4,32%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.2 Valor Actual Neto

El Valor Actual Neto calculado para el proyecto es de USD.882.929,53; el
mismo que resulta atractivo al ser positivo lo que ayuda a maximizar la

inversion, ademads es el primer referente para evaluar y aceptar la propuesta del

Plan de Marketing a implementar.
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Tabla 52: Calculo del Van

0 $ (264.224,01) 1,0000] $ (264.224,01)
1 $ 73.581,38 0,9485| $ 69.793,96
2 $ 134.769,09 0,8997| $ 121.252,31
3 $ 220.461,38 0,8534| $ 188.140,44
4 $ 336.245,88 0,8095| $ 272.180,17
5 $ 645.721,80 0,7678| $ 495.786,66

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.3 Tasa Interna de Retorno

La TIR ha sido calculada ya que es un indicador de rentabilidad para la

evaluacion del plan a implementar.

El criterio que se maneja para aceptar o no el proyecto es a mayor TIR mayor

rentabilidad.

La TIR para el plan propuesto es del 60%, la misma que fue aceptada ya que nos

muestra que el proyecto serd viable, ademds cumple con la siguiente condicion:

e TIR > TASA DE DESCUENTO

e 60% >5.43%



Tabla 53: Calculo de la TIR
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(264.224.01)

73.581,38

134.769,09

220.461,38

336.245,88

N | W |—=|O

645.721,80

TIR

60,22%

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.4 Periodo de Recuperacion de Inversion

Este indicador ha permitido medir el plazo de tiempo en el que la inversién

inicial pueda ser recuperada, la misma que serd recuperada en 3 afios, 3 meses

segun los célculos.

Tabla 54: Calculo PRI

0 $ 26422401

1 $ 69.79396 | $ 69.793,96
2 $ 12125231 [ § 191.046,27
3 $ 188.14044 | $ 379.186,71
4 $ 272.180,17 | $ 651.366,88
5 $  495.786,66 | $ 1.147.153,54

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.5.5 Relacion Beneficio Costo

El resultado obtenido mediante el respectivo andlisis y cdlculo es que por cada

ddlar invertido en el proyecto, se tendrd 1,53 délares adicionales, lo cual resulta

atractivo al momento de decidir.

Tabla 55: Calculo Relacion B/C

0 $ 264224011 $% 264.224,01
1 $ 32422599 (%$ 307.53723 18  250.64461 | $ 237.743,28
2 $ 41828138 % 376.32952 [ $  283.51230 | $ 255.077,21
3 $  546.969,09 | $ 466.780,19 [ $  326.507,71 | $ 278.639,75
4 $ 713.661,38($ 577.68582[$  377.41550 | $ 305.505,65
5 $ 1.083.496,12$ 831.910,77 | $ 437.77432| $ 336.124,11
SUMA = $  2.560.243,53 $ 1.677.314,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.6 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio calculado para la productora en el primer afio es de
USD.265.266,20; es decir, la productora debe tener ingresos superiores a dicho

valor para no generar pérdidas.
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Tabla 56: Calculo Punto de Equilibrio

, 218.817.22
PE en ddlares = 1_ 50.508.54
288.450.00
) 218.817.22
PE en ddlares =
0.82
PE en ddlares = 265,266.20 délares

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.7 Indices Financieros

Los Indicadores Financieros calculados nos permiten observar la rentabilidad

que genera la empresa al poner en marcha el plan propuesto.
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Tabla 57: Calculo Indicadores Financieros

Margen de Utilidad Bruta = Utilidad Bruta _ 29% 31% 33% 34% 36%
Ventas
Margen de Utilidad Operacional = Utilidad Operacional| _ 7% 12% 16% 20% 23%
Ventas -
Margen de Utilidad Neta = Utilidad Neta _ 7% 12% 16% 20% 23%
Ventas -
Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utilidad Neta _ 6% 12% 16% 19% 20%
Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utilidad Neta _ 6% 12% 16% 19% 20%
Total Activos B

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.6 CRONOGRAMA

Las actividades del plan de marketing propuesto, tendré su inicio en el afio 2015 a
partir del mes de Julio a continuacién se muestra un cronograma segun las 4P’S del

marketing.



Tabla 58: Cronograma de Aplicaciéon

ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSO | wicio puracios| micio |puracion ULIO GOS’ SEPTIEVB OCTUB] TEMB] IEMB]
ol
> Realizar estudios de produccion para la
creacion de productos como: behn‘las snacks,

harinas, y postres que segtin las encues! tzs n [ASISTENTE TECNICO EN PRODUCTIVIDAD| EXTERNO
roductos que estarian  dispu
mpmlo s futuros clientes.

1 2 0 0 0%

S—— N\

2’::;’:0““ plan para co n de personal ADMINISTRADOR DE LA PLANTA INTERNO 1] 4]0 o 0% \\
2 20| o 0%

> Solicitar proformas a empresas que ofrezcan
servicios de software direccionado a ventas y ADMINISTRADOR DE LA PLANTA INTERNO
servicio al cliente.

erviC
— — N
:;oodh:::d:MCCHSma]ummasaﬁnmcon AD: R DELA P N - ) 4 | o o o% \\

§

-
.

\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\
\

i
-

\\\

///////

/

%

\\\\

/¢

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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5.1

S CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e La productora forma parte de la nueva alternativa de comercio creada por el

gobierno actual que se la conoce como la Economia Popular y Solidaria, la
misma trata de impulsar la produccién ecuatoriana explotando los recursos

propios del pais y por ende generando empleo.

Chocho Andino es un proyecto comunitario creado con el fin de integrar a los
grupos rezagados andinos del pais, brinddndoles una oportunidad de progreso y
desarrollo personal y dentro de la sociedad, por tal motivo las personas que

conforman la productora provienen de la parroquia de Chugchilan.

Chocho Andino es una productora que se encarga de la transformacién del
chocho valga la redundancia, la materia prima como tal se lo adquiere en la
parroquia y por lo cual paga precios justos dandoles un apoyo a las personas que

habitan en la comunidad y que se encargan de extraer el chocho.

La productora no cuenta con un direccionamiento estratégico que le permita

definir objetivos para su medicidén, cumplimiento y control adecuado.
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e Para la creaciéon y puesta en marcha del proyecto se conté con fondos de
fundaciones como lo es MCCH, quien proporciond los recursos necesarios para

su ejecucion y funcionamiento evitando que se genere deuda con terceros.

e La competencia en el mercado para la productora es baja, pues existe un amplio
nimero de consumidores y la idea de Chocho Andino es ofrecer productos
innovadores con recursos propios del pais los mismos que resulten atractivos

para los canales de distribucion que son el medio para llegar al cliente final.

e La micro empresa pese a su corto periodo de vida dentro del mercado, ha
generado ganancias las cuales han sido reinvertidas en beneficios tanto para la

productora como para la comunidad.

e El andlisis financiero arrojo datos positivos, pues determindé que el plan
propuesto es viable dando como resultado un VAN de USD.882.929,53, una TIR

del 60% y una relacion costo beneficio de 1,53.

e La empresa estd en la capacidad de aprobar el Plan de Marketing ya que todos
sus indicadores financieros son positivos lo que le da la solvencia necesaria para

implementarlo.

5.2  RECOMENDACIONES

e Se recomienda a la productora cumplir con todos los lineamientos que estan
estipulados en la Economia Popular y Solidaria, para que tenga un desarrollo

sostenible en el mercado.
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Integrar a personas de la parroquia, para que formen parte de la micro-empresa
ofreciéndoles la capacitacion y preparacion adecuada y de esta forma puedan
desarrollar sus habilidades e incrementar su conocimiento a favor del progreso

de la misma.

Pagar precios justos a los proveedores de la materia prima y en su conjunto

cumplir con las normas de Comercio Justo, para que mantenga su certificacion.

Se recomienda aplicar un plan estratégico donde se estipulen politicas que
permitan la planificacion, ejecucion y control de cada uno de los procesos y de

tal forma se pueda medir el cumplimiento de los mismos.

Mantener sus politicas de cobro para de esta manera evitar deudas con terceros.

Realizar andlisis periddicos del mercado que nos permita estar alerta al
comportamiento de los consumidores, intermediarios y competencia y de esta

forma responder adecuadamente segun el problema o necesidad creada.

Buscar innovar, es decir, apoyarse en las tendencias tecnolégicas que ayuden a
tener un mejor manejo de informaciéon y generen canales de comunicacién
veraces, los cuales permitirdn desarrollar una ventaja competitiva, para que a

futuro la empresa se presente mas rentable.

Disefiar planes o proyectos sociales dentro y fuera de la productora para

reinvertir las utilidades generadas anualmente.
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e Implementar el Plan de Marketing propuesto el cual servird como una
herramienta de gestion y de apoyo a favor del crecimiento y reconocimiento de
la productora, el mismo se debe cumplir acorde a los plazos establecidos para

poder evaluar su cumplimiento y obtener resultados gratos en la productora.

e Serecomienda tener un presupuesto de marketing, lo cual ayude a solventar cada
una de las estrategias establecidas, para poder adquirir los recursos necesarios y

poder ejecutar el plan establecido.
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Anexo 1: Estado de Resultados Integral Chocho Andino

ESTADO DE RESULTADOS

ANOS

VENTAS 1 2 3 4 5

Chocho Desamargado 103632,0221 124358,4266 149230,1119 179076,1342 214891,3611
Servicio Trilladoras 7200 7200 7200 7200 7200
TOTAL VENTAS 110.832,02 131.558,43 156.430,11 186.276,13 222.091,36
COSTOS DE PRODUCCION 62.103,55 72.218,01 84.355,35 98.920,17 116.397,94
Materia Prima 49.747,27 59.696,73 71.636,07 85.963,29 103.155,94
Mano de obra 11.531,28 11.531,28 11.531,28 11.531,28 11.531,28
Transporte Materia Prima 500,00 600,00 720,00 864,00 1.036,80
Insumos (gas) 325,00 390,00 468,00 561,60 673,92
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 48.728,47 59.340,42 72.074,76 87.355,97 105.693,42
GASTOS DE VENTA 2.000,00 2.400,00 2.880,00 3.456,00 4.147,20
Transporte 1.000,00 1.200,00 1.440,00 1.728,00 2.073,60
Materiales e insumos 1.000,00 1.200,00 1.440,00 1.728,00 2.073,60
UTILIDAD NETA EN VENTAS 46.728,47 56.940,42 69.194,76 83.899,97 101.546,22
GASTOS ADMINISTRATIVOS 39.612,61 39.612,61 39.612,61 39.612,61 39.612,61
Depreciaciones 13.820,65 13.820,65 13.820,65 13.820,65 13.820,65
Salarios 12.512,76 12.512,76 12.512,76 12.512,76 12.512,76
Mantenimiento Edificios 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00 1.200,00
Mantenimiento Maquinaria y Equipos 1.572,70 1.572,70 1.572,70 1.572,70 1.572,70
Permisos Funcionamiento 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Servicios Basicos 1.488,00 1.488,00 1.488,00 1.488,00 1.488,00
Suministros y Materiales 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Combustible Trilladoras 1.102,50 1.102,50 1.102,50 1.102,50 1.102,50
Aceite Trilladoras 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Mantenimiento Trilladoras 2.016,00 2.016,00 2.016,00 2.016,00 2.016,00
UTILIDAD OPERACIONAL 7.115,86 17.327,81 29.582,15 44.287,36 61.933,61
UTILIDAD NETA 6.755,86 16.967,81 29.222,15 43.927,36 61.573,61

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)

vel
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Anexo 2: Modelo de la encuesta

ENCUESTA

OBJETIVO: CONOCER LA ACEPTACION DEL PRODUCTO DENTRO DEL MERCADO
QUITENO.

SEXO: F M
EDAD: ...........

UBICACION DE SU NEGOCIO:
NORTE...... SUR...... CENTRO...... VALLES...... CUAL? .o,

1. ;Qué tipo de productos son los que ofrece a sus clientes?

Legumbres Verduras Snacks Lacteos Bebidas

2. De los productos seleccionados ;cudles son los que tienen mds demanda? (mencione dos)

Legumbres Verduras Snacks Lacteos Bebidas

3. (Le gustaria incorporar productos naturales y nutritivos innovados para sus clientes?

4. De ser positiva su respuesta ;cudl de los siguientes elegiria?

Papa dulce Chochos Arandanos Frutos secos

5. (Ha escuchado hablar de la productora comunitaria Chocho Andino?

Nota: Chocho Andino ofrece producto elaborados a base de chocho
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6. De los siguientes productos elaborados por Chocho Andino ;cudles compraria para la venta en su

local?. (elija 2)

Bebidas Snacks Postres Harina Fundas de chochos

7. (Cuanto estarfa dispuesto a pagar por el mismo?

Bebidas de 0,50 a 0,75...... de 0.76 a 1,00......

Snacks de 0,25 a 0.40...... de 0.40 2 0,60....... de 0,61a0,75.......

Postres de 0,50 a 0,75...... de 0.75a1,00...... de1,01al,25....... de 1,26 a 1,50.......
Harinas de 1,00 a 1,25...... de 1,26 a 1,50...... de1,51al,75...... de 1,76 2 2,00.......
Fundas de chochos de 0,50 a 1,00...... de 1,01 a 1,50...... de 1,51 a2,00.........

8. (Con qué frecuencia adquiriria el producto?

Una vez por semana 2 veces por mes

9. (Desearia recibir publicidad acerca de promociones, aparicién de nuevos productos o estar en

contacto con su proveedor? Si......... No........

10.De ser positiva la respuesta ;qué medios prefiere?

Redes sociales Pé4gina web intranet otros jcudl? ................

11.Para adquirir el producto ;que exigiria o recomendaria a Chocho Andino?

Calidad sabor precios econémicos atencién personalizada

12.;Dénde le gustaria adquirir nuestro producto?

En un local entrega directa

GRACIAS POR SU COLABORACION.



Ficha Técnica Chocho Seco - Amargo

CARACTERISTICAS

Descripcion: producto comestible, limpio, himedo y
desamargado.

Denominacion: chocho desamargado

Origen tnico: planta de transformacion.

Sello: ninguno

Cosecha: permanente

Disponibilidad mes: actual 140 quintales

Oferta: 4000 quintales anuales.

Aspecto / color: predominante color blanco- crema
Olor: libre de olores extraiios y del sabor amargo.
Presentacion: natural uniforme, color blanco crema

preferentemente.

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Anexo 3: Fichas Técnicas

Ficha Técnica de grano fresco (producto)

CARACTERISTICAS

Descripcion: granos de chocho amargo seco
Denominacion: chocho calificado

Origen tnico: comunidades de GOCIC-CH

Sello: ninguno

Cosecha: 3540 quintales (2014/2015)

Disponibilidad mes: Agosto- Abril

Oferta: 2832 quintales aprox.

Aspecto / color: granos color blanco- crema

Olor: no se aceptardn granos que contengan cualquier olor

extrafio u objetable.

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Lel



138

Anexo 4: Maquinaria a Adquirir

Olla Industrial

Selladora
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Anexo 5: Cotizacion para implemtacion de publicidad

Proforma Retina Publicidad

Dia mi conssderacion Retina Publicidad se complace an datallar a su servicio, los siguisnias
articulos:

- Flyers - 18 x 10 em - 200 Unidadas
Cowcha da 150 gr. impraso full color HD, Tieo y retino (Amberso y Beverso)

V. Total: § 120,00

- Tripticos - 30 x 20 cm - 20 Unidades

Coucha de 160 gr. impraso full color HD, Tiro y retiro {(Amberso y Reverso).
Dioblado y troguelado.

V. Total: § 60,00

- Tarjeias de presentaciin - B x 5 cm - 100 Unidades [Minimao)
Coucha de 300 gr. impraso full color HD, Tiro y retiro {(Amberso y Reverso).

V. Total: § 30,00

- Liaveros acrilicos - Tamano Estandar - 100 Unidades
Lisveros en base de acrilico, grebados y cortades con lzsar el logo de la compafia.

V. Unitario: § 1,60 V. Total: § 160,00

- Agendas Guero - Tamano AS (15 x 21 em) - 20 Unidades
Agenda anual basica, portada en cusro ¥ logo grabado laser.

V. Linitario: § 26,00 V. Total: § 600,00

Agustin Calvachs Bastamaria

oEE 488 1285
n Fratira Prublicidied @publinaling E ralnecutiziced ratinapublicidad@hotmall.com

Eloy Alfaro y M0 de Agoato, Quite - Eguador
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@ i -

- Adhesivos personalizados - 10 x 10 cm - 20 Unidadas
Vinilo marcza ARclad impreso en 2880 dpi. Full Color

V. Uinitario: § 1,00 V. Total: § 20,00

- Roll Ups - 85 x 3200 cm - 30 Unidades
Base de sstructura de aluminio reforzado con lona banner impresa a 2880 dpi. Estuchs y
AcCeEoTIoS.

V. Unitario: § 50,00 V. Total: § 1600,00

- Disafo Pagina WEB
Pagina WEB incluye Hosting v dominio por wn afio.
Disafio y lanzameento al sire previo aprobacion del clisnte.
V. Unitario: § &0.o0 V. Total: § 760,00

Descuento por paguete PROMOCIOMNAL del 10%

Nota:
A ko valores anteriorments mencionados se les atadira el 12 % NA

Forma de pago:
6 % anticipo - 40 % Contra entrega

Tiempo de entrega:

A conmyenir,

Agustin Calvachs Bastamaria

oiRE 488 1280

n Fletire Publiide ratisapublicidad@hotmall.eom
By Allars y 90 84 Agoatn, Guito - Eouador




141

Anexo 6: Diseiio de Flyers

MOIGENAS |

LAY v T

Ofrecemoz productos a baze de chochos:
Snacks Poatresz
Bebidaz Harina

Por una alimentacion sana ¥ nutritiva

Teléfono: 022-551-661

Correo: chochoandino@hotmail com

www.chochoandino. com

FAIRTRADE
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Anexo 7: Catalogo de Productos (diseiio frontal)

Somos uwma  Empresa Comunitaria  que

peoduce, transfarma y comercisliza Chocho

y Granos Aads bajo  prineipior  de
Economia Social Solidacia y Comereio Justo,
medinate pe peoductivos, comescitles

¥ asociativos gque permitam contribuic al
ingreso familiar v dinamizar la econcmis del
tesritorio. (Fundaciza MCCH | z013)

La Empress Comunitaria “Chocho Aadino
Chugchilin®, tendri como objete social la
produceida, transformacida ¥
comercializacidn de manera  asociativa de
grano seco amargo de choche transformado,
que paraiaticen un comercio justs Mjo losz
principios de la Economis Social y Solidaria,
para  mejorar 1 calidad de wids de sus
asociados.

Pars el 2018, Chocho Aadine Chugchilin ez
uns Empresa Comunitaria, lider nacional,
que impulsaade el desaccolle integral de sus
azocisdes, con equilibeio eatre loz beneficios
sociales y  econdmicos, promoviendo la
duccié transfor ién comercializacida

solidacidsd  y  sespeto  al
(Fuadaciza MCCH | 2014)

1.50 ctvs.

Docena: 16.80
ctus.

1.00 ctvs.

Docena: 10.80
ctus.
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Anexo 8: Catalogo de Productos (diseiio posterior)

Con el apoyo de:

MmCCH

o
0UiTa cysuun®

ECONOMIA SOLIDARIA

ﬂ.{rullf]l@ﬁ@lloh.

a* 2
S

Teléfono: 022-551-661
Correo: chochoandine@hotmail.com
www chochoandino com

< Incentiva auna
alimentacdidn sana y
nutritiva.

< Siendo siempre solidarios con
el ambiente.

4 Apoyando ala produccisn
nadonal.
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Anexo 9: Diseno Tarjetas de Presentacion

Ing: FranciscoTorres
Administrador

Teléfono: 032444-651

Celular: 099811352
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Anexo 10: Disefio de Roll Up

Mision
transforrma y commeradza  Chodho y Granos Andr
nos bap princpios de Economia Sodd  Soldaria y
Comercio  Justo, mnedonte procesos  produchves,
comercidles y asodalivos gue permitan confribuir d
ingreso farniior y dinamizar la economia del ferrio-

ria
Vision

Para el 208, Chocho Andno Chugchilan es una
Errpresa Cormnunitaria lider naciondl, gue impulsan-
do el desarollo integral de sus asociados, con equk
lbrio enfre los benefidos socales y  econemnicos,
promnoviendo la produccion, transformnacion cormer-
ddizodon y conssmo de  productos saios con
equidad, solidaridod y respsto al ambiente.

G
o B

ol
oy, et
iLigueny FAIRTRADE

Teléfono: 022-551-661

Corren: chochoandine ([@hotmail com

wnrw.chochoandine com
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Anexo 11: Diseiio de Imagen Corporativa
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Anexo 12: Planta de Chochos

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)
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Anexo 13: Habitantes Parroquia Chugchilan

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
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Anexo 14: Sembrios de Chocho

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
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Anexo 15: Personal Chocho Andino

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)
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Anexo 16: Proveedores de Chocho

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)
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Anexo 17: Maquinaria y Materia Prima Chocho Andino

.

-':."3-‘

Fuente: (Fundacmn MCCH, 2014)




