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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo es una propuesta de un Pl&ladesting Estratégico para la Productora
de Chochos bajo los lineamientos de Comercio Justmnomia Popular y Solidaria que es
una nueva forma econdmica de negociacion dondeuseabintegrar a los sectores
marginados del pais, con la finalidad de amplisicknales de distribucion, dar a conocer la
marca y de esta forma obtener una mayor rentabililas primeros capitulos describen lo
que es el Comercio Justo y la Economia Populaligé8@ junto con su aplicacion ya que
son una nueva alternativa de comercio a la cudkmpere la empresa Chocho Andino.
Después se analiza la situacion del mercado enedemg@udo constatar que la produccion
del chocho esta en auge debido a que es un prodropi del pais y sobre todo sano y
nutritivo lo que le permite tener una ventaja cotitipa en relacion a otros productos y por
ende lo vuelve atractivo para los consumidoresegbuse hizo un estudio de la productora
de manera interna y externa aplicando las 5¢”sndeketing y en base a los resultados se
propuso las estrategias adecuadas teniendo eradasdip’s del marketing. Finalmente, en
términos monetarios la propuesta del Plan de Miadkedyuda en gran manera a la
productora a conseguir los objetivos planteadoguie se ve reflejado en la proyeccion

realizada a 5 afios en los estados financieros.

Xi



INTRODUCCION

En la actualidad el chocho es una leguminosa devalbr nutritivo que forma parte de la
dieta ecuatoriana y se ha convertido en protagompiata desarrollar proyectos en zonas
rurales de comunidades indigenas en la regioragieirpais, donde contribuye a impulsar
el comercio e incrementar el empleo, siendo estederios principios claves del comercio

justo.

Este producto ha retomado mayor relevancia enrgatacion familiar, de acuerdo a las

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

En el Ecuador, la productora de chocho esta siteada provincia de Cotopaxi, canton
Sigchos, parroquia Chugchilan; la misma que fuagneada el 23 de septiembre del 2013
con fondos de la Agencia Espafiola de Cooperactémiacional para el Desarrollo (Aecid),
la organizacion no gubernamental Manos Unidas gri#islades locales Fundacion Maquita
Cushunchi (MCCH) y Central Ecuatoriana de Servigigdcolas; son entidades que apoyan
al comercio justo, por esta razon es un proyedeiidido para la comunidad indigena que

habita en dicho lugar.

Como podemos ver la planta fue inaugurada hacéaaproximadamente pero no esta a la
luz ni se tiene conocimiento de la creacion deitama, puesto que no es una empresa comuan
ya que es un proyecto desarrollado con un fin §qmaende la productora esta conformada

por personas de la comunidad motivo por el caakt debilidades en cierto aspectos como
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es la rama del marketing, siendo este un factatdnental porque partiendo del mismo se
puede implementar una herramienta de gestion papalsar la comercializacion del
chocho, desarrollando estrategias que sensibificks futuros consumidores a tener una
alimentacion responsable y de esta forma se espgnar el posicionamiento del mismo

ademas ampliaria el mercado y apoyaria de mameetalia produccion rural.

Por todo lo mencionado, la elaboracion de un Péakldrketing Estratégico es vital porque
nos permitira realizar un estudio de su situacaina del producto y su mercado englobados
en Comercio Justo (CJ) y la Economia Popular ydaoh (EPYS) y posterior a ello
desarrollar estrategias poniendo énfasis en las-3d"s del marketing que permitiran tener
una mejor vision para tomar decisiones acerttgtaendo como resultado el crecimiento

del proyecto y posicionamiento del producto conho ta



1 ANALISIS DEL MERCADO

A lo largo de los afos, el pasar del tiempo y lstdnia, los tradicionales sistemas
internacionales de intercambio comercial si bien ganerado riqueza y bienestar para
pocos, también han propiciado explotacion, pobyedasigualdad; desde ahi hace mas de
60 aflos nace el movimiento de Comercio Justo, con@oherramienta para incorporar
principios éticos, en todos los escalones de ldsras productivas y comerciales y de esta
manera crear oportunidades a los sectores masrablee de un pais promoviendo un
consumo responsable, ético y solidario, para egitaral momento de comprar un producto
los consumidores seamos complices de practicastagjcon el ser humano y el medio

ambiente. (Comercio Justo, 2009-2015)

El Comercio Justo busca también posicionar a lsgs0y excluidos de la sociedad y del
mercado por tanto presenta una propuesta econgmpditica para la sociedad en su
conjunto. Es asi como surge la necesidad de &mabajconjunto con actores publicos y
privados para fomentar un nuevo sistema de comguaaompa con los esquemas injustos
delos tradicionales sistemas internacionales deeoma) a nivel de comercio internacion
existe una gran demanda de productos gravados ererCio Justo, siendo asi que los
consumidores prefieren cada vez mas los produateshgn sido elaborados bajo varios
principios siendo estos la equidad, solidaridahgparencia y responsabilidad con el medio

ambiente, aparte de lo mencionado pagando pragtssja los pequefios productores.



1.1 COMERCIO JUSTO

1.1.1Historia del Comercio Justo (CJ)

El Comercio Justo inicia entre los afos 40-50 enstzciedades civiles en un
grupo de importadores sin animo de lucro y de naamkescentralizada, se
produjo como respuesta a las injusticias y desiulds de estructuras y
relaciones comerciales entre los paises desamslladbdesarrollados y en vias
de desarrollo. Todos estos productores queridratumntra los bajos precios y

los intermediarios comerciales. (Comercio Jusi0922015)

En 1964 con la conferencia de la UNCTAD (Comerci®gsarrollo de las
Naciones Unidas) inicia el Comercio Justo/Fire €ratbnde se decide crear un
regimen de apertura comercial. En esta nueva falenaomercio solidario
encontraron la posibilidad de garantizar unos sagge adecuados a su
produccion, evitar los intermediarios innecesagomcilitar su acceso a los
mercados internacionales. Dentro de esta confierésmmbién se propuso por
parte de los representantes de paises desarrolladogeacion de tiendas
denominadas UNCTAD, que permitan comercializaplogluctos de los paises
del sur hacia el norte evitando cualquier tipo @aedras de entrada entre las mas
comunes las barreras arancelarias. Fue aqui denitéciaron las cadenas de
tiendas solidarias que tuvieron éxito ya que ayadar importar productos de
forma directa desde los paises sub-desarrollaq@mordinadora Estatal de

Comercio Justo)
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En 1998 la Asociacion de Comercio Alternativo expiédnia distribucién de
productos de CJ a grandes distribuidores y viodaera de aumentar las ventas
brindandole garantia al consumidor, entonces gewraello que certificaba que
los productos cumplian con ciertos estandaresioel@ados con condiciones

ecologicas y laborales, pero dicho sello solo pleado al café.

En 1997 estas organizaciones crearon Fairtrade llicepeOrganizations
Internacional (FLO) también conocido como Orgarimaes Internacionales de
Sello de Garantia de Comercio Justo) una orgadizatiya mision era definir
los estandares del Sello de Garantia de Comersio,Japoyar, examinar y
certificar productores en desventaja y armonizanezisaje Fairtrade dentro del

movimiento mismo.

En 2002, FLO lanzé un nuevo Sello de Certificadiiernacional de Comercio
Justo FAIRTRADE (Internacional Fairtrade CertifioatMark). Los objetivos
del lanzamiento eran mejorar la visibilidad dellsedn los estantes de los
supermercados, transmitir una imagen dinamica ynaioas hacia el futuro del
Sello de Certificacion Internacional de ComercistdUFAIRTRADE, facilitar
el comercio internacional y simplificar los proaaekntos para los productores

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

En el aflo 2006, aparecieron organizaciones de oimn@rsto en Europa,
Canada, Estados Unidos, Japon; con ventas por en83060.000 en tiendas
solidarias, por catalogos, por representantes, grapos. También es
considerable la participacion en la red de lasrelifees organizaciones

religiosas. La idea de los sellos de garantiaada din gran impulso al sistema.
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En los tiempos actuales existen 20 Iniciativas Silo de Comercio Justo o
FAIRTRADE los cuales son parte de FLO Internacippak lo que ahora el
sello FAIRTRADE se encuentra en diferentes productafé, té, arroz,
bananos, mangos, cacao, algodon, azucar, miels jdgdruta, nueces, fruta
fresca, quinua, hierbas y especias, vino y pelieasrtivas y mas. (Comercio

Justo, 2009-2015)

El Comercio Justo es considerado un movimientoajlqbe abarca un sistema
comercial solidario alternativo. Segun estadistgmcalcula que existen mas de
2’5 millones de productores en mas de 70 paisesSde] mas de 500
organizaciones importadoras y mas de 4000 tiendsgecwmlizadas.

(Coordinadora Estatal de Comercio Justo)

1.1.2 Organizaciones del Comercio Justo

Entre las Organizaciones del Comercio Justo masriames tenemos las

siguientes:



Tabla 1: Organizaciones del Comercio Justo

ORGANIZACION

SELLO

FUNCION

PAISES

World Fair Trade
Organization (WFTO)
La Organizacién Mundial

o F.All.p}

S %
SOV

Red de comercio alternativo cuya vision
mejorar las condiciones de vida y el biene

eS

Star

Opera en 70 paises, 5 naciones.

del Comercio Justo om de los productores agricolas y artesanas . . . . i
. o > . Africa, Asia, Europa, América Latina,

(WFTO -World Fair £ v 248 desfavorecidos. . -

Trade Organization— por °4A7|zp5\ Vincula y promociona el CJ tanto en paiges America del Norte y el Pacifico.
sus siglas en inglés) fue 2004, certifica a las desarrollados como en vias de desarrollo.
creada en 1989. organizaciones no al producto.
Q Unificar el sello y los criterios de CJ.
Fair Tr_ade_ Labelling Elabora estandares_en aspectos economijcos, Se lo aplica a nivel mundial.
Organization (FLO) ambientales y sociales del productor que

FAIRTRADE

deben ser respetados.

2004 certifica a los trades el ~
cumplimiento de los estandares.
European Fair Trade Au_m_entar la eﬂuenaa y eficacia del CJ
Association (EFTA) European Fair Trade Association Incidir en un cambio de reglas dentro del Europa
1990 organizacion libre de comercio internacional.
acceso.
Network of European “ Ews ' Mejorar el funcionamiento y la gestion de Euro
World Shops (NEWS!) LI tiendas solidarias. pa
Asociacion de tiendas solidarias
PLATAFORMA FINE (Fundacion Fortalecer)
En el afio 1998 se crea FINE que es un acrénimoaidorpor la conjuncion de la primera letra de cadade las cuatro organizaciones de Comercio Justo

que hemos mencionado, es decirHl®, IFAT, NEWS! yEFTA, Por lo tantoFINE estd formado por representantes de estas cudie yetiene com
objetivo desarrollar un sistema de control para tldnovimiento del Comercio Justo y mejorar dbaéja de presion politica a nivel internacional. dasos
mas particulares existe una entidad en el norteegtéeasociada al mayorista importador.
Fuente: (Fundacion Fortalecer)

Elaborador por: Tayna Coronel S.

0
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1.1.3 Sujetos Econdmicos del Comercio Justo

Los sujetos econdmicos que forman parte del Coméusto y hacen posible su

practica son:

1. Los pequeiios productores (Clauss, 2006): son lpsgi®s productores del
tercer mundo, en vias de desarrollo en vias de lerepiniento, que se unen
en cooperativas, colectivos y asociaciones, comprayecto solidario de
economia social alternativa. Estas organizacies&m funcionando como
medio de transformacion de la sociedad en los gaiskesur, porque estan
dando al capital una nueva dimensidn social: sos (mstores y
administradores del capital social, un capital cartiggo en conjunto por

todos los miembros de la organizacion.

2. Los consumidores responsables (Clauss, 2006): isdadanos solidarios,
socialmente sensibles y consientes del poder deossumo para elegir
determinados productores en funcién no solo deextiy calidad material,
sino también por la calidad del efecto que su ektdn y consumo provocan
sobre el medio ambiente y sobre la situacion detriedsajadores que los

producen.

3. Los mediadores/facilitadores (Clauss, 2006): s ildermediarios, sin
animo de lucro, indispensables para poner y mantes& proceso en
funcionamiento. Una seria de empresas, coopesatitamadas

organizaciones de CJ, que se dedican a estabkeleeiones comerciales
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directas con pequefios productores del tercer muodotribuyendo a

difundir en el norte los productos y mercanciabaiadas por ellos.

1.1.4 Efectos del Comercio Justo

Cuando hablamos de Comercio Justo nos referimasletribucion equitativa
de los recursos, condiciones de pagos Yy precitssjus proteccion del medio
ambiente y defensa de los derechos humanos ems$péoto, lo cual representa
un gran reto en las practicas diarias del mercadgug no establecen normas

justas entre las partes involucradas.

La aplicacion del CJ espera ayudar a los paisesasrde desarrollo analiza el
desenvolvimiento de los mismos y busca crear unetamidad en favor de ellos,
estableciendo relaciones comerciales justas queniteerel desarrollo y

crecimiento sostenible de las naciones.

Los efectos y el alcance que produce dependersa@etores finales de la cadena
productiva como son las organizaciones quiene$osaactores principales para
promover este movimiento, segin como establezcaretdas del juego ya sea
en precios, comercializacion, medioambiente, ingargeinversion y apoyo a

la comunidad.

Comparacién de Comercio Justo y Comercio Conveation
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Tabla 2: Cuadro Comparativo

Nulo o costo de mercado

Determinado por la
Legislacion Nacional

Determinas por las
del pais
Depende de cada

Corto o largo plazo no

Depende dela

Fuente: (Plataforma de Comercio Justo)

1.1.4.1Econdmicos

En lo econdbmico podemos decir que es una via pasitues permite
acceso a los mercados internacionales en condgidagorables
generando mayores ingresos tanto para el paisnyadera directa a los
pequefios productores, ya que el precio justo pageduite invertir en
mejoras que permitan el crecimiento de los mismBsr otro lado, el
precio que se establece no disminuira segun edrimento de la demanda
como se da en los mercados convencionales, es eecimgiun momento
el productor se verd afectado ya que las asociesi@stablecen un

sobreprecio en beneficio de los pequefios prodigtore
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1.1.4.2Sociales

Como ya hemos mencionado en parrafos anteriorés) élusca el buen
vivir de los pequefios productores que se encuendransectores
marginados dentro de los sistemas economicos purdpal aplicar este
nuevo sistema ayuda a los mismos a tener una rajdad de vida les
proporciona un desarrollo personal, familiar y ardt pues se busca un
ganar-ganar ya que a cambio de la produccion edlnben préstamos de
financiamiento, alimentacion, vestimenta, etc, exird tienen mas

oportunidades de progreso.

1.1.4.3Ambientales

Contribuye a la proteccion del medio ambiente, a [&acticas

responsables medioambientales sostenibles deddsgipres puesto que
una de las reglas claves del CJ es la prohibi@draductos quimicos que
sean Nnocivos, es por esto que, las organizaciaheEse a sus miembros a
utilizar métodos de produccion que conserven kdifkrd de los suelos y

gue se protejan los espacios cubiertos por bosttasales. Cuando los
productores siguen las reglas las organizacionegiemian para que

alcancen la certificacion organiza en CJ.

1.1.5Comercio Justo en el Ecuador

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

conjuntamente con comercializaciones solidariase@@on nuevas practicas
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productivas y comerciales que les permitieron corakzar sus productos bajos
los conceptos y criterios del Comercio Justo. réEstiia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014).

1.1.5.1Sinopsis

La primera organizacion que impulso el CJ en elaBlou trabajo desde
1970 con una idea de justicia para los produciesed Gruppo Salinas en
Guaranda desarrollando y comercializando de foonauaitaria una gran
diversidad de productos y servicios. Seguidameote]a motivacion de
Fondo Ecuatoriano Popolorum Progressio, en 198D rid@mari, como
comercializadora solidaria para el desarrollo irdede las comunidades.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)

En 1985 nacid el Movimiento Maquita Cusunchi Conaizando como
Hermanos MCCH, como un puente directo entre pradestas
campesinas con consumidores urbanos. (Estrategimt@iana de

Comercio Justo, 2014)

A partir de 1990 surgen otras experiencias y exmmes sociales y
solidarias de comercializacién con la fundaciorcBirsacha, Chankuap,
Pro Pueblo y Kuen. En enero de 1991, se iniciEenador la Red
Latinoamericana de Comercializacion Comunitaria UIREC) con la

mision de fomentar la comercializacibn comunitagiatravés de la

conformaciéon de redes nacionales en América Latindodas las
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organizaciones mencionadas estan certificadas cogenizaciones de
comercio justo por WFTO, caracteristica colectiva desde el 2011 les
impulso a promover el Consorcio Ecuatoriano de Boda Solidaria y
Comercio Justo como un espacio de incidencia palitide fomento del

comercio con justicia. (Estrategia Ecuatorian&dmercio Justo, 2014)

En el 2003, nacioé la Coordinadora Ecuatoriana da&toio Justo (CECJ),
juridicamente legalizada en el 2010 como Unidn dlzadide Asociaciones
Pequefios Productores Agropecuarios CertificadgSoenercio Justo del
Ecuador, que agrupa 11 organizaciones certificadasLO con un total
de 11.138 socios/as, que trabajan en los rubrasfée banano, cereales,
aromaticas y mermeladas en varias provincias.rgtesiia Ecuatoriana de

Comercio Justo, 2014)

En este marco, se puede afirmar que en el Ecuadie® numerosas y
diversas organizaciones con una variedad de proslycservicios en CJ
y Economia Solidaria que desarrollan varias iniw@aat productivas y
comerciales que orientadas a los mercados localasionales e
internacionales con una incidencia social econémjga en conjunto

constituyen un pilar importante en el desarrollbpzeés.

1.1.5.2Cifras de CJ en el Ecuador

En el Ecuador el CJ representa el 1% del totaladeskportaciones no

petroleras, agrupa a 42 organizaciones y empresasficadas y
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comprende 16 productos con sellos de CJ de lasrgéhiaaciones y
empresas que cuentan con certificaciones: 30 des élll% poseen
certificaciones de Fairtrade USA, 6 organizacionb$% tienen
certificaciones WFTO, 4 organizaciones 10% tienertifccaciones de
ECOCERT y 2 organizaciones 5% tienen certificacsahee IMO. El 79%
exporta directamente y el 21% a través de interanedi el 42% son
organizaciones productoras, el 29% sociales intdianias y el 29%
productoras independientes (principalmente flores).(Estrategia

Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014).

1.1.5.3Certificaciones

Los organismos certificadores de CJ que operan emader son
organismos privados internacionales (Fairtradermiatgonal FLO, Fair
trade USA, WFTO, ECOCERT, IMO) que certifican erosirtasos a las
organizaciones y en otros a los productos. Laificadion a la
organizacion garantiza que la misma trabaja bdjeris de CJ, mientras
gue la certificacion al producto garantiza que bstsido producido bajo
criterios de CJ, lo cual implica que una organizac empresa debe pagar

certificaciones por cada producto.

Casi la totalidad de lo exportado entre 2007 y 2€4ta certificado por
FLO 96%, mientras que WFTO certifica organizaciogess el caso
ecuatoriano representa apenas el 1% de lo expoetadbcho periodo.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)
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1.1.5.4Marco Politico y Constitucional

Desde enero del 2007, el Ecuador inicié un caméiémbca caracterizado
por un conjunto de transformaciones profundas al rpelitico, social,
econdémico y ambiental que ha gozado de un ampdjpatdo popular, y
gue ha logrado alentadores resultados duranteireprgobierno del
periodo de Rafael Correa como presidente. (Egteatecuatoriana de

Comercio Justo, 2014)

El proceso de cambio fue posible gracias a un cbmjde instrumentos de
politica publica que constituyen los pilares fundatales del mismo: la
nueva constitucion de la Republica del Ecuadorlzgata en referéendum
en octubre del 2008, que propone la ruta estratégita el cambio; el Plan
Nacional del Buen Vivir 2009-2013 y 2013-2017, qusiciona el Buen
Vivir no solo como un concepto sino como el obgetigel cambio.

(Estrategia Ecuatoriana de Comercio Justo, 2014)

En este marco, la nueva Constitucion Politica deelaiblica del Ecuador
posiciona el tema del CJ en importantes articulgdgid?lan Nacional del
Buen Vivir 2013-2017 establece un conjunto de jwalét publicas en 6 de
sus 12 objetivos nacionales. (Estrategia Ecuatartee Comercio Justo,

2014)
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1.2 ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

1.2.1 Antecedentes

La Economia Popular y Solidaria (EPPS) es recoaquigks se dice que brinda
seguridad y genera oportunidades de empleo deatno dontexto sostenible en
la sociedad, por lo que varios paises en el muneiancun marco legal para
adoptar este tipo de economias. (SuperintendaefeciBconomia Popular y

Solidaria, s.f.)

La EPPS también es conocida como el tercer seabmiGenico conformado por
organizaciones populares que buscan la inverssdmversion y generacion de
ingresos para su buen vivir tanto personal, famiiamo en sociedades

solidarias de personas.

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

redistribucion de la riqueza.

La EPPS tiene dos dimensiones con sus respectetsss:

No Financiera: integrada por cooperativas de produccion, comercio,

transporte, vivienda, servicios, asociaciones dmdymcion agricola y

ganadera.
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Financiera: se encuentran las cooperativas de ahorro y crédijas de
ahorro y bancos comunales. (Superintendencia daedatia 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 Solidasfi3,

Como se desarrolla en los sectores mencionadadis@eaue se genera empleo

a mas de 3°000.000 de personas.

En el 2008 en el Ecuador con la nueva Constituesdablecieron que el sistema
econdmico debe estar integrado por formas de argeidn econémica publica,
privada, mixta, popular y solidaria. Con esta paart abril 2011 la Asamblea
después de dos debates previos aprueba la LEY ORGANE ECONOMIA
POPULAR Y SOLIDARIA y a partir del 2012 entro ergencia el reglamento

de la ley. (Instituto Nacional de Economia Popul&olidaria, s.f.)
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Dicha ley no solo reconoce a las organizacionesilpogs sino que establece
una serie de pautas y medidas de fomento, promaxidicentivos creando
instituciones de apoyo, supervision y asesoramipata estas organizaciones,

entre estos mencionamos los siguientes:

Instituto de Economia Popular y Solidaria:Es una entidad de derecho
publico, adscrita al Ministerio de Inclusion Econéany Social, con
patrimonio propio, e independencia técnica, adrratisa y financiera, la
cual se encarga de brindar apoyo a los ciudadammsl@sean emprender
procesos de desarrollo productivo, bajo la Ley denémia Popular y
Solidaria. Esta Ley basa sus lineamientos, en adeto econdmico
Popular y Solidario, que consiste en una forma dgarozacion
econdmica, que promueve la asociatividad, da piadria la persona por
encima del capital, y ademas fomenta la iguald&deficiencia en base a
la superacién grupal y comunitaria. (Instituto iaal de Economia

Popular y Solidaria, s.f.)

Corporacion Nacional de Finanzas Populares:CONAFIPS”, primera
organizaciéon financiera publica al servicio de @gganizaciones del
Sector Financiero Popular y Solidario “OSFPS”, deean mayo del 2011,
mediante Ley Orgéanica de la Economia Popular yd8oé y del Sector
Financiero Popular y Solidario, inicio en el afi@2@uando el Presidente
Constitucional de la Republica del Ecuador, EdRatael Correa Delgado,
crea el Programa Sistema Nacional de MicrofinanZBSNM),

sustituyendo su denominacién en abril del 20099pograma Nacional de
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Finanzas Populares, Emprendimiento y Economia &widPNFPEES).
Los cambios en la denominacion implicaron la evdluaconceptual,
econdmica, financiera y social, que fundamentaddae@onstitucion,
reconocen la existencia de formas de organizaapulpr, que centradas
en el trabajo y no en el capital, desarrollan atieas productivas y de
intermediacion financiera. (Corporacion NacionaFihanzas Populares,

s.f.)

Superintendencia de Economia Popular y SolidariaEs una entidad
técnica de supervision y control de las organizesode la economia
popular y solidaria, con personalidad juridica d=edho publico y
autonomia administrativa y financiera, que busceesarrollo, estabilidad,
solidez y correcto funcionamiento del sector ecaoompopular y

solidario.

La SEPS inicio su gestion el 5 de junio de 2018, ali que Hugo Jacome —
Superintendente de Economia Popular y Solidariamiissus funciones ante el
pleno de la Asamblea Nacional. (Superintendeneidedonomia Popular y

Solidaria, s.f.)

1.2.2 Ley Organica de la Economia Popular y solidaria

La LEY ORGANICA DE LA ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIAY DEL
SECTOR FINANCIERO POPULAR Y SOLIDARIO, fue discuti¢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 presentg,Lse entiende por economia
popular y Solidaria a la forma de organizacion éooica, donde sus integrantes,
individual o colectivamente, organizan y desarroltsocesos de produccion,
intercambio, comercializacion, financiamiento y semo de bienes y servicios,
para satisfacer necesidades y generar ingresosddsasen relaciones de
solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilewla al trabajo y al ser humano
como sujeto y fin de su actividad, orientada alrnbueir, en armonia con la

naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucrogdamulacion de capital.

Art. 2.- Ambito.- Se rigen por la presente ley,asdas personas naturales y
juridicas, y demas formas de organizacion quegcderdo con la Constitucion,
conforman la economia popular y solidaria y el e&inanciero Popular y
Solidario; y, las instituciones publicas encargadada rectoria, regulacion,
control, fortalecimiento, promocion y acompafnanoentas disposiciones de la
presente Ley no se aplicaran a las formas asoasatixemiales, profesionales,
laborales, culturales, deportivas, religiosas, eerttras, cuyo objeto social
principal no sea la realizacion de actividades éotoas de produccion de
bienes o prestacion de servicios. Tampoco sell@ables las disposiciones de
la presente Ley, a las mutualistas y fondos deranie, las mismas que se
regiran por la Ley General de Instituciones detedim® 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 EconomiauRopy Solidaria y el Sector
Financiero Popular y Solidario en su ejerciciolpesn con los demas sectores
de la economia y con el Estado; b) Potenciar Estipas de la economia popular
y solidaria que se desarrollan en las comunas, cmades, pueblos y
nacionalidades, y en sus unidades econOmicas piealtipara alcanzar el
Sumak Kawsay; c) Establecer un marco juridico corpara las personas
naturales y juridicas que integran la Economia RopguSolidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario; d) Instituir el rég@n de derechos, obligaciones
y beneficios de las personas y organizacionesasugeesta ley; y, e) Establecer
la institucionalidad publica que ejercera la reietoregulacion, control, fomento

y acompafiamiento.

Art. 4.- Principios.- Las personas y organizacica@aradas por esta ley, en el
ejercicio de sus actividades, se guiaran por Igsientes principios, segun

corresponda:

a) La busqueda del buen vivir y del bien comur;aprelacion del trabajo sobre
el capital y de los intereses colectivos sobréldisiduales; c) El comercio justo
y consumo ético y responsable: d) La equidad dergére) El respeto a la
identidad cultural; f) La autogestion; g) La respalnilidad social y ambiental,
la solidaridad y rendicién de cuentas; y, h) Laritiscion equitativa y solidaria

de excedentes.
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1.2.3 Aplicacion

Art. 6.- Registro.- Las personas y organizacionepaadas por esta Ley,
deberan inscribirse en el Registro Publico quer&stacargo del ministerio de
Estado que tenga a su cargo los registros socialesgistro habilitara el acceso

a los beneficios de la presente Ley.

Art. 7.- Glosario.- Para los fines de la presergg, lse aplicaran las siguientes

denominaciones:

a) Organizaciones del sector asociativo, como fasmnes”;

b) Organizaciones del sector cooperativista, cotooferativas”;

c) Comité Interinstitucional de la Economia Popula®olidaria y del sector

Financiero Popular y Solidario, como "Comité Intetitucional”;

d) Superintendencia de Economia Popular y Solidarisomo

"Superintendencia”;

e) Instituto Nacional de Economia Popular y Solajastomo "Instituto";

f) Junta de Regulacion del Sector Financiero Popufolidario, como "Junta

de Regulacién"y,
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g) Corporacion Nacional de Finanzas Populares yid&whs, como

"Corporacion.

Art. 8.- Formas de Organizacion.- Para efectosadarésente Ley, integran la
Economia Popular y Solidaria las organizacionegocoradas en los Sectores
Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas, aghedambién las Unidades

Econdmicas Populares.

Art. 9.- Personalidad Juridica.- Las organizacioteda Economia Popular y
Solidaria se constituiran como personas juridigesyio el cumplimiento de los

requisitos que contemplara el Reglamento de laepted.ey.

La personalidad juridica se otorgara mediante aadministrativo del

Superintendente que se inscribira en el Registibdidlrespectivo.

Las organizaciones en el ejercicio de sus deregloidigaciones actuaran a su

nombre y no a nombre de sus socios.

En el caso de las cooperativas, el procedimientmdstitucion, los minimos de
socios y capital social, seran fijados en el Reglaimde esta Ley, tomando en
cuenta la clase de cooperativa, el vinculo comursude socios y el ambito

geografico de sus operaciones.

Art. 12.- Informacion.- Para ejercer el control gncfines estadisticos las

personas y organizaciones registradas presentaréa Superintendencia,
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informacion periodica relacionada con la situaa@éonomica y de gestion, de
acuerdo con lo que disponga el Reglamento de kepte Ley y cualquier otra

informacion inherente al uso de los beneficiosgados por el Estado.

Art. 13.- Normas contables.- Las organizacionggtasia esta Ley se someteran
en todo momento a las normas contables dictadasapSuperintendencia,

independientemente de la aplicacion de las disjposs tributarias existentes.

Art. 14.- Disolucion y Liquidacion.- Las organizanes se disolveran y
liquidaran por voluntad de sus integrantes, expi@san el voto de las dos
terceras partes de sus integrantes, y por lasleausstablecidas en la presente

Ley y en el procedimiento estipulado en su estatotial.

Los resultados de la disolucién y liquidacion, emfa documentada, se pondran
en conocimiento de la Superintendencia, a fin degater a la cancelacion de su
registro publico. La Superintendencia podra suparvila disolucion y

liquidacion de las organizaciones.



2 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA EN EL MERCADO

La productora de chochos de la cual realizarem@strai investigacion, es una micro-
empresa que se encuentra dentro de los proyedtgslderno, ya que en la actualidad busca
un cambio en la politica publica para el buen vi¥or tal motivo, la productora cuenta con

las caracteristicas necesarias y se encuentrdosdjoeamientos de CJ y EPS.

2.1 ANALISIS SITUACIONAL

2.1.1 Macro Entorno

Tras recuperarse de los efectos de la crisis gldhatconomia ecuatoriana
alcanzé un fuerte crecimiento del 7,9% en 20112 y 2013 el crecimiento
se desaceler6 moderadamente pero se mantuvo foemtéasas del 5,2% vy el
4,6%, respectivamente. En el primer trimestre d&42esta fortaleza se ha

mantenido, con un crecimiento anual del PIB de¥#,9

El gobierno del Presidente Rafael Correa Delgadotierae la doble prioridad
de erradicar la pobreza y modificar la matriz patha, para asi cambiar la
estructura productiva del pais y generar una ecémorientada al conocimiento

y la innovacion, sostenible y diversificada. (Bamdéundial, 2014).
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En la actualidad, el Ecuador busca un crecimientiesarrollo por lo que ha
generado un sin numero de proyectos dentro la néewaa econdmica

denomina el Plan del Buen Vivir.

En el Ecuador, el Gobierno de la Revolucién Ciudadarecogiendo los
planteamientos de los pueblos andino-amazoénicasiqad la nocion del Buen
Vivir como el objetivo central de la politica putdi Ya en el primer programa
de gobierno del Movimiento Alianza PAIS, presentagio el afio 2006

(Movimiento Alianza PAIS, 2006), se empez6 a hat&rBuen Vivir.

En el afio 2007, la nocion del Buen Vivir fue redagpor primera vez en un
documento oficial del Estado ecuatoriano: el Placidhal de Desarrollo 2007-
2010 (Senplades, 2007). Con el proceso constiteyEn2007 y 2008, la nocion
adquirié nuevas dimensiones, se nutridé del enoretateé social generado en
Montecristi y pasO a ser el eje vertebrador deudava Constitucion de la
Republica, aprobada en referéndum por la mayorigoaeblo ecuatoriano.

(Buen Vivir Plan Nacional)

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

garanticen a las personas una vida digna sin peajud la naturaleza.
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Figura 2: Articulacion Nacional de Planificacion Paticipativa

Articulacion del Sistema Nacional de Planificacion Participativa

v
Plan nacional para el Buen Vivir
v

Estrategia para la Transformacion de la Matriz Productiva
Estrategia para la Erradicacién de la Pobreza

:

|
ojjonesaq ap saueld

oquBNueuapIQ

Politica Sectorial

b 4

Planificacion institucional

Fuente: (BuenVivir Plan Nacional)

Como podemos ver en la Figura 2 para poder conseguiuen vivir se deben
implementar estrategias una de las que ha venglrrddando el gobierno es la
Politica Publica o también denominada como el “Camie la Matriz

Productiva”.

Segun el Senplades dicho cambio es “generar masjor agregado” en la
produccion del pais, de tal forma que esto persuizerar el actual modelo

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

PLAN NACIONAL
019201

Trodmr

Exportar productos

Exportamos m.P. ecuatorianos.

memces Gl wdilh - Industrias, tecnologia

- Plazas de empleo-

Importamos productos

terminados -Mas y mejor produccion

Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarjollo
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Transformar la matriz productiva es uno de losget@s ambiciosos del pais,
esto permitird al Ecuador superar el actual modelgeneracion de riquezas:
concentrador, excluyente y basado en recursos ategurpor un modelo

democrético, incluyente y fundamentado en el con@ito y las capacidades

de las y los ecuatorianos.

Este cambio ayudard a generar nuestra riqueza dsased solamente en la
explotacién de nuestros recursos naturales, sindaeatilizaciéon de las
capacidades y los conocimientos de la poblacié8ecretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo).

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

concierne como objetivo es:
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Fomento a las exportaciones de productos nuevasempientes de actores
nuevos particularmente de la economia popular atd, o que incluyan
mayor valor agregado alimentos frescos y procesatogecciones y calzado,
turismo. Con el fomento a las exportaciones bussaambién diversificar y
ampliar los destinos internacionales de nuestmgymtos. (Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo).

Cabe mencionar también que como sector nos encwrdrdentro los sectores

priorizados para el cambio, siendo una industricalz 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

: 144 Turismo
Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarjollo
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Figura 5: Areas de Intervencion

Areas de intervencion

Innovacion
Articulacion empresas

Desarrollo agricola

Sociedad de la
informacion

Atraccion inversion
extranjera directa

Infraestructura

Financiamiento

Politicas publicas orientadas a:

Generacion de
capacidades

Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarjollo

2.1.2 Importancia del Sector

Después de un analisis macro podemos decir quecsbrsagricola en la
actualidad juega un papel muy importante, ya quéusn direccionamiento
ayudara a la ejecucion de la nueva politica pulthicaial permitira el desarrollo

productivo y sostenible del pais.

El sector est4 presente en todas las regiones adeldBr (Costa, Sierra y
Oriente); emplea cerca del 40% de la fuerza lapgesiera cerca del 50% de las
divisas extranjeras, y produce un amplio rango iéeds para el consumo

domeéstico y el uso industrial. (FLACSO)
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No olvidemos que el Ecuador es un pais netamemieotsy sin embargo ha

presentado problemas como:

La produccion agricola del pais crece en las &easnadas a la produccion
para la exportacion; mientras decrecen cada vezan#ésrrenos cultivados para

el consumo interno. (Sector Agricola)

Una estructura productiva orientada al monoculfpana la exportacion y la
agroindustria, sin tomar en cuenta las potencidédade un desarrollo

independiente y las necesidades de la poblacion.

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

Baja productividad, depredacion del medio ambiemmmblemas sociales
extremos. En la produccion campesina, sobre todigéna, faltan lineas de
crédito, asesoria técnica, asi como mecanismosuades y justos de

comercializacion. (Sector Agricola)

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

5% de la tecnologia e insumos importados.

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

Agricola)
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El presidente Rafael Correa después de los camhopsiestos tanto en la Ley,
como en las estrategias de la matriz productivarasgue: La agricultura de
Ecuador sea sostenible, integral, en el sentidquddenga todos los servicios",
como sistema de riego, vias de acceso y servicibbcps adicionales como

salud o vivienda, aspectos en los que es necésaaagran inversion publica”.

Dentro de los cambios se habla de ciertos pilazes gue el sector crezca a lo
largo del tiempo, en la reforma agraria se establgracticas de produccion
responsable, distribucion equitativa de la tiediafribucion justa del trabajo,

seguros agricolas, etc.

Las Figuras que se mostraran a continuacion nosrmareve resumen de cOmo
el sector ha ido avanzando desde las nuevas dispuess apoyadas en el buen

Vivir.

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 -GNE
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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.)

Ieey 125 1,21 1,26

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 -GNE

2.1.3Micro Entorno

La productora de chochos se encuentra dentro @ébrsagricola, del cual
pudimos ver en capitulos anteriores la importaga&@hoy en dia tiene el mismo

para el desarrollo de la economia ecuatoriana.

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

para la evolucion del sector.

Articulo 3. Politicas Agrarias. El fomento, desHo y proteccién del sector

agrario se efectuara mediante el establecimientasdgiguientes politicas:

a) De capacitacion integral al indigena, al montubi@fro ecuatoriano y al
campesino en general, para que mejore sus conodosieelativos a la
aplicacién de los mecanismos de preparacion ddb,sae cultivo,
cosecha, comercializacion, procesamiento y en gknede
aprovechamiento de recursos agricolas;

b) De preparacién al agricultor y al empresario adgicoara el aprendizaje
de las técnicas modernas y adecuadas relativagficiante y racional
administracion de las unidades de produccion asgo¢

c) De implementacién de seguros de crédito para allsopde la actividad
agricola en todas las regiones del pais;
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d) De organizacion de un sistema nacional de comaawbn interna y

externa de la produccion agricola, que elimine dagorsiones que
perjudican al pequefio productor, y permita satisféms requerimientos
internos de consumo de la poblacién ecuatorian&oaso las exigencias
externas del mercado de exportacion;

e) De reconocimiento al indigena, montubio, afro emti@ho y al trabajador

f)

del campo, de la oportunidad de obtener mejoresesng a través de
retribuciones acordes con los resultados de urecitapion en la técnica
agricola de preparacion, cultivo y aprovechamieletda tierra o a través
de la comercializacién de sus propios productadivitiualmente o en
forma asociativa mediante el establecimiento déipas que le otorguen
una real y satisfactoria rentabilidad,;

De garantia a los factores que intervienen entigid&d agraria para el
pleno ejercicio del derecho a la propiedad indigldy colectiva de la
tierra, a su normal y pacifica conservacion y éitse transferencia, sin
menoscabo de la seguridad de la propiedad comianit@ir mas
limitaciones que las establecidas taxativamentéagiresente Ley. Se
facilitard de manera especial el derecho de acaedrtitulacion de la
tierra. La presente Ley procurara otorgar la géaage seguridad en la
tenencia individual y colectiva de la tierra, y taigl fortalecimiento de la
propiedad comunitaria orientada con criterio ermguieby de produccion
ancestral;

g) De minimizar los riesgos propios en los resultatm$a actividad agraria,

estableciendo como garantia para la equitativebiideed de ella, una
politica tendiente a procurar las condiciones reg¢@s para la vigencia de
la libre competencia, a fin de que exista segurideduperacion de la
inversion y una adecuada rentabilidad;

h) De estimulo a las inversiones y promocion a lasfexencia de recursos

)

financieros destinados al establecimiento y alafedimiento de las
unidades de produccién en todas las areas de iedadt agraria
especificadas en el articulo 1;

De fijacion de un sistema de libre importacion praadquisicion de
maquinarias, equipos, animales, abonos, pesti@dasumos agricolas,
asi como de materias primas para la elaboraci@stis insumos, sin mas
restricciones que las indispensables para mantenestabilidad del
ecosistema, la racional conservacion del medio emtbiy la defensa de
los recursos naturales;

De proteccién al agricultor de ciclo corto que dwean productos de
consumo interno, a fin de que exista confianza gusdad en la
recuperacion del capital, recompensando el esfudetotrabajo del
hombre de campo mediante una racional rentabilidad;
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k) De perfeccionamiento de la Reforma Agraria, otodgarcrédito,
asistencia técnica y proteccion a quienes fuera Iseneficiarios o
aguellos que accedan a la tierra en el futuropéoaeion de esta Ley; y,
I) De promocion de la investigacion cientifica y tdogeca que permita el
desarrollo de la actividad agraria en el marcod®bjetivos de la presente
Ley. (MAGAP)
Las politicas describen las bases en las cuakst&eesarrollando la productora
y como consecuencia el funcionamiento de la miserenipir4d un impacto en
primer lugar social porque sera una oportunidad fmicomunidad a tener un
mejor estilo de vida, segundo econdmico, ya quergea fuentes de empleo lo
que conlleva a tener méas ingresos a nivel secigr-paor Gltimo se habla de
un impacto turistico y ambiental pues las tierasdé se asentara es un atractivo

turistico y la forma de produccion serd de mangesanal, sin poner en peligro

el medio ambiente.

2.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

2.2.1Introduccién

El chocho Lupinus mutabilisSweet) es un cultivo andino anual que las
comunidades lo cultivan ancestralmente. Los prmdes y productoras de
chocho, lo han manejado y conservado durante todaéds por lo que tienen
amplios conocimientos experienciales en su manegiclp productivo. El
chocho, es una leguminosa que forma parte de ta bi#sica de Ecuador, se ha
convertido en protagonista de proyectos de desareol zonas indigenas del
pais andino, donde contribuye a impulsar el corangra incrementar el empleo.

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

Fuente: (GOCIC-CH, 2014)

Rico en calcio y proteinas, el chocho se ha exéenglor todos los rincones del
pais y goza de gran popularidad en las escuelagedse consume a diario de
forma masiva, pero también se vende en tiendagrsgpcados y puestos
informales, que elaboran variadas recetas a basardes y vegetales. Es por
eso que el chocho es también un eje sobre el eugkeseran proyectos de
desarrollo de comunidades rurales indigenas, carel easo en la parroquia

Chugchilan, cantén Sigchos, provincia de Cotopaxi.

En la provincia de Cotopaxi en general el cultiia yproduccion de chocho en
los ultimos afios ha evidenciado un crecimientoifsagtivo, ya que gracias a la
intervencién del Programa Integral de Desarroli€emunidades Indigenas del
Ecuador, sede Cotopaxi, la produccion de este gradoo tradicional se ha
elevado y su valor se ha triplicado en referentiaoato de produccién por

quintal (40 USD). (Fundacion MCCH, 2011)
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La parroquia de Chugchilan esta conformada poo8&iunidades, de las cuales,
el Programa Integral de Desarrollo en Comunidadetigénas, Ecuador
interviene en 17 organizadas en tres zonas deglaeste manera segun

informacion proporcionada por (Fundacion MCCH, 2014

Zona I: las comunidades Pilapuchin, Chaupi, Guay&aa Pedro y
Guayama Grande, que se localizan a 3250 msnm,@oanidades con
gran potencial de produccion de chocho, actualmsamteuenta con una

superficie de chocho de 189.56 ha.

Zona II: comprende las comunidades de La Moya, @aisShifiacunga,
Moreta, Tunducto, Condor-ucto. Se localizan a 3#8@m y de acuerdo
a la informacion georeferenciada en este afio setawen 51.73 ha de

chocho.

Zona lll: comprende las comunidades de GuantugyeSigGhinal6 Alto,
Rodeo, Chasual6, Itualé y Chinal6 Bajo, que se emican entre los 2800

a 3600 mnsm, con una produccion de 73.59 ha déhohoc

La Micro Empresa “Chocho Andino Chugchilan” con glanta de
transformacién de chocho es una iniciativa queaseriginado con el apoyo del
Consorcio MCCH - CESA, Manos Unidas, la Agenciadfgpa de Cooperacion

Internacional para el Desarrollo AECID. (FUNDACIOWCCH, 2011).

La creacion de la productora de chochos represanta alternativa de

produccion, motivo por el cual para el inicio deeesmprendimiento productivo
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se ha contado con el apoyo del Consorcio MCCH -ACEB#anos Unidas, la
AECID y el Gobierno Autdbnomo Descentralizado de @ihilan, ya que una
vez posicionada en los mercados, aportara sigtifesaente al desarrollo de la
politica del buen vivir y al crecimiento de la paguia y del cantdn en el que se

encuentra ubicada. (Fundacion MCCH, 2014)

La Empresa Comunitaria “Chocho Andino Chugchilaehdra como objeto
social la produccion, transformacién y comerciaiaa de manera asociativa de
grano seco amargo de chocho transformado, quetg@mmmin comercio justo
bajo los principios de la Economia Social y Sol@grara mejorar la calidad de

vida de sus asociados.

Figura 9: Logotipo Comercial de la Productora
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Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)

Para el cumplimiento de su objeto social, se raditas siguientes actividades.
Fomentar y fortalecer la forma de produccion prajgda zona.

Garantizar la compra y produccion de chochos destmsos de las

comunidades de la Parroquia Chugchilan.
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Garantizar el adecuado funcionamiento de los PudéosCompra de

acuerdo a su respectivo reglamento.

Transformar, comercializar y distribuir el chochesdmargado.

Suscribir convenios de cooperacion técnica y cégeEon con organismos
gubernamentales y no gubernamentales, nacionaesxfranjeros, para

el fortalecimiento de las capacidades de sus afuxia

Promover la integracidon con organizaciones afineomplementarias,

procurando el beneficio colectivo.

La Micro Empresa cuenta con una planta de transfoidn y se forma a partir
de las necesidades de las familias productorabasho, como una alternativa
dinamizadora para el aprovechamiento de la mapeniaa, la generacion de
valor agregado y generadora de fuentes de trabajeblocal. La planta opera
como centro de acopio y transformacion de chocbo se chocho desamargado

apto para el consumo humano.

Los pequefios productores y productoras de las ddades indigenas de
Chugchilan (GOCIC-CH), quienes tienen el compromid garantizar la
provision de la materia prima a la planta, debidpi@ ésta es de su propiedad y
se constituye en un esfuerzo compartido para irapelsdesarrollo sostenible

local.
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2.2.2 Ubicacion geografica

La Empresa Comunitaria “Chocho Andino Chugchilamittualmente se
encuentra funcionando legalmente y en debida foadacuada a su estatuto
social, sometiendo su actividad y operacion a la@Qeganica De La Economia
Popular y Solidaria y del Ministerio de IndustneBroductividad. Se encuentra
domiciliada en la Comunidad de Chasual6, Parro@ihaigchilan, Canton

Sigchos, provincia de Cotopaxi.

La parroquia se encuentra ubicada en el sectoccaidental de la provincia de
Cotopaxi y al occidente del Cantdn Sigchos. Tieme superficie territorial de
32.250 hectéareas en una altitud de 3400 msnm Yirsites son: al norte el
canton Sigchos, al sur Guangaje y Pilalo, al estdili y Guangaje y al oeste

Pucayacu y El Tingo.

Figura 10: Mapa Ubicacion Geografica
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2.2.3Vision

Para el 2018, Chocho Andino Chugchilan es una Esap@omunitaria, lider
nacional, que impulsando el desarrollo integradule asociados, con equilibrio
entre los beneficios sociales y econdmicos, proemmo la prodecion,

transformacion comercializacion y consumo de prtmisanos con equidad,

solidaridad y respeto al ambiente. (Fundacion MC21.4)

2.2.4Mision

Somos una Empresa Comunitaria que produce, tranafor comercializa
Chocho y Granos Andinos, bajo principios de Ecomo®dcial Solidaria y
Comercio Justo, mediante procesos productivos, oahes y asociativos que
permitan contribuir al ingreso familiar y dinamidareconomia del territorio.

(Fundacion MCCH, 2014)

2.2.5Estructura Organizacional

La Micro Empresa estard administrada por una parspre sera elegido(a) por
el Comité de Gestion previo el cumplimiento de fespectivos requisitos
establecidos. Durara en sus funciones un afio riased reelegido en base a los

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

comercial
Comité de Gestién
Equ:!po _ Respalnsabls
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 desempefio de la produderhan establecido

funciones acorde al organigrama estructural.

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

Comité de Gestion:

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

Elegir al administrador/a, operarios para la tjll&ransformacion de
chocho y fijar su retribucion econémica

Supervisar los gastos econdmicos que realice leoNEmMpresa

Conocer el informe administrativo, los estadosrfaieros y el balance
social presentados por el administrador

Aprobar el POA de la Micro Empresa
Aprobar los estados financieros y el balance sdeid Micro Empresg
Dictar las normas de funcionamiento y operaciotaddicro empresa

Aprobar los programas de capacitacion y asisteacidca de la Micro
Empresa para los productores y productoras con resigectivos
presupuestos

Elaborar el proyecto de reformas de reglamento wneser a
consideracion y aprobacion de la Asamblea General

Autorizar la adquisicion de bienes muebles y sasic
Aprobar el plan estratégico, el plan operativo agsa presupuesto

Resolver la apertura, reubicacion y/o cierre délastos de Compra

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

174
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Tabla 4: Funciones Administrativas

Administracion:

Representar legalmente a la Micro Empresa

Cumplir y hacer cumplir a los trabajadores(as) dePlanta, las
disposiciones emitidas por el Comité de GestidaAdamblea Generg

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

Proponer al Comité de Gestion las politicas, reglaos y
procedimientos necesarios para el buen funciondamiéa la Micro
Empresa

Presentar al Comité de Gestion el Plan Estratégigaan operativo
su pro forma presupuestaria, maximo hasta el &relatnoviembre de
afio en curso para el ejercicio econdémico siguiente

Responder por la marcha administrativa, operativaanciera de la
Micro Empresa e informar mensualmente al Comit&estion

Responder por la marcha administrativa, operatifimanciera de la|
Micro Empresa e informar mensualmente al Comit&estion

Disefar y administrar la politica salarial de lacMiEmpresa, en base
la disponibilidad financiera

Suscribir los cheques de la Micro empresa, conjnetde con el
tesorero/a de la Organizacion GOCIC-CH

Definir y mantener un sistema de control interne gsegure la gestio
eficiente y econdémica de la Micro Empresa

Llevar el control de compras, ventas e inventatim$a Micro Empresd
Cumplir las obligaciones tributarias en forma pahtu

Asistir, obligatoriamente, a las reuniones del Géndie Gestidn, cor
voz informativa, salvo que dicho Comité excepcioraite disponga Id
contrario

Coordinar con los responsables de los puntos depreompara el
adecuado abastecimiento de materia prima paradeoNEmpresa.

Vigilar el adecuado funcionamiento y operacionasettilladoras

a

=)

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

Operarios(as):

Trilladora:

Manejo de la Buenas Practicas de Manufactura
Cumplir con todo lo establecido en el manual tézdie transformacior

Responsabilizarse del buen uso de los equipoggrhimtas que esté
a su cargo

Informar de manera continua sobre el funcionamieddb area al
administrador/a

Cumplir con el horario establecido para el desempiefisus tareas

Responsabilizarse del buen uso de los equipoggrhimtas que esté
a su cargo

Informar al administrador/a de manera continuaesebfuncionamiento
de la trilladora

Movilizar con la maquinaria al lugar donde se recude este servicig

Trillar el grano producido en su respectiva zonanycaso de se
necesario trasladarse a las zonas vecinas

Informar al administrador/a, semanalmente sobr®lelmen de grang
trillado con las firmas de respaldo de los produgsto

Llevar un registro de los productores que estamsideneficiados pof

este servicio

=}

=}

=

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

Puntos de Compra:

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

1%

Responsabilizarse del cuidado y buen estado dedass del Punto d
Compra

Comprar el producto con peso y precio justo
Atender de manera cordial y respetuosa a todgztakictores

Cumplir con los horarios establecidos para el fumainiento del Puntg
de Compra

Coordinar con el administrador/a para la entregg@meucto al centro
de acopio.

Rendir cuentas de manera mensual a la comunidadGOCIC-CH
sobre el funcionamiento del Punto de Compra

Presentar los informes escritos y demas registtGO&IC-CH

Abrir una libreta de ahorro en el Banco de Fomgratia el fondo deg
comercializacion, con las firmas del presidentdadeomunidad y el
responsable del Punto de Compra

Firmar de manera semanal un pagaré del dineroegudepositado et
la cuenta.

=

Solicitar los recursos econémicos de acuerdo al B&aCompras, emn
coordinacién con el técnico responsable

Presentar los registros y demés documentos paifecprsy respaldar el
trabajo realizado en el Punto de Compra

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



3 PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

El disefio propuesto del siguiente plan de marketerge como fin apoyar a la productora
para que a futuro pueda generar rentabilidad yetem@s apertura dentro del mercado en el
cual se espera desenvolver. También sera unartienia de apoyo para las personas que
forman parte de la productora, pues se estipulEm@amientos e informacion acerca de
como implementarlo y ponerlo en marcha con el gnotitener como resultado un bien

comun.

3.1 ANALISIS DE LAS 5C’S DEL MARKETING ESTRATEGICO

El siguiente andlisis nos ayudara a tener un estoolinpleto sobre las diferentes

dimensiones de la productora para poder generastestegias pertinentes.

3.1.1 Contexto

Se realizara desde dos perspectivas que son matiey ambiente, las cuales
permitiran tener un mejor conocimiento del contesttcel que se presenta y se
presentara la empresa. Un buen conocimiento deirenpermite desarrollar

estrategias para la toma de decisiones.
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3.1.1.1Anélisis Pest

Es importante el andlisis del macro ambiente yappra la productora de
chochos es fundamental ver la situacion del meréamiendo en cuenta los
hechos pasados, presentes y futuros para que €a bas se pueda proponer
e implementar estrategias. De igual forma perénituisualizar las
circunstancias no controlables para la empresa comdas oportunidades y
amenazas que se pueden presentar, pero sin emirergez identificadas y
conocidas se puede sacar provecho de dichas opades generando un
mayor impacto a nivel empresarial y con respedessamenazas se podra

evitarlas disminuyendo el impacto empresarial.

Entorno Politico: la inestabilidad politica o los cambios de goloern
dan como resultados la variacion e indecision dgdditicas y planes
de gobierno que de una u otra manera afectan & todosectores
economicos del pais entre ellos la industria agdostrial a la cual

pertenece Chocho Andino.

Ventajosamente en la actualidad la productora tielnapoyo del
gobierno en un cien por ciento, pues se encuestraalde los planes
del Buen Vivir el mismo que est4 establecido hek2017 y como se
habia mencionado en capitulos anteriores es unaanaléernativa
econdémica para combatir el desempleo, generar tinaksis etc.;
ayudando al Ecuador a tener un desarrollo soseeribllos préximos

anos.
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Por otro lado se encuentra el marco legal que t&amti@ne incidencia
pero de igual manera las regulaciones y leyes lestdhs ayudan al
crecimiento y desarrollo de la productora bajdilesamientos de CJ y

EPPYS.

Entorno Econdmica la situacion economica de un pais es primordial

pues repercute de manera directa en el desarralbodel mismo.

En la actualidad el pais ha tenido un crecimienszigs a los nuevos
planes del gobierno en mejorar la matriz productied Ecuador en
diferentes ejes, entre esos hablamos de liquideteeir se generar
dinero tanto para la producciéon como para el coesuonque se podria
distribuir las riquezas en los diferentes sectgrespoder adquisitivo
de las personas aumentaria. Los indices econgniésas de interés,

la inflacion no tendran variaciones significatiygsmanentes.

Dentro del sector productivo a nivel pais se espararecimiento y
desarrollo econdmico, ya que, se esta concientizanid sociedad a
consumir lo nuestro “hecho en Ecuador” a travésrnisino al ponerlo
en practica se muestra atractivo porque permiteadaricion de
industrias ecuatorianas al mercado generando ®ieletdrabajo para
crear una ventaja competitiva en nuestra producciéomo resultado

tener més ingresos para el pais.
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Entorno socio — cultural: las caracteristicas junto con los gustos y
preferencias del consumidor también deben ser tasned cuenta por

las empresas.

Para la productora de Chocho Andino no es problentue hablamos
de un producto de consumo sano y con la nuevarneiadalimenticia
por consumir productos nutritivos y bajos en calwde espera una gran
acogida en el target al cual se espera llegar yrpjer en el mercado
en general, ademas no olvidemos que se esta prenaavel consumo

sano dentro de los ecuatorianos.

Entorno Tecnoldgico:hoy en dia el uso de tecnologias de punta en las
empresas es primordial sin importar el sector equelse encuentren,
ya que a una empresa con tecnologia avanzadacsgalaga como
innovadora. En sila tecnologia cruza fronterbgryda mayor nimero

de oportunidades.

La productora no requiere en primera instanciaedadlogia para su
produccion porque se la realiza manualmente, losgse desea es que
a nivel administrativo los colaboradores cuenten tms recursos
tecnoldégicos necesarios para una mejor comunicasghara uso de
medios tecnoldgicos al momento de promocionar grdeerespectiva

publicidad para el producto.
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3.1.1.2Analis FODA

Mediante la aplicacion de la matriz FODA podremegonocer y

diferenciar varios aspectos que afectan de mamsidva 0 negativa a la

gestion corporativa.

Para el respectivo analisis FODA se tendra en adestsiguientes ejes:

Fortalezas: aspectos que ayuda al desempefio kpboméento de la

productora los chochos.
Debilidades: aspectos y situaciones que se preségecuales no
permitan el funcionamiento de la empresa y la comakzacion

competitiva del producto.

Oportunidades: aspectos que permitan generar urtajegoara la

mejora de la empresa.

Amenazas: aspectos que causen trabas a la empresa.

A continuacién, se podra observar los factoresrestee internos.



Tabla 7: Matriz de Factores Externos (EFE)

OPORTUNIDADES

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

1 Apoyo del Gobierno al desarrollo de proyectos@nunidades indigenas 0.3 0.9
2 Alianzas estratégicas con fundaciones. 0.25 4 1
3 Leyes, normas y reglamentos establecidos parad&ion proyectos 0.25 0.75
4 Incursionar en el cuidado medioambiental. 0.1 2 0.2
5 Aparicion de canales y sistemas de comerciabpatacionales e internacionales. 0.1 3 0.3
1 3.15
1 Organizaciones grandes con alta proyeccion aéngiento en la industria. 0.25 0.5
2 Cambios en normativas gubernamentales. 0.05 1 0.05
3 Aparicion 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

[AS



Tabla 8: Matriz de Factores Internos (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION PUNTUACIONES
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 produccion. 0.2 4 0.8
4 Disponibilidad de materia prima en masa. 0.2 3 0.6
5 Certificaciones que brindan garantia al consumido 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 Ubicacion Geografica de la productora. 0.1 1 0.1

1 2.5

€g
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Como conclusion de los factores analizados quecefsn de una u otra
forma a la productora podemos determinar que: exieente la empresa
supera la media de 2,5 de las puntuaciones porafergde quiere decir
que se encuentra preparada para responder de naderaada a las
oportunidades y amenazas. Se le asign0 una ealiic alta a la
oportunidad 2 ya que la empresa comunitaria detmvaphar el apoyo de
las fundaciones para tener un mejor progreso.eRt@®portunidades que
le permiten el ingreso al mercado y a tener unrdggasostenible, ya que
cuenta con el apoyo necesario tanto econdmicotiquolegal y social,
dichos aspectos ayudaran a la organizacion a pgremasiquier tipo de
amenaza que se les presente como es la del inglesauevos
competidores que fue la que mayor asignacion tienéro del analisis si
la empresa aprovecha al maximo todas sus oportlesd@ndra ventaja

competitiva y generara valor agregado.

Internamente, podemos observar que las fortaleZlaesalen ante las
debilidades, de igual manera superando la medis g@ugiro del negocio
no requirié de inversion directa sino que solos@uso en marcha, de
igual manera, los colaboradores son personas queEeo del producto a
un cien por ciento, Unicamente requiere de aspemiogplementarios
como fueron mencionados en el desarrollo de laimalss cuales

ayudaran a un crecimiento y reconocimiento de ladyctora en el

mercado.

Dentro de la productora, las estrategias seranrrddadas a nivel

empresarial para mostrar una imagen satisfactariaubl se muestre
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atractiva y nos permita competir en el mercado eraéhdose estable a lo
largo del tiempo sacando provecho de las distoptastunidades 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

Producto perecible.

Espacio reducido en la fabrica.

Falta de plan de marketing empresarial.
Falta de profesionales a nivel administrativo
Ubicacion Geografica de la productora.

PoooTR

OPORTUNIDADES - O

. Apoyo del Gobierno al desarrollo de proyect
en comunidades indigenas

ESTRATEGIAS FO

pBesarrollar nuevos productos asequibles en el
mercado teniendo en cuenta el cuidado del me

ESTRATEGIAS DO

Iniciar la cobertura del mercado en otras ciuda
dicavés de medios publicitarios que permitan cay

les
ptar

b. Alianzas estratégicas con fundaciones. ambiente al momento de producirlos, de tal forqmaas clientes y por ende crecimiento de la empr
c. Leyes, normas y reglamentos establecidos paa obtendra mayores ingresos y por ende se
la creacion proyectos. generara fuentes de empleo.
d. Incursionar en el cuidado medioambiental.
e. Aparicion de canales y sistemas de
comercializacion nacionales e internacionales.
AMENAZAS - A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA
a. Organizaciones grandes con alta proyeccion @e&nerar una ventaja competitiva dentro del segtivlejorar los procesos y la imagen de la empres
crecimiento en la industria. ofreciendo precios inferiores a los de la con el fin de tener una mayor aceptacion en el
b. Cambios en normativas gubernamentales. |competencia. mercado.
c. Aparicién de competidores en la industria.
d. Precios ofrecidos por la competencia.
e. Afectaciones a los sembrios fuera de temporada.

0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

esa.

a1
(o))
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3.1.2 Corporacion

Mediante el analisis de la corporacion o en este de la productora podremos
conocer cOmMoO se encuentra estructurada internanyeat&l es su situacion
actual financiera, administrativa y de recursos &nms, desde estas pautas se
podran elaborar estrategias de mejora aprovecHasdortalezas que eliminen

las debilidades dentro de la misma.

Instalaciones:La productora se encuentra ubicada en medio dgjcae
la parroguia de Chugchilan, estd administrada pw persona que

representa a la Fundacion MCCH.

El espacio de la productora fue disefiado acordeadacidad maxima de
produccion. Para el proceso de produccion cuasmiantaquinaria de la
Industria Nacional, la misma que fue proporcionadaMCCH quienes

juegan un papel muy importante para la productares pes un aliado

estratégico.

Las instalaciones que posee son: oficina admitigisalaboratorios,
baterias sanitarias, zona de embalaje, zona deataaiento, bodega,
zona de carga y descarga, planta tratamiento de &8@ encuentran bajo
de las normas de calidad BPM'S brindando a susba@dores un
ambiente laboral digno, con respecto a los permisaggistros de

funcionamiento se encuentran en orden segun ekigstado.
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Figura 12: Instalaciones

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

Produccion: La Micro Empresa cuenta con una planta de tramsfoion
y se forma a partir de las necesidades de las iémrgiroductoras de
chocho, como una alternativa dinamizadora parpreiachamiento de la
materia prima, la generacion de valor agregadogrmgelora de fuentes de
trabajo a nivel local. La planta opera como cerd® acopio y
transformacion de chocho seco en chocho desamarggito para el

consumo humano.

Las comunidades de la parroquia de Chugchilanainia siembra en el
mes de enero y puede durar el primer trimestrafitglsu ciclo productivo
es de 7 a 8 meses, los productores y productoragessonas que se han
dedicado a la produccién de chocho toda su vidéopgque tienen amplios

conocimientos en el cultivo y manejo del producto.

La planta de transformacion de chocho con los eguipstalados tiene

una capacidad instalada de produccién de 2400aesntle chocho seco,
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dando como resultado 4800 quintales de chochodm@ssamargado. Al
inicio la planta procesara 5 quintales por dialezsr 35 por semana y 140
quintales por mes, el principal limitante actualgpancrementar la
capacidad de produccion es la olla de coccién ddygcion. Podemos
ver que para su produccion si dispone de planesogrga que es un

proyecto que se encuentra en marcha y se espereobentabilidad.

Desde este punto podemos ver que el plan de magkeiie se propondra
ayudara a complementar su gran produccion, dirgiesl producto al

consumidor.

Figura 13: Choco almacenado

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Situacion financiera: La empresa no posee pasivos Unicamente activos,

pues todo lo necesario para el giro del negociarfiygementado por la
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Fundacion MCCH. No posee cuentas por pagar nc@orar ya que los

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

Esta exento de impuestos porque es una empresaogoiesca fines de
lucro, las ganancias/ utilidades son reinvertidasa el beneficio de la
comunidad cumpliendo de esta forma con los prinsigie CJ.(GOCIC-

CH, 2014)(ANEXO 1)

3.1.3Colaboradores

La empresa comunitaria Chocho Andino esta confoanpat habitantes de la
comunidad donde se encuentra ubicada; son persqoas poseen el
conocimiento empirico necesario acerca del prodycsy procesamiento y
tienen el afan de sobresalir y mejorar su estilwida, motivo por el cual se
encuentran comprometidas y motivadas a brindar sjrntolaboracién en
beneficio del desarrollo empresarial y de manediraenta al desarrollo de la
comunidad. Pese a que no cuentan con la preparacaglémica adecuada dan

lo mejor de si y su mayor esfuerzo obteniendodssltados deseados.

Estan al mando de un administrador de planta qo@tirola y dirige las

actividades que se dan en el dia a dia.

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

laboral estable, confiable y dinamico.
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Figura 14: Colaboradores

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.1.4Clientes o consumidores

La productora gracias a la ayuda de la Fundacié€M@udo determinar una

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

Los clientes que tiene actualmente Chocho Andimonsayoristas pues ellos se
encargan de comercializar el producto, como podeofisgrvar en su gran
mayoria son supermercados lo cual se muestrasatgeya que la concurrencia

en los mismos es alta.



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

Recepcior de

No. Posibles clientes Direccion Requisitos
muestras
MEGA SANTA o ) ) ler o0 2do jueves de . )
1 ; Calle Inaquito y Villalengua, Quito Carta de presentacion de los productos y presenegide los productos ofertadps
MARIA cada mes
» o Carta de presentacion de los productos dirigidagl Freddy Moncayo Gerente
Corporacion El Rosado S.A. Ifaquito N35- ) ) -~ ) o ) y
Mi ) i De lunes a viernes Regional, especificando: producto, precio, codigtoga clase de informacion.
104 y Juan Pablo Sanz, Quito, Teléfono i . i
COMISARIATO 2467231 de 9:00 a 18:00 Muestra o catilogo de productos, copia de céduleegeesentante, RUC, Factura
(anulada)
3 CAMARI Calle Marchena Oe2-38 y Versalles, Quito, Carta dirigida a Ximena Freire donde se especifiqueducto, precio, cadigo,
teléfono 2549407 registro sanitario, junto con las muestras del pctal
Ing. Zoraida Ramirez Supervisora de calidad
Requisitos para ser proveedor de Tia
Llevar muestras del producto al Sr. De Comprasadea Seccion Quito — Magda La

4 TIA-MAGDA

Luz
Fecha de elaboracion y caducidad
Registro sanitario
Garantizar la calidad del producto y la vida (til
Tia Solanda, Quito. Teléfono 0987431929 ) )
El porcentaje de produccion
Los precios de cada producto
Si existe un acuerdo
Una factura en blanco anulada
Copias de cédula
Habilitado al SRI

Certificado Bancario del Banco Bolivariano

29



No. Posibles clientes

Direccion

Recepcior de

muestras

Requisitos

CEREALES
ANDINOS

Calle Bretrhen e Ingahurco, sector Llano
Grande, parroquia Calderon, barrio El
Mercado. Quito, teléfono
2012585/0998910189

Lic. Guillermo Tapia Gerente, requisitos: Pregos kg, certificacion de la plant
analisis microbioldgico, condiciones de comercadibn

D

ETHNIESSENCE
Cia. Ltda.

Avenida José Andrade Oel-37 y Vicente
Duque (sector Carcelén Industrial),

Parroquia Cotocollao, Quito

Las caracteristicas del producto deben ser lagesigps:
Chocho de semillal00% nacional, de preferencia INA&0 Andino
Grano de chocho con didmetro minimo de 1cm
Color amarillo palido
Forma oval aplanado
Caracteristicas organolépticas: sabor semi amargo
Ausencia de bacterias fecales como coliformes yé&sthia coli, ausencia ¢
parésitos y otros organismos patégenos
Volumen 10 gg/semana, precio 85 USD/qq
Producto puesto en la planta (Quito)

Forma de pago: 50 dias después de la entrega

Feria El Mercado
del Pretil

Iglesia de Cumbaya, Distrito Metropolitano
de Quito

Sebastian Davila
Requisitos para participar
Pago de 100 dolares mensuales

Las ferias se realizan los dias jueves y viernes

Fuente: (Fundacién MCCH, 2014)

€9
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Tipos de consumidores:Chocho Andino ofrece al publico un producto
sano y nutritivo el cual esta dirigido al mercadiogeneral sin distincion
de género y edad es decir esta al alcance de sodasstriccion alguno de

consumo y a precios asequibles.

Andlisis del comportamiento del comprador:el comportamiento del
consumidor del chocho se basa en el sabor, el agtegado y la cantidad
al momento de comprar, ademas de tener en cueatasqun producto

libre de grasas y que forma parte de una dietalblan

Quienes necesitan realizar la compra de nuestros @auctos: lo

realizan de manera directa los clientes- mayoristeambién conocidos
como distribuidores y a su vez de manera indiradi@aves de ellos los
consumidores finales del producto como tal queesogeneral madres de
familia 0 amas de casa que se preocupan en la lalierentacion de su

hogar.

Como satisfacer al comprador: Chocho Andino cumplird las

expectativas del consumidor ofreciendo product@m@micos, ricos en

sabor y altos en calidad lo cual dé como resulladatisfaccion total.

3.1.5 Competencia

La productora en si no tiene gran niumero de conprels que se encargan de

distribuir el producto dentro del pais en superados, tiendas, restaurantes, etc.
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Resultan mas competitivos los comerciantes infaesala que se encuentran en
distintos puntos de localizacion ofreciendo preeiesondmicos y mas cantidad

del producto.

En la siguiente matriz se pueden visualizar losggales competidores, como
competidor mayor tenemos a L VERDE ya que en lomas afios se ha ido
posesionando en el mercado gracias a la calidaabgr que se percibe al

momento de consumirlo.



Tabla 11: Matriz del Perfil Competitivo

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
INDUSTRIA: ‘
_ CHOCHINES L"VERDE SYS
TIENDAS DE BARRIO ‘ Ponderacion
FACTORES ‘ Calificacion 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

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 codsynor el 71% de familias
en la Sierra, 19% en la Costa y 87% en el Orieriie.consumo per-capital
mensual es de 0.4kg en la Sierra y en Oriente §.2lkg en la Costa. La
demanda potencial actual es de 10.597 t a nivebmal¢ la misma que sera
creciente en los préximos afos; ademas el seatalrdal pais demanda en un
80%, por lo que existe un gran mercado potencial lgproduccion de materia
prima y grano desamargado, debido a que la progluedtual solo abastece el

41% de la demanda. (INIAP, 2010)

En los ultimos afios se ha establecido una demardgraho de chocho
desamargado para consumo en el exterior. Actuédnsenrealizan estudios de
mercado por parte de empresas nacionales e ini@nades paran ofertar el
producto a Estados Unidos, Comunidad Europea y. ASia embargo no se
descarta el consumo por parte de otros segmentordmdos, considerando
gue practicamente es un producto organico y denat&d nutritivo. (Fundacion

MCCH, 2014)

Por estos motivos, las oportunidades de ventargséan incrementando. Uno
de los sectores interesados en el chocho es ehdweetiropeo. “la exportacion
es una alternativa a corto y mediano plazo, a miedh region, paises como el
Peru y Bolivia cultivan este producto. Sin embaei&cuador posee una de las

cosechas mas estables del sector.
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El chocho paso de ser un alimento demandado solmgestratos bajos, a ser
un producto que poco a poco se posesiona en lasrsampados, escuelas,
locales de comida y mercados populares, ya queresimido por las familias

ecuatorianas.

3.1.6 Stip estratégico

En torno a todo lo mencionado, nuestra investigesedesarrollara en la region
Sierra donde existe un mayor consumo del chochiraldel mercado quitefio
porque es donde se genera mas movimiento comerchi. llegaremos
directamente al consumidor final, sino que lo harem través de las tiendas y
supermercados, es decir distribuiremos el prodpei@ que los mismos lo

puedan comercializar dentro de la ciudad.

3.1.6.1Segmentacion

Para establecer los criterios de segmentacion estrnaupropuesta se han

visualizado ciertas caracteristicas de la pobladiiferenciando los

posibles consumidores finales efectivos.
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Tabla 12: Criterios de Segmentacion

VARIABLES CARACTERISTICAS
GEOGRAFICOS
Region 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 deesmoaimerciales llamense
tiendas y supermercados ubicados en la ciudad de,@s por ello que
nuestra encuesta estara dirigida a los mismosqoear@cer la aceptacion

de ofertar nuestros productos en sus perchas.

Segun estudios en la ciudad de Quito existe ent@Deo y 40% de estos
negocios en comparacion con otro tipo de comeesisfen 15528 tiendas
en la capital segun estudios de Marco Tehanga,n@&e€omercial de la

empresa que realizo la investigacion durante losa$ afios.

El estudio se respaldd en los datos poblacionalesopomicos que el
Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos (IN&ualiz6 en 2010 y

con estadisticas de otras entidades. (Diario LiaFH913)
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3.1.7 Target Group

Chocho Andino para realizar su investigacion réalin censo a traves de
encuestas a las tiendas y supermercados en lalded@uito quienes seran los
futuros y posibles canales de distribucion del pobal para que llegue al

consumidor final.

Mediante las encuestas determinaremos las casdidasi necesarias, para
determinar las estrategias ideales en el disefimditeting mix adecuado que

sera aplicado a la organizacion.

3.1.8 Disefo de la encuesta

La encuesta se disefidé con el fin de conocer sicelugto tendra aceptacion
dentro del mercado, donde se presentaron pregacéasa de precios, medios
publicitarios y necesidades que se dan en nuedtemses para tener un sondeo
y direccién al proponer nuestro plan con el fingg@erar satisfaccion en los

mismos. (ANEXO 2)

3.1.9 Tabulaciéon

La tabulacion de las encuestas aplicadas a lataestel Distrito Metropolitano

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

1. Sexo
, | Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentajd )
valido acumulado
FEMENINO 200 53,3 53,3 53,3
Valido 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 lasasesah mujeres, mientras que

el 46,67% son hombres.
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Tabla 14: Tabulacién edad

2. Edad
_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencig Porcentajg )
valido acumulado
De 19 a 29 62 16,5 16,5 16,5
De 30 a 40 102 27,2 27,2 43,7
Valido De4lab1 99 26,4 26,4 70,1
De 51 en adelant 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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g
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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 tiendae &8 en adelante con el
29,87%, seguido de 30-40 afios 27,20%, de 41 a S24d0% y finalmente de

19 -29 anos con el 16,53%.

Tabla 15: Tabulacién ubicacién

1. Ubicacioén de su negocio

, | Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentajd )
valido 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
Valido
VALLE DE
. 29 7,7 7,7 99,5
CUMBAYA
VALLE DE
. 2 5 ,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 Ubicacién
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Anéalisis:

Mayor concentracién de tiendas existe en el nagt@dito con un porcentaje

del 38,93%, seguida del sur de Quito con el 25,&&¥tro 13,07% vy los valles

22,7%.

Tabla 16: Tabulacion productos

2. ¢ Qué tipo de productos son los que ofrece a susealies?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuenciq Porcentaje .
valido acumulado
o Todos los
Valido . 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 realiz6 la encuasteenftodo tipo de productos al

publicos como son: verduras, legumbres, snacledécbebidas.
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Tabla 17: Tabulacién Productos demandados

3. De los productos seleccionados. ¢Cuales son log ¢jenen mayor demanda?

) | Porcentaje Porcentaje
Frecuencig Porcentajd )
valido acumulado
Legumbres,
91 24,3 24,3 24,3
Verduras
Verduras, Snack 29 7,7 7,7 32,0
Snacks, Lacteos 61 16,3 16,3 48,3
Lacteos, Bebidas 47 12,5 12,5 60,8
Legumbres,
13 3,5 3,5 64,3
Shacks
Valido Legumbres,
11 2,9 2,9 67,2
Lacteos
Legumbres,
14 3,7 3,7 70,9
Bebidas
Verduras, Lacteo 6 1,6 1,6 72,5
Verduras, Bebidal 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: Tabulacion Productos demandados
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.

Anéalisis:

Los productos que mayor demanda tienen son laddely snacks con el

26,93%, seqguido de las legumbres y verduras c2a,2V%.

Tabla 18: Tabulacion Productos Naturales

4. ¢ Le gustaria incorporar productos naturales y nutrtivos innovados para sus

clientes?
_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
vélido acumulado
Si 324 86,4 86,4 86,4
Valido 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 questan de acuerdo en
incorporar productos naturales y nutritivos paragiata en su negocio, mientras

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

5. De ser positiva su respuesta, ¢ Cual de los siguiestelegiria?

_ | Porcentaje Porcentaje
Frecuencid Porcentajq )
valido acumulado
Papa dulcg 25 6,7 7,7 7,7
Chocho 189 50,4 58,3 66,0
_ Arandano 39 10,4 12,0 78,1
Valido
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 eleccién de productos
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.



Analisis:

De los productos nutritivos el chocho es el quaetienayor acogida con un

598,33%, seguido de frutos secos 21,91%, aranda&h04% y finalmente papa

dulce con el 7,72%.
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Tabla 20: Tabulacién Productora Chocho Andino

6. Ha escuchado hablar de la productora Chocho Andino

Frecue

ncial Porcentajg

Porcentaje validc

Porcentaje acumulad

Si
Valido No
Total

80
295
375

21,3
78,7
100,0

21,3
78,7
100,0

21,3
100,0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 22: Resultados Productora Chocho Andino
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Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.
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Analisis:

El 78,67% de los encuestados no ha escuchadgdedactora Chocho Andino,

mientras que el 21,33% respondi6 que si.

Tabla 21: Tabulacion Productos Chocho Andino
7. De los siguientes productos elaborados por Chochandino, ¢cuéles compararia

para la venta en su local?

. | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentajq )
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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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Anéalisis:

De los productos que se ofreceran, los clienteBepea harina y fundas de
chochos con un 18,93%, pero en si todos los produ@nen acogida con un

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

La siguiente pregunta (#10) con respecto a losigsese tabulo de manera

chocho

Postre

Postre

T T T T T T T T T T
Bebidas, Snacks, Postres, Harina, Fundade Bebidas, Bebidas, Bebidas, Snacks, Snacks,

Harina Fundade Harina Fundade

individual obteniendo los siguientes resultados.

chochos

Chochos
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Tabla 22: Tabulacion precios bebidas

10.1 Bebidas
Frecuencia] Porcentaje PorC(.antaje Porcentaje
valido acumulado
0,50 a 0,75 73 19,5 66,4 66,4
Valido 0,76 a 1,00 37 9,9 33,6 100,0
Total 110 29,3 100,0
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 0,807& centavos de dolar,

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

T
0,76a1,00
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Tabla 23: Tabulacion precios snacks

10.2 Snacks
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )
valido acumulado
0,25a0,40 87 23,2 49,2 49,2
0,41 a0,60 75 20,0 42,4 91,5
Valido
0,61a0,75 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 0,264@ centavos de ddlar,

mientras que el 42,37% de 0,41 a 0,60 y finalmeh847% de 0,61 a 0,75.
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Tabla 24: Tabulacion precios postres

10.3 Postres

, _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
0,50 a 0,75 51 13,6 33,3 33,3
0,76 a 1,00 72 19,2 47,1 80,4
Valido 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
5
204
7
0 y y g | |1 .96%' |
050a0,75 0,76a1,00 101a125 1,26é1,50

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.




86

Analisis:

El 47,06% prefiere los precios de postres de 0,7,6@ mientras que el 33,33%

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

Tabla 25: Tabulacién precios harina

10.4 Harina
Frecuencia| Porcentaje PorC(.antaje Porcentaje
valido 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
Vélido 1,51a1,75 25 6,7 19,1 98,5
1,76 a 2,00 2 5 15 100,0
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

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

El 49,15% prefiere los precios de harina de 0,2548 centavos de dolar,

mientras que el 42,37% de 0,41 a 0,60 y finalmeh847% de 0,61 a 0,75.

Tabla 26: Tabulacion precios fundas de chocho
10.5 Funda de chochos

Frecuencia| Porcentaje PorC(.antaje Porcentaje
valido 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
Valido 1,51 a2,00 13 3,5 7,3 98,9
4,00 2 5 11 100,0
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

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.



Analisis:

El 67,60% prefiere los precios de fundas de choceo8,50 a 1,00, mientras

que el 24,02% de 1,01 a 1,50, y finalmente el 7,26%,51 a 2,0
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Tabla 27: Tabulacion frecuencia para adquirir el producto

11. ¢Con qué frecuencia adquiriria el producto?
_ _ | Porcentaje| Porcentaje
Frecuencial] Porcentaje )
valido acumulado
Una vez por
163 43,5 43,5 43,5
semana
Valido
Dos veces por me 212 56,5 56,5 100,0
Total 375 100,0 100,0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 29: Resultados Tabulacién frecuencia para aglirir el producto

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Tayna Coronel S.




Analisis:

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

89

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

Tabla 28: Tabulacién Publicidad

12. ¢Desearia recibir publicidad acerca de promocioneaparicion de nuevos

productos o estar en contacto con su proveedor?

_ _ Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )

valido 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.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Figura 30: Resultados Publicidad




Analisis:

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

respondié que no desea.
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Tabla 29: Tabulacion medios de publicidad

13. De ser positiva la respuesta ¢, qué medios prefiere?

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Valido Redes sociales | 136 36,3 40,6 40,6
Pagina 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

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

El 40,60% prefiere las redes sociales, mientrasetj@4,48% paginas web, el

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

Tabla 30: Tabulacién recomendaciones

14. Para adquirir el producto, ¢que exigiria o recomendria a Chocho Andino?

) | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje )

valido acumulado

Calidad 157 41,9 41,9 41,9

Sabor 100 26,7 26,7 68,5

) Precios econémicq 93 24,8 24,8 93,3

Valido
Atencion
. 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

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Anéalisis:

El 41,87% recomienda calidad, mientras que el 26,6&bor, el 24,80% precios

economicos Y finalmente 6,67% atencidon personaizad

Tabla 31: Tabulacion lugar de adquisicion del prodato

15. ¢Donde le gustaria adquirir nuestro producto?

_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Algun local 98 26,1 26,1 26,1
Valido Entrega directd 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 progcto

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

Analisis:

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

desearia adquirirlo en un local especifico.
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3.1.10 Posicionamiento

Tabla 32: Posicionamiento
ORIENTACION AL CLIENTE ORIENTACION AL
FINAL INTERMEDIARIO

Crear productos alimenticios fuera dg @mnocer las diversas necesidades que se

comun, que ayuden al consumidor a tegeneren en los distribuidores quienes|son
un consumo sano Yy nutritivoyuestros clientes directos para
ofreciéndoles variedad, calidad |ignplementar mejoras en la relacion vy
accesibilidad para que se sientan a gustgociacidon con ellos, generando |un
con los mismos. Ofrecer productganar- ganar ofreciéndoles produgtos
certificados en CJ que den garantiairalovadores que les permitan incrementar
consumidor. las ventas dentro de su negocio y de tal
manera fidelizarlos como clientes para
Chocho Andino.

ORIENTACION COMPETIDORES ORIENTACION MERCADO

Generar ventaja competitiva |@onocer el entorno en el cual |se

reconocimiento de nuestra marca graciatesenvuelve la empresa identificando
la certificaciones adquiridas en CJ oportunidades para sacar provecho de las
EPPYS, junto con un analisis que pegsmas y mantener una sostenibilidad
permita conocer los puntos fuertegdgntro del mercado. Identificar los
débiles de los competidores para edtmtores a los que se les puede favornecer
alerta a sus acciones dentro del mercdadomo por ejemplo el cuidado del megdio
poder prever, anticipar y responder a| Embiente, entre otros.

mismas.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2 MARKETING MIX

A través del marketing mix podremos descifrar llesnentos claves y necesarios en

sus cuatro dimensiones producto, plaza, preciompcion, que le permita a Chocho



95
Andino llegar a la mente del consumidor a travésulearca ofertando el producto,

aportando al desarrollo de la empresa comunitapiar ynde generando rentabilidad.

3.2.1Producto

El analisis se centra en las diferentes variahlegpgede tener el mismo ya sean
tangibles o intangibles dependiendo del productodd se tendran en cuenta
varios factores que permitirAn el andlisis respectpara establecer las

estrategias adecuadas.

El producto estrella de la productora son las fardkachochos que se ofrecen
en supermercados y se espera ofertar tambiénretasieen general para que a

través de los mismos pueda llegar al consumidat.fin

Con la oferta del producto (chocho) se espera eatizar a la sociedad a un
consumo saludable adquiriendo este tipo de alimeataral pues el mismo
aporta beneficios nutricionales y posee propiedadédicas que ayudan un

mejor estilo de vida.

Su presentacion viene en fundas de: Funda 506gnda 250 g.
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Figura 34: Imagen Comercial del Chocho

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

Como mencionamos para evaluar el producto de unaemmadptima,

desglosaremos sus atributos mas importantes.

Marca

Chocho Andino ha creado la marca con el fin delguearca se asocie con la
calidad del producto y el enfoque de Economia $gciolidaria y Comercio

Justo segun las certificaciones que posee.

Dentro del CJ se encuentra certificada por la WEiTi@en es cierto no certifica
directamente al producto pero si a la organizagi@e la incluye dentro del
producto porque tambien posee un distintivo enishma donde especifica que
pertenece a CJ. La membresia de WFTO garantqpaeibas Organizaciones de
Comercio Justo (FTOs-siglas en inglés) cumplani@®principios de Comercio

Justo, por ello todos los miembros son igualmezrgpansables de la reputaciéon
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del Sistema de Garantia. De la misma manerast8a de Garantia de WFTO
tiene que ser lo suficientemente riguroso como gashacerse de los miembros

gue no estan cumpliendo con sus Principios.

Chocho Andino tiene una sola marca como se pudervi& imagen precedente
que estad destinada para las fundas de chochos.mdrea fue patentada
Gnicamente los permisos de registros sanitari@negentran en proceso en el

IEPI.

Figura 35: Logotipo de la Marca

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

Calidad

Se ofrece productos finales de calidad aptos pac@aresumo humano, pues
previo a su respectivo procesamiento se toma emawertas fichas técnicas
definidas por la empresa comunitaria que muestsucaracteristicas que debe

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

Chocho Andino ofrece garantia tanto para el consdeh@roducto como en la
forma en que ha sido procesado pues el mismo aebensable con el medio

ambiente y cumplir los principios de World Fire dea

Precio

Los precios ofrecidos a los clientes son bastasgguables, ya que la materia
prima con la que se elabora el producto final tigme&osto no tan elevado y se
la puede obtener en grandes masas dependiendo tdep@rada, de igual
manera el procedimiento casi es manual por lo queenrequiere de una
inversion elevada tanto en materiales como en nd@nobra; es aqui donde
vemos una ventaja al momento de presentar el pmdicnercado ya que

muchas veces el consumidor busca calidad y precamsdmicos.

Ciclo de vida del Producto

Cada producto cuando es lanzado al mercado pasaifeventes etapas
dependiendo de la acogida que tenga dentro delorasorde a sus ventas, por

lo que cada ciclo presenta varios retos para dagaferta.

Chocho Andino se encuentra en proceso de creciongsitido a que las ventas
del producto se han ido incrementando normalmesgdelsu apertura, pues han

llegado a su cartera de clientes establecidatdPorotivo se busca mantener la
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relacion con los clientes, conservando la calidfeciendo precios acordes al
mercado que sean accesibles y por ultimo se esfertar productos nuevos e
innovados que sean mas atractivos al momento deigorios, con el propdsito
de lograr la madurez en el mercado y generar nméshiéidad incrementado las

ventas.

Figura 36: Ciclo de Vida del Producto

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

Caber recalcar también que el producto se encuemtteecimiento segiin como
se muestra en la Figura 36, porque es un nueve@myue se introdujo en el
mercado el afio pasado y aun se esta midiendo s$ibilfdad segun la

experiencia del mercado.

3.2.1.1Estrategias de producto

Las estrategias a implementar ayudaran al crecimel mercado para

la productora Chocho Andino:
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Incorporar nuevos productos de manera que se pua&daer
variedad en el sector al cual estamos dirigidosguy@ segun los
datos obtenidos por la encuesta el ofertar nuevasluptos

elaborados con chochos si tendria acogida denktro@leado.

Incrementar los canales de distribucion a través lde

implementacion de un sistema informatico que nosmpa

comunicarnos con los clientes alrededor de la @lapit

Disefiar una imagen corporativa para la empresa.

Implementar equipos para la elaboracion de nuerafuptos.

Actividades:

Realizar estudios de produccion para la creaci@ratductos como:

bebidas, snacks, harinas, y postres que segumdagstas son los

productos que estarian dispuestos a comprar logitlientes.

Elaborar un plan para contratacion de personalsagice

Solicitar proformas a empresas que ofrezcan ses/ide software

direccionado a ventas y servicio al cliente y epttas seleccionar

la mejor oferta en cuanto a precios, disefios, rdeekoftware y

tiempo.
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Proponer al administrador el disefio de la imageparativa para
ver los elementos necesarios a incorporar en laegagomunitaria
entre ellos se propone: colores corporativos, tigibg, cartas de
presentacion, uniformes, etc.; que permitan a lgpresa ser

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

Tabla 33: Costo Tentativo Estrategia Producto

Incorporar nuevos product

Incremento de los canales de distribuc

Disefiar una imagen corporativa para la emg

Cotizar equipos de computac
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 produ€bscho Andino se bas6 en un

estudio de mercado, al momento de fijar el precroatal considera: todos los
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costos de transaccion relacionados con los purdosothpra; siendo este un
punto factor a considerar muy importante pues etraée los puntos de compra
se fija un precio justo para los pequefios provesdde materia prima (chocho)
es aqui donde se aplica el CJ para con la comyni@sgués toman en cuenta
los costos de transformacion y los costos de veotasiderando un techo que

permita ser competitivos en el mercado.

En base a lo mencionado se propondra como potiedgacion de precios los
parametros como, costos, utilidad, precios del atercclientes, entre otros que
ayudaran a establecer precios reales y asequilgjas gl momento de realizar

ofertas o descuentos a nuestros futuros clienf@®thuctora no se vea afectada.

Tabla 35: Lista de Precios

PRESENTACIONES COSTO POR UN 25% UTILIDAD PVP
500GR 1.02 0.26 1.2§
1KG 2.03 0.51 2.54
5KG 10.1 2.02 10.7]
10KG 20.18 3.03 23.2]

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

Segun los datos proporcionados en el cuadro podevhssrvar que la

productora estima sus costos afladiéndoles un 25%ilided.

Para los nuevos productos que se desean incorgeraplicara dicha politica
teniendo en cuenta los precios que el consumidardispuesto a pagar y en

base a los mismos establecer los costos por paes@mty el 25% de utilidad.
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Tabla 36: Lista de Precios para los productos propestos

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.

3.2.2.1Estrategia de Precios

Ofrecer precios justos los cuales sean agradalles|ps clientes y se

genere un mayor ingreso para la productora como tal

Fijar precios con el fin de ingresar de maneradapn el mercado.
Disefiar un catalogo de precios segun el volumesodgra.

Presentar un plan de optimizacion de los recursqeaduccion.

Actividades:

Analizar los precios segun los resultados de laseastas teniendo

en cuenta la competencia.

Categorizar a los clientes segun las compras @lieer durante el

primer semestre.

Mantener un control general dos veces al mes queita@ 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 maneralapn el mercad

Disefiar un catalogo de precios segun el volumearodwra

Presentar un plan de optimizacién de los recursgeralduccior
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

3.2.3Plaza

El lugar donde se espera comercializar los produetaborados por Chocho
Andino, sera la ciudad de Quito donde existe mayovimiento comercial, de
ahi se pretende expandir el mercado a lo larga d&tra siendo esta la region

donde existe un mayor niumero de consumidores dg&hoho

Chocho Andino llegard a los consumidores finalesasés de canales de
distribucion, es por eso que las estrategias destan enfocadas a introducir los
productos de manera rapida en el mercado, pai# kelgs zonas esperadas que

ayuden a incrementar las ventas.

3.2.3.1Estrategias de plaza

Ampliar la cobertura del mercado llegando a losrtks con el fin de

alcanzar reconocimiento.

Disefiar un plan de logistica para la transportad&rproducto.
Disefiar un cronograma para aplicar BTL en los earg# distribucion.

Plan de capacitacion al personal en ventas y se@ficliente.
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Actividades:

Elaborar un plan de logistica para la distribucdnlos puntos de

venta.

El administrador quien esta a cargo de la prodactisefiara un
cronograma y estimara los costos para incorporaefemienta de

BTL en las diferentes tiendas de la ciudad.

Cotizar cursos de capacitacion referentes a ventaervicio al

cliente segun el numero de empleados que asistiran.

Tabla 38: Costo Tentativo Estrategia Plaza

Disefiar un plan de logistica para la transportag@mroductc

Disefiar un cronograma para aplicar BTL en los eari¢ distribucio

Plan de capacitacion al personal en ventas y gealicliente
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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3.2.4Promocion

Mezclar las comunicaciones de marketing de la esapta misma que consistira
en la combinacién especifica de herramientas ddicpldr, promocion en
ventas, relaciones con los clientes y marketingctlr para influir y recordar

nuestra marca en el mercado.

3.2.4.1Estrategias de Promocion

Las estrategias a aplicar se las distribuira denolos siguientes

parametros.

Publicidad: crear publicidad en los medios de cdoaan mas
afluentes y de esta forma dar a conocer la mairca productos
como tal, de igual dichos medios ayudaran a temetacto con los

clientes.

Promocioén ventas: disefiar un plan de promociomkeEsguentos dos

veces al ano.

Relaciones publicas/relacibn con los clientes: i@t buenas
relaciones con los clientes tanto interno comoragtepara tener un

mejor manejo de informacion.
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Marketing directo: generar comunicacion directa tms clientes
potenciales con el fin de obtener respuesta de rmagapida y de

esta forma mantener una comunicacion directa comiemos.

Actividades:

Disenar flyers para que sean entregados en loslesarde

distribucion.

Crear una pagina web para impartir informacién actada a los

clientes.

Participar en la publicidad de gobierno, pues Chathdino es una

productora de la EPPYS.

Crear una tabla de descuentos dependiendo deldiplientes segun
la categorizacion de HELEN el mismo que oscilaridieeh y 10%

como estandar.

Ofrecer cupones con promociones en los productxsumulacion
de puntos, dependiendo de las compras que reaiiceGhocho

Andino.

Cotizar proveedores que disefien esferos, gorrasdag, etc, con el
logo de la empresa, los mismos que seran entregath®estros

clientes.
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Crear una intranet, dentro de la pagina web ctin de dar mayores
ventajas al cliente al momento de realizar pedidosjar quejas,

entre otros.

Disefar catadlogos donde se muestre los producto®gios que
ofrecera Chocho Andino, para que el cliente visedidb que desee

comprar

Incorporar el telemarketing, ya que ciertos candislistribucion

(tiendas) estan a cargo de personas de la terdadageie no estan

conectados a las nuevas tecnologias.

Figura 37: Disefio de Pagina web

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

Publicidac

Promociéi

Relaciones Public.

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

Tabla 41: Recursos

Flyers

Pagina Web

Intranet

Publicidad Gobierno (Trimestral)
Adhesivos

Regalos por compra

Catalogo 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 indiapkger los recursos necesarios del plan

de marketing propuesto y ver cuanto significarééeminos monetarios y el impacto que el

mismo producira de tal forma se podra evaluar tesayun despueés.

4.1 INVERSIONES TOTALES

La inversion para poner en marcha la propuesta pagde 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 maygarsion y se lo realiza en

maquinaria y equipo pues el eje del negocio esddyzcion del chocho.

Tabla 42: Detalle Activos Fijo

CONSTRUCCIONES E INSTALACIONES $ 159.737,90
MAQUINARIA'Y EQUIPO $ 95.135,01
EQUIPO DE OFICINA $ 774,00
EQUIPO DE COMPUTACION $ 4.720,0p
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 GhéActilino para iniciar sus

operaciones con la nueva propuesta es de USD.399/75

4.1.3 Financiamiento

Para el financiamiento del proyecto no se acudi6 a deadn terceros,

unicamente se lo solventara con recursos y capibgio de la empresa.

4.1.4 Costos y Gastos

Es necesario conocer los costos y gastos en qaencarrrir la empresa para la
implementacion del plan de marketing; dentro dectustos se describe todo lo
gue concierne a la produccion y como gasto todeleggue complementa a la

misma.

4.1.4.1Costos de Produccion

Los costos de produccion necesarios tienen undetalSD 205.464,36.
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Tabla 43: Detalle de Costos de Produccion

COSTOS DIRECTOS $ 180.069,04
Materia prima $ 149.2418
Mano de Obra Directa $ 30.827,p6

COSTOS INDIRECTOS $ 25.395,28
Transporte MP $ 1.200,do
Transporte PT $ 3.000,00
Insumos (Combustible) $ 975,00
Material empaque $ 3.000,00
Uniformes $ 264,0(
Depreciaciones $ 16.956,28

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.1.4.2Gastos Administrativos

Los gastos administrativos necesarios tienen ahdet 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 infraestructyré 2.772,70
Utilles de Aseo $ 494,20
Uniformes $ 210,00
Combustible triladoras (Galones) $ 1.102}50
Aceite triladoras (Galones) $ 5.000,p0
Software ( servicio al cliente) $ 3.500,p0
Mantenimiento software $ 100,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.1.4.3Gastos de Ventas
Los gastos de venta necesarios tienen un totaSi® 10.714,00

Tabla 45: Detalle Gasto de Ventas

Asesor en productividad 1 $ 354,08  354,0(
Imagen corporativa

Tarjetas presentacion 100 | $ 0,39 30,00
Roll ups 30 $ 50,00/ $ 1.500,09
Banners 20 $ 50,000 $ 1.000,00

Stand de demostraciones (trimestral)
Capacitacion

Flyers 200 $ 0,60 $ 120,0

Pagina Web 1 $ 750,000  750,0(
Intranet 1 $ 150,000$ 150,00
Publicidad Gobierno (Trimestral) 4 $ 200,08  800,0(
Adhesivos 200 $ 1,00[ $ 200,00
Regalos por compra 30 |$ 25,08 750,00
Catélogo de producto 200,00 $ 2,50 $ 500,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.2 PROYECCION DE COSTOS Y GASTOS

La proyeccion de costos y gastos se ha realizadacderdo al incremento de la

produccion y la tasa de inflacion respectivamente.

La inflacién anual corresponde al 4%, dato quedugado segun las tablas publicadas

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

COSTOS DIRECTOS $ 180.069,04$ 211.150,53 $ 248.250,94 $ 292.566,34 $ 345.531,3]
Materia prima $  149.24182% 179.090,18$ 214.9082p$ 257.889,.86$ 309.467,8B
Mano de Obra Directa $ 30.827,,6  32.060,3%$ 33.342,76$ 34.676,41$  36.063,58

COSTOS INDIRECTOS $ 2539528 $ 27.04153$ 29.01524% 31.15521$ 33.993,2
Transporte MP $ 1.200,d0% 1.440,00$ 1.728,00 $ 2.073,60 $ 2.488,3?
Transporte PT $ 3.000dcs  3.60000$  4.32000$  5.18400$  6.220,80
Insumos (Combustible) $ 9750  1.1700b$  1.40400$  1.68480$  2.021.7
Material empague $ 3.00006  3.60000$  4.32000$  5.18400$  6.220,80
Uniformes $ 264,00 $ 27525 % 28697 $ 299,20 $ 311,94
Depreciaciones $  16.9562%  16.95628%  16.95628$  16.72960$  16.7296P

Suministros de Oficina $ 792,48 826,08% 861,22 % 897,91%

Sueldos y Salarios $ 29.5788%  32.2409%$% 35.142,68%  38.30547$

Servicios Basicos $ 7.872,006 8.207,3% % 8.556,98 $ 8.92151%
Depreciaciones $ 1.724.8%B 1.72487$ 1.72481% 378,20 $

Gastos Constitucion $ -

Gastos de mantenimiento infraestructyré 2.77pF! 2.890,82% 3.01397$ 3.142,36 $ 3.276,2
Utiles de Aseo $ 494,2D$ 51525 $ 537,20% 560,09 $ 583,95
Uniformes $ 210,00 $ 21895% 22821$ 238,00$ 248,14
Combustible triladoras (Galones) $ 1.102}39 1.10250$ 1.102,50 $ 1.102,50 $ 1.102,50
Aceite triladoras (Galones) $ 5.000p8  5.00000$  5.00000$  5.00000$  5.000,0
Software ( servicio al cliente) $ 3.500,p0 |

Mantenimiento software $ 100,9G 104,26 $ 108,70 $ 113,33 % 118,1

|Gastos Mkt Mix

[s  10.7140b$

11.170,42$

11.646.28$

12.142,41%

12.659,6f

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

PRESUPUESTO DE INGRESOS

El presupuesto de ingresos se compone por el mgiesas 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,

G 337.500,0(

$ 405.000,0(

$ 486.000,0(

$ 583.200,0(

SERVICIO TRILLADORAS****

0%

$ 7.200,00

$ 7.200,0(

$  7.200,0(

$  7.200,0(

$ 7.200,0

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

ESTADOS FINANCIERO

A través de la elaboracion de los estados finaogisralizamos el registro formal de

las actividades de la productora, proporcionandorfosmacion sobre el resultado de

la operacion de la misma en el periodo que hemtesndimado.

4.4.1 Estado de Resultado Integral

En el Estado de Resultado Integral podemos detarrd@mtilidad o pérdida que

puede generar la implementacion del plan en layotoda, teniendo en nuestro
caso utilidad dentro del periodo 2015 junto conpsagecciones. Cabe recalcar
que la productora no reparte utilidades, ni deaatmpuesto a la Renta ya que

todas las ganancias generadas son reinvertidasmoductora 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 $ 590.400,0
Prod chocho $ 281.250,00 $ 337.500,00 $ 405.000,00 $ 486.000,00 $ 583.200,0
Trilladoras $ 7.200,00[ $ 7.200,00$ 7.200,00 $ 7.200,00$ 7.200,0
Costo de Produccion | § 199.464,3¢ $ 230.992,06 $ 268.626,24 $ 313.353,55$ 367.083,0
COSTOSDIRECTOS | $ 180.069,08 $ 211.150,58$ 248.250,98 $ 292.566,34 $ 345.531,3f
COSTOS INDIRECTOS | $ 19.395,28| $ 19.841,58$ 20.375,26 $ 20.787,21$ 21.551,64
Costo de Ventas $ 6.000,00| $ 7.200,00% 8.640,00% 10.368,00% 12.441,6
Transporte P.T. $ 3.000,00[ $ 3.600,00 $ 4.320,00% 5.184,00$ 6.220,8
Material Empague $ 3.000,00| $ 3.600,00$ 4.320,00% 5.184,00$ 6.220,8
UTILIDAD BRUTA EN

VENTAS $ 82.985,64| $ 106.507,94 $ 134.933,76 $ 169.478,43 $ 210.875,34
GASTOS

OPERACIONALES $ 63.861,40| $ 64.001,39 $ 67.922,62 % 70.801,77 $ 75.357,5
Gastos Administrativos| ¢ 53.147,40( $ 52.830,91$ 56.276,34 $ 58.659,36 $ 62.697,8
Suministros de Oficina | $ 792,28| $ 826,08 % 861,22 $ 897,91% 936,1
Sueldos y Salarios $ 29.578,85[ $ 32.240,95$ 35.142,63 $ 38.305,47 $ 41.752,9
Servicios Basicos $ 7.872,00 $ 8.207,3%%$ 8.556,98 $ 8.921,51% 9.301,5
Depreciaciones $ 1.724,87| $ 1.724,87$ 1.724,87$ 378,20 % 378,2
Gastos Constitucion $ - $ - 1% - -1 s -
Gastos de mantenimien

infraestructura $ 2.772,70| $ 2.890,82 $ 3.013,97$ 3.142,36$ 3.276,2
Utiles de Aseo $ 494,20] $ 515,2%$ 537,20% 560,09 $ 583,9
Uniformes $ 210,00| $ 218,9%$ 228,21$ 238,00% 248,1}
Combustible trilladoras | $ 1.102,50| $ 1.102,50$ 1.102,50 $ 1.102,50$ 1.102,5
Aceite trilladoras $ 5.000,00[ $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,00 $ 5.000,0
Software $ 3.500,00| $ - 18 -8 - 1% -
Mantenimiento software| $ 100,00| $ 104,26 $ 108,70 $ 113,33$ 118,1

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.4.2 Flujo de Caja

A través del Flujo de Caja podemos observar de raaidpida la liquidez que
posee la empresa, pues se describen los ingresakidgs de dinero. Como
inversion en el aflo 0 tenemos el aporte de lososopor un valor de
USD.300.000,00 para los afios siguientes observélojos positivos es decir
los beneficios generados que ayudan a solventacdstwms y gastos que se

presenten en el transcurso del tiempo.



Tabla 49: Flujo de Caja

A=

o

N

~N O

A. FLUJO DE BENEFICIOS

Flujo de efectivo inicial $ 35.77599 $ 73.581,38% 134.769,09 $ 220.461,38%  336.245,8
Ventas $ 288.450,00 $ 344.700,00% 412.200,00% 493.200,0p% 590.400,0
Valor residual Activos $ 156.850,24

TOTAL BENEFICIOS $ 324.225,99 % 418.281,38% 546.969,09% 713.661,38% 1.083.496,1

B. FLUJO DE COSTOS
Costos de Produccion $ 188.508,04 $ 221.235,78% 260.309,9% % 306.991,9B% 362.794,9
Gastos Administrativos $ 51.422,53 % 51.106,10% 54.551,48$ 58.281,16% 62.319,6
Gastos de Ventas $ 10.714,00 $ 11.170,4P% 11.646,28% 12.142,4L% 12.659,6
Gastos Financieros $ - 1% - % - | % - | $ -
INVERSIONES
Activos Fijos PPYE $ 264.224,01

EGRESOS OPERACIONALES $ 264.224,01$  250.644,61$ 283.512,3p$  326.507,71$  377.41555p$  437.774,3

™NJ

Préstamo $ -
APORTE SOCIOS $ 300.000,00
Amortizacion de Préstamo $ - - - - _

15% Participacion Trabajadores

22% Impuesto a la Renta

AR AR

L ARAR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

LTT
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4.4.3 Estado de Situaciéon Financiera

Finalmente, dentro del siguiente Estado de Sitmaétthanciera se puede
observar que la empresa en el periodo 2015 y @nolgeccion a 5 afios, la

productora no posee pasivos pues no genera deud&eeros en ningdn

aspecto.

Tabla 50: Estado de Situacion Financiera
CORRIENTES $ 35.77599 % 73.581,38% 134.769,09% 220.461,38$ 336.245,88% 488.871,5
Caja / Bancos $ 35.775,99 $ 73.581,38% 134.769,0p$ 220.461,38% 336.245,88$%  488.871,5|
NO CORRIENTES
TANGIBLES $ 264.224,01$ 24554286% 226.861,71% 208.180,5¢$ 191.072,74% 173.964,9
CONSTRUCCIONES H

INSTALACIONES $ 159.737,00 $  159.737,0p$ 159.737,0p$  159.737,00$ 159.737,0p$  159.737,0p
MAQUINARIA'Y

EQUIPO $ 9513501l$ 9513500$ 95.13500$  95.1350l$  95.13500$ 95.1350[
EQUIPO DE OFICINA | $ 774,00 $ 774,0p$ 774,0p% 774,00% 774,0p% 774,0p
EQUIPO DE

COMPUTACION $ 472000 % 472000$  4.720,00$% 4.720,00% 4720,0p3  4.720,0p

MUEBLES Y ENSERE$ $ 3.858,00 $ 3.858,00$ 3.858,00$ 3.858,00% 3.858,00% 3.858,0p

VEHICULO $ - |3 Bk - s - 1% - 1% -
(-) DEPRECIACION
ACUMULADA $ (1868L15$ (37.3623()%  (56.0434%)$  (73.151,2])$  (90.259,09)

TOTAL ACTIVOS $ 300.000,000 $ 319.124,24 $ 361.630,79$ 428.64194$ 527.318,64 $ 662.836,49

Amortizacién del

Préstamo $ - s - 1% -1 -1s . -
15% Patrticipacion

Trabajadores por padas - |3 - s -|$ -|$ - 18 -
22% Impuesto a la

Renta por pagar $ - |3 Bk - $ - 13 -|$ -
TOTAL PASIVOS $ - $ - 1% - | $ - |8 - 18 -
Capital Social $ 300.000,00 $ 300.000,0p$ 300.000,0p$  300.000,00$ 300.000,0p$  300.000,0p
Utilidad Neta $ - $ 19.124,24$  42.506,5% $ 67.011,14 $ 98.676,68$ 135.517,8p
Utiidad Acumulada | $ - $ 19.124,24% 61.630,79 $ 128.641,94$ 227.318,6p
TOTAL

PATRIMONIO $ 300.000,00 $ 319.124,24% 361.630,79% 428.641,94$% 527.318,62% 662.836,4

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

La evaluacion financiera es de gran utilidad partoina de decisiones ya que ayuda
de manera objetiva a evaluar ciertas magnitudestitaiivas procedentes del estudio
del proyecto. Al realizar un analisis que nosapé o prediga el futuro del mismo es
fundamental porque ayudaria a evitar desviacior@sldemas a lo largo del tiempo

mientras se pone en marcha el proyecto.

4.5.1Tasa de Descuento

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

calculada en base al WACC calculado, la Inflacidm g 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 proyectodes USD.882.929,53; el
mismo que resulta atractivo al ser positivo lo qyeida a maximizar la
inversion, ademas es el primer referente para avglaceptar la propuesta del

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

0o |3 (264.224,01) 1,0000$ (264.224,91)
1 |s 73.581,38 0,9445% 69.793 96
2 |3 134.769,08 0,8997% 121.252 31
3 s 220.461,39 0,8534% 188.140 44
4 s 336.245,8¢ 0,8095$ 272.180,17
5 |3 645.721,80 0,7678% 495,786,466

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.3Tasa Interna de Retorno

La TIR ha sido calculada ya que es un indicadorratgabilidad para la

evaluacion del plan a implementar.

El criterio que se maneja para aceptar o no elgmoyes a mayor TIR mayor

rentabilidad.

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

muestra que el proyecto sera viable, ademas cuwopléa siguiente condicion:

TIR > TASA DE DESCUENTO

60% > 5.43%
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Tabla 53: Célculo de la TIR

(264.224,01

73.581,38
134.769,09
220.461,39
336.245,89

$
$
$
$
$
$

QR |WIN([(F]|O

645.721,8(

TIR 60,229

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.4 Periodo de Recuperacion de Inversién

Este indicador ha permitido medir el plazo de tienem el que la inversion
inicial pueda ser recuperada, la misma que setpeeada en 3 afios, 3 meses

segun los calculos.

Tabla 54: Célculo PRI

0 $ 264.224,01

1 $ 69.793,99 $ 69.793,9¢
2 $ 121.25231 $ 191.046,27
3 $ 188.14044 $ 379.186,71
4 $ 272180171 $ 651.366,88
5 $ 495.786,64 $ 1.147.153,5¢

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.
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4.5.5Relacion Beneficio Costo

El resultado obtenido mediante el respectivo aisaji€alculo es que por cada

dolar invertido en el proyecto, se tendra 1,53 @&ladicionales, lo cual resulta

atractivo al momento de decidir.

Tabla 55: Calculo Relacion B/C

0 $ 264.22401$ 264.224,01
1 $ 32422599 % 307.537,28$  250.644,6(1$ 237.743,28
2 $ 418.28138 $ 376.329,5P$  283.512,30% 255.077,2)
3 $ 546.969,09 $ 466.780,19$  326.507,71$ 278.639,7p
4 $ 713.661,38 $ 577.6858P%  377.41550% 305.505,6p
5 $ 1.083.496,12% 831.910,771$  437.774,3¢$ 336.124,1})
SUMA = $  2.560.243,53 $ 1.677.314,0p

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.6 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio calculado para la producterael primer afio es de
USD.265.266,20; es decir, la productora debe tergeesos superiores a dicho

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

, B 218,817.22
PE en dblares = T 50.505.54
288.450.00
, 218.817.22
PE en ddlares = 0.82
PE en dolares = 265,266.20 dblares

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.5.7 indices Financieros

Los Indicadores Financieros calculados nos pernuoteservar la rentabilidad

gque genera la empresa al poner en marcha el plpugsto.
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Tabla 57: Célculo Indicadores Financieros

Margen de Utiidad Bruta = Utiidad Bruta | _ 29% 31% 33% 984 36%
Ventas

Margen de Utiidad Operacional = Utiidad Operacl na_ 7% 12% 16% 20% 23%
Ventas

Margen de Utiidad Neta = Utiidad Neta | _ 7% 12% 16% 20% %23
Ventas

Rendimiento Sobre el Patrimonio (ROE) = Utiidad et | _ 6% 12% 16% 19% 20%

Patrimonio
Rendimiento Sobre Activos Totales = Utiidad Neta] _ 6% 2%1 16% 19% 20%
Total Activos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.

4.6 CRONOGRAMA

Las actividades del plan de marketing propuestaréesu inicio en el afio 2015 a
partir del mes de Julio a continuacién se muestraranograma segun las 4P°S del

marketing.



Tabla 58: Cronograma de Aplicacion

sun | puw | meac | meaw | pomcentae
ESTRATEGIAS ACTIVIDAD RESPONSABLE RECURSO mico puracion| wico  [ouracion | compierano JULIo DICIVBRE
2] sl als] 6] 7] 8l of 1q 4] b 1 7 Je fio eo[21[2 2

Realizar estudios de produccién pard la
creacion de productos como: bebidas, snacks,
harinas, y postres que segn las encuestagASISTENTE TECNICO EN PRODUCTIVIDAD EXTERNO
los productos que estarian di a
comprar los futuros clientes.

Elaborar un plan para contratacion de personfal

a ADMINISTRADOR DE LA PLANTA INTERNO
necesario

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

Solicitar a MCCH 3 maquinarias a fines cpn

ra ADMINISTRADOR DE LA PLANTA INTERNO
la produccién.

®

qct

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Tayna Coronel S.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La productora forma parte de la nueva alternatacamercio creada por el
gobierno actual que se la conoce como la Economjpal& y Solidaria, la
misma trata de impulsar la produccion ecuatoriax@oéando los recursos

propios del pais y por ende generando empleo.

Chocho Andino es un proyecto comunitario creadoealdim de integrar a los
grupos rezagados andinos del pais, brindandolesporéunidad de progreso y
desarrollo personal y dentro de la sociedad, domtivo las personas que

conforman la productora provienen de la parrogai€dugchilan.

Chocho Andino es una productora que se encarga dearisformacion del
chocho valga la redundancia, la materia prima ctehse lo adquiere en la
parroquia y por lo cual paga precios justos darsdaeapoyo a las personas que

habitan en la comunidad y que se encargan de exirakocho.

La productora no cuenta con un direccionamientmaiEsgfico que le permita

definir objetivos para su medicion, cumplimientoontrol adecuado.
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Para la creacion y puesta en marcha del proyectoost con fondos de
fundaciones como lo es MCCH, quien proporcionaéasirsos necesarios para

Su ejecucion y funcionamiento evitando que se gedenda con terceros.

La competencia en el mercado para la productobajes pues existe un amplio
numero de consumidores y la idea de Chocho Andmofeecer productos
innovadores con recursos propios del pais los nasgue resulten atractivos

para los canales de distribucién que son el mealia legar al cliente final.

La micro empresa pese a su corto periodo de vidaadelel mercado, ha
generado ganancias las cuales han sido reinvedidagneficios tanto para la

productora como para la comunidad.

El analisis financiero arrojo datos positivos, pudstermind que el plan
propuesto es viable dando como resultado un VANS$I2.882.929,53, una TIR

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

La empresa esta en la capacidad de aprobar edBIdarketing ya que todos
sus indicadores financieros son positivos lo quial& solvencia necesaria para

implementarlo.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a la productora cumplir con tododit@amientos que estan
estipulados en la Economia Popular y Solidariaa paie tenga un desarrollo

sostenible en el mercado.



128
Integrar a personas de la parroquia, para que fopage de la micro-empresa
ofreciéndoles la capacitacion y preparacion adexyade esta forma puedan
desarrollar sus habilidades e incrementar su conecto a favor del progreso

de la misma.

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

cumplir con las normas de Comercio Justo, parawprgenga su certificacion.

Se recomienda aplicar un plan estratégico dondesspulen politicas que
permitan la planificacion, ejecucion y control édela uno de los procesos y de

tal forma se pueda medir el cumplimiento de logmoss.

Mantener sus politicas de cobro para de esta manieaa deudas con terceros.

Realizar andlisis periodicos del mercado que nasnipe estar alerta al
comportamiento de los consumidores, intermediarioesmpetencia y de esta

forma responder adecuadamente segun el problereesidad creada.

Buscar innovar, es decir, apoyarse en las tendemtaologicas que ayuden a
tener un mejor manejo de informacion y generen leande comunicacién
veraces, los cuales permitiran desarrollar unaay@rompetitiva, para que a

futuro la empresa se presente mas rentable.

Disefiar planes o proyectos sociales dentro y fukerda productora para

reinvertir las utilidades generadas anualmente.
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Implementar el Plan de Marketing propuesto el csalvira como una
herramienta de gestion y de apoyo a favor del mriecito y reconocimiento de
la productora, el mismo se debe cumplir acordesglazos establecidos para

poder evaluar su cumplimiento y obtener resultaplats en la productora.

Se recomienda tener un presupuesto de marketingal@yude a solventar cada
una de las estrategias establecidas, para podeiriattts recursos necesarios y

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

VET

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)
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Anexo 2: Modelo de la encuesta

ENCUESTA

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

SEXO: F M

NORTE...... SUR...... CENTRO...... VALLES...... CUAL? .o

1. ¢Qué tipo de productos son los que ofrece a rges?

Legumbres Verduras Snacks Lacteos Bebidas

2. De los productos seleccionados ¢ cuales son losemen mas demanda? (mencione dos)

Legumbres Verduras Snacks Lacteos Bebidas

3. ¢Le gustaria incorporar productos naturales ytiugsi innovados para sus clientes?

4. De ser positiva su respuesta ¢,cual de los sigsietagiria?

Papa dulce Chochos Arandanos Frutossecos

5. ¢Ha escuchado hablar de la productora comunitéial® Andino?

Nota: Chocho Andino ofrece producto elaboradossa loi@ chocho
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6. De los siguientes productos elaborados por Chocttind ¢ cuéles compraria para la venta en su

local?. (elija 2)

Bebidas Snacks Postres rtdari Fundas de chochos

7. ¢Cuanto estaria 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 0.40a 0,60....... de 0OB14......

Postres de 0,50 a 0,75...... de 0.75a 1,00...... dedl025....... de 1,26 a 1,50.......
Harinas de 1,00 a 1,25...... de 1,26 a 1,50...... ded BY5...... de 1,76 a 2,00.......
Fundas de chochos de 0,50 a 1,00...... de 1,01 a1,50..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 promocicgssicion de nuevos productos o estar en

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

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

Redes sociales Pagina web intrane otros ¢cual? ................

11.Para adquirir el producto ¢que exigiria o recomgadaChocho Andino?

Calidad sabor precios econdémicos atencion personalizada

12.;Donde 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 anico: planta de transformacion.

Sello: ninguno

Cosechapermanente

Disponibilidad mes:actual 140 quintales

Oferta: 4000 quintales anuales.

Aspecto / color:predominante color blanco- crema

Olor: libre de olores extrafios y del sabor amargo.
Presentacion natural uniforme, color blanco crema

preferentemente.

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

Anexo 3: Fichas Técnicas

Ric Técnica de grano fresco (producto)

CARACTERISTICAS

Descripcion: granos de chocho amargo seco
Denominacion:chocho calificado

Origen unico: 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 aceptaran granos que contengan cualquier olo

extrafio u objetable.

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

LET
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Anexo 4: Maquinaria a Adquirir

Olla Industrial

Coche Hidraulico

Selladora
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Anexo 5: Cotizacion para implemtacién de publicidad

Proforma Retina Publicidad
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Anexo 6: Disefo de Flyers
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Anexo 7: Catalogo de Productos (disefio frontal)
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Anexo 8: Catalogo de Productos (disefio posterior)
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Anexo 9: Disefio Tarjetas de Presentacion
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Anexo 10: Disefio de Roll Up
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Anexo 11: Diseiio de Imagen Corporativa
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Anexo 12: Planta de Chochos

Fuente: (Fundacion 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)



151

Anexo 16: Proveedores de Chocho

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

Fuente: (Fundacion MCCH, 2014)



