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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion esta orientada a mejorar el sistema de comercializacion de la
Asociacion de Campesinos “La Fortuna” ubicada en el Canton Francisco de Orellana,

provincia de Orellana mediante un plan de gestion comercial.

Se realiz6 una investigacion del tipo exploratoria descriptiva analizando hechos y
situaciones recogiendo datos y haciendo mediciones sobre ellos utilizando métodos como
inductivo y el deductivo, las técnicas utilizadas fueron la encuesta y la observacion. El
universo de estudio fue la poblacién econdmicamente activa obteniendo como muestra

263 personas entrevistadas.

Una vez concluida la aplicacion de la encuesta se determind que la asociacion de
campesinos “La Fortuna “no cuenta con un sistema de comercializacion eficiente esto
conlleva a que la comercializacion de su producto que es panela en bloques sea

desordenada y no se perciba la rentabilidad adecuada para el grupo de socios.

Se propone un plan de Gestiébn Comercial para mejorar la calidad del sistema de
comercializacion de la asociacion de campesinos “la fortuna” que implica un analisis
extenso de la situacién interna y externa de la organizacién dando como resultado un
diagndstico oportuno que nos ayudara al planteamiento de estrategias comerciales entre
dichas estrategias se plantea una nueva estructura organizativa, nueva organizaciéon de la
produccién, un nuevo proceso de comercializacion que va desde la produccion, el
empaque el almacenamiento, los canales de distribucion y una mejor organizacion en la

forma de vender y llegar al intermediario mediante rutas dentro de la ciudad.

De esta manera la recomendacion general hacia la organizacion de campesinos “La
Fortuna” es la aplicacion de las nuevas estrategias de comercializacion que constan en el
presente trabajo investigativo. La aplicacidn de este plan traera consigo, mayor cobertura
dentro del mercado objetivo, mejores ingresos, y se espera una permanencia en el tiempo

de los productos a comercializar.

Ing. Lilian Patricia Caceres Ruiz
DIRECTORA DE TRABAJO DE TITULACION

Xi



SUMMARY

The following research aims to improve the commercialization system through a Business
Management Plan at “La Fortuna” Peasant Association located in Francisco de Orellana
Canton, Orellana Province.

An exploratory and descriptive research was carried out making an analysis of the facts
and situations through the data collection and their measurement using the inductive and
deductive method, the techniques used were the survey and observation. The study group
was the economically active population which was made up of 236 surveyed people.
Once the survey conclude, it was determined that “ La Fortuna” peasant association does
not have an efficient commercialization system,, this results in disorganization and lack
of an adequate profitability for the members when commercializing their product
(panela).

A Business Management Plan is proposed to improve the quality of the
commercialization system at “ La Fortuna” Peasant Association, it implies an extensive
analysis of the internal and external situation of the company in order to have an
opportune diagnose which will help to propose commercial strategies, some of these
strategies are: organizational structure new production organization, packaging and
storage, distribution channels, and a better organization in the way of selling as well as
reaching the intermediary through routs in the city.

In this way the general recommendation for “La Fortuna” Peasant Association is to apply
the new commercialization strategies described in the research. The application of this
plan will result in a higher coverage of the objective market, higher incomes, and time

duration of the products to be commercialized.

INTRODUCCION

La producciéon de panela en el Ecuador en los Gltimos afios ha tomado fuerza debido a la

infinidad de microempresas o emprendimientos por el mismo hecho de ser pequefias
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empresas se evidencia la clara falta de crecimiento de las mismas, basdndose en la premisa
de que cuando adquirimos panela lo hacemos en un empaque muy rustico, la mayoria de
las veces son fundas plasticas, también nos podemos encontrar que hay panela en polvo
en tiendas y supermercados que son producidas por empresas en crecimiento pero de otros
sectores del pais, dandonos la premisa que la produccion de panela en Orellana esta
todavia en desarrollo.

El principal problema que encuentran los pequefios emprendimientos o microempresas
como la ASOCIACION DE CAMPESINOS “LA FORTUNA” es sin duda que no
encuentran la manera de penetrar en el mercado haciéndose necesaria la asesoria en

aspectos tan puntales como las ventas, canales de distribucion etc.

La comercializacion en este tipo de microempresas es fundamental para poder concretar
los objetivos planteados por las empresas y empezar a ver en el corto plazo un crecimiento

constante.

Otro aspecto que influye en el diario vivir de una pequefia empresa productora de panela
como esta es la adquisicion de tecnologia necesaria para mejorar sus productos o para
ampliar su gama de productos.

Otro punto que no se puede dejar de mencionar constituye que se trata de una asociacion
juridicamente establecida, y por ende beneficiarias muchas veces con financiamiento de
fundaciones o del mismo gobierno descentralizado de la provincia de Orellana como es
el caso , la ASOCIACION DE CAMPESINOS” LA FORTUNA” ha recibido el apoyo
del gobierno autonomo descentralizado provincial por medio de los presupuestos
participativos como asociacion en el afio 2013 financiamiento que sirvio para establecer

la actual planta productora.

Es necesario mencionar la situacion econémica actual que vive la poblacién de la ciudad
de Puerto Francisco de Orellana, poblacion que se ha visto afectada de manera particular
por el momento dificil que atraviesa el pais con respecto a los ingresos por venta de
petréleo, ya que la ciudad siempre ha basado su economia en torno al petroleo. Lo que ha
hecho que Ultimamente la gente busque nuevas formas de sobrellevar la crisis, como las

organizaciones como “La Fortuna”.

Por estas y mas razones es que se hace muy necesario establecer un sistema claro para la

comercializacion de los productos, que permita sentar las bases para LA ASOCIACION

1



DE CAMPESINOS “LA FORTUNA” una empresa solida y con permanencia en el

mercado.



CAPITULO: EL PROBLEMA

1.2.PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
Las organizaciones sociales del ecuador juegan un papel predominante en la economia

del pais debido a su valioso aporte a la economia popular y solidaria, el cooperativismo
y la Asociatividad, encaminados en un solo objetivo que es aportar al buen vivir que se
busca en la sociedad ecuatoriana. Buen vivir que resultaria dificil lograr sin un verdadero
espiritu de cooperacién mutua, y sobre todo sin una buena administracion de los recursos

producto de nuestra actividad.

La asociacion de campesinos “LA FORTUNA?”, organizacion relativamente joven no
cuenta con un plan de gestion comercial, que les permita posicionar sus productos en el
mercado logrando la rentabilidad deseada, una de las causas de esta carencia es que la
asociacion ha recibido apoyo técnico y de infraestructura por parte del Gobierno
Autonomo Descentralizado Provincial de Orellana, dejando de un lado la parte comercial
la cual se viene desarrollando en base a conocimientos empiricos y sin la mas minima

asesoria técnica.

Desde la creacion de la asociacién, la produccion y la comercializacién han estado
limitadas por varios aspectos como, la falta de recursos, asesoramiento técnico, estudio

del mercado etc.

No se cuenta con una imagen corporativa que identifique tanto el producto como la
empresa, no se mantiene una produccion constante, sino que se lo hace de forma irregular,
ademas no se ha buscado los clientes potenciales y no se tiene un adecuado canal de

distribucién.

Estas y otras circunstancias hacen que la comercializacion de los productos (derivados
de la cafia de azucar), sea lenta e ineficiente, es por eso que se necesita darle un giro a la
gestion que se ha venido realizando hasta hoy, lo que permita crear una organizacion
solida, capaz de comercializar sus productos de forma ordenada y controlada y de paso
al crecimiento de la produccion, y la rentabilidad.

Con el presente trabajo se quiere sin duda optimizar la gestion comercial de la asociacion,
pero también se busca empoderar a cada socio con su organizacion, y que sean

conscientes del papel que juega su trabajo en el presente y futuro de la misma.



1.1.1. Formulacién del problema
¢Es posible mejorar la capacidad de comercializacion y los ingresos de la asociacion de

campesinos agropecuarios “LA FORTUNA” mediante un plan de Gestion Comercial?

1.1.2. Delimitacién del problema
1.1.2.1.  Delimitacién del tipo de estudio.

Disefio de un plan de gestion comercial

1.1.2.2.  Delimitacién de espacio
Asociacion de productores agropecuarios “LA FORTUNA” provincia de Orellana,

Canton Puerto Francisco de Orellana, parroquia rural “El dorado” comunidad “El

Carmen” km 24 via al Auca.

GRAFICON° 1
MACROLOCALIZACION

GALAPAGOS COLOMBIA

ISLANDS

ORELLANA

OCEAN

Elaborado por Walter Saavedra

Dentro de la parroquia “el dorado” la asociacion se encuentra en la comunidad el Carmen

en el km. 24 via al auca.



GRAFICO N° 02
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1.1.2.3.  Delimitacién del tiempo
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1.2. JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La Asociacion de Campesinos Agropecuarios “LA FORTUNA” es una organizacion
social dedicada a la produccién de derivados de la cafia de azucar (panela, panela con
mani), la Unica organizacion dedicada a la produccién de cafia de azUcar y sus derivados

en el Canton francisco de Orellana.

El papel que juegan en la actualidad las empresas dedicadas a la produccion es mas que
relevante, debido al momento de transicion de la matriz productiva del pais. Es por eso
que la pequefia y mediana empresa no se puede quedar atras e impulsar su modernizacion
en todos los aspectos. Los involucrados directamente con dicho cambio son los socios o
propietarios de las organizaciones, quienes muchas veces no tienen las herramientas
requeridas para lograr el crecimiento necesario de sus empresas es por eso que con el
presente trabajo se pretende brindarles el apoyo técnico a la asociacion de campesinos
agropecuarios “LA FORTUNA”. Esperando cumplir con el objetivo, de mejorar la

gestion comercial que han venido desarrollando los socios hasta ahora.

La razén del por qué se hace este trabajo conlleva aspectos sociales, tales como la
elemental necesidad de mejorar la calidad de vida de los socios de la asociacion de
comerciantes, crecer como organizacion y empresa productora local asi mismo en un
contexto mas amplio se realiza como un aporte a la industria de la provincia de Orellana

y el pais.

El grado de especializacion de los estudiantes de las diferentes universidades y escuelas
politécnicas, en el area comercial se lo realiza en su mayoria de forma teérica que practica,
esto conlleva una serie de vacios técnicos que se hacen presente desde los primeros
niveles, he ahi la importancia de la vinculacion del estudiante con empresas y/u
organizaciones, permitiendo palpar de primera mano las responsabilidades que supone
administrar una entidad de cualquier tipo que esta fuera. Al mismo tiempo que el
estudiante aplica lo aprendido en clase y puede convertirse en un importante colaborador

para la misma.



1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general
Disefar un plan de gestion comercial para la asociacion de campesinos agropecuarios “la

fortuna” que permita mejorar los niveles de rentabilidad con un crecimiento sostenible.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Construir el marco teorico referencial basado en las tendencias actuales sobre

procesos de gestion comercial.

b) Realizar un diagndstico de la situacién actual de la organizacion.

c) Disefiar un modelo de gestion comercial basado en un enfoque de procesos, Yy

adaptado al entorno y a la naturaleza de la organizacion.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES HISTORICO

El estudio de la gestion comercial en base a el transcurso de esta investigacion es limitada
ya que no existe una gama amplia de bibliografia sin embargo se ha encontrado
antecedentes investigativos que tienen como su razén de ser la gestion comercial , el

primer ejemplo de investigacion data del afio 2013 con el tema:

PROPUESTA DE UN MODELO DE GESTION COMERCIAL CON ENFASIS
EN LA REALIDAD SOCIOECONOMICA DEL CANTON GUAMOTE, SOBRE
LA BASE DE LAS RELACIONES DE PRODUCCION AGRICOLA Y
COMERCIALIZACION

AUTORES: Beltran Morales Mayra; Altamirano Ulloa Alfredo

ANO: 2013

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

General

Proponer un modelo de comercializacion de los principales productos agricolas para el
Canton Guamote que permita mejorar el contexto socio-econémico de pobreza, que no

ha permitido una gestion comercial rentable con uso adecuado de recursos.

Especificos
e Explicar la influencia de la intermediacién comercial, financiera y el sistema de

transporte en la produccion agricola.

o Identificar el nivel de rentabilidad promedio de los productores en la realidad del
mercado agricola, tomando en consideracion factores geograficos de la tenencia y

uso de suelo.

e Determinar los factores socio-econdmicos que sujetan al agricultor a una economia
de subsistencia.
e ldentificar la produccion agricola que contribuye a satisfacer las necesidades basicas

del agricultor



PROBLEMATICA

La actividad productiva del Canton Guamote que no es representativa en la economia del
pais. Su produccion se destina para el autoconsumo y el comercio que se realiza de forma
centralizada en las dos ferias locales: Guamote (Matriz) los jueves y Cebadas los sabados,
para posteriormente dirigirse a los mercados mayoristas de Riobamba y Guayaquil. Los
agricultores asumen los costos de produccion entre los que se incluye el traslado de sus
productos a las ferias para su comercializacién, donde negocian sus productos a los
precios de mercado generando ingresos escasos que no garantizan niveles de rentabilidad
que les permitan cubrir sus necesidades basicas; en este contexto cobra importancia la
intermediacion que forma parte de la cadena de comercializacion de la produccién

agricola cantonal.

CONCLUSIONES

Por todo lo expuesto se puede afirmar que la hipétesis planteada que considera que: el
nivel de precariedad del productor y la insatisfaccion de las necesidades basicas de sus
familias, se deben principalmente al sistema de comercializacion, financiamiento y
transporte existentes; que se podria explicar por la poca diversificacion de productos
agricolas y la ubicacion de los sitios de expendio y venta que no contribuyen a una
rentabilidad, se cumple parcialmente por lo que se presentan argumentos a favor y en

contra de su cumplimiento.

PLAN DE GESTION COMERCIAL PARA LA DISTRIBUIDORA DISA

AUTORES: ROSARIO DE LOS ANGELES ARIAS ORTIZ, MARIA ELENA
PEZANTES SIGUENZA
ANO: 2010

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION:

OBJETIVO GENERAL.:

Elaborar un plan de mejora continua que nos permita determinar mediante la utilizacion
de herramientas claves los principales problemas que se presenten en el area de venta, en
base al desempefio de la empresa dentro del mercado mediante el uso de decisiones

acertadas.



OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Determinar el desempefio de la empresa dentro del mercado

e Desarrollar una mejor zonificacion de mercado, con la finalidad de mejorar las

relaciones competitivas de la empresa.

e Concluiry recomendar soluciones viables y practicas para los problemas encontrados

PROBLEMATICA:

Analizando el desempefio de las empresas distribuidoras de medicamentos en el austro
ecuatoriano, se determina que en este campo comercial existe una gran cantidad de
empresas similares que constituyen la competencia directa de Distribuidora D.I.S.A,
siendo ésta una de las principales causas que afectan al normal desempefio de la empresa,
determindndose ademas la aplicacion de técnicas no apropiadas para el desarrollo 6ptimo

de la empresa, como por ejemplo la mala politica de compras.

CONCLUSIONES:
En el mercado farmacéutico existen empresas que rebajan momentaneamente el precio
final, es decir se manejan con relacién a la competencia, llegando al extremo de vender

al costo hasta menos, de manera que cada venta representa una pérdida.

Entre los principales problemas que tiene la empresa, se da la inadecuada distribucion de
las zonas de venta, lo cual repercute en la efectividad de la fuerza de ventas.
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2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1. La produccion de cafia de azucar en el Ecuador

La cafia de azucar es considerada uno de los principales productos de produccion en
Ameérica Latina, para Ecuador su representacion tiene su importancia aunque en menor
grado. Los datos del Banco Central, nos informa, que: la produccién de la cafia de aztcar
contribuye con el 1,4% al PIB nacional y genera mas de 30.000 empleos directos y 80.000
indirectos sobre todo en la época seca de su cosecha (de julio a diciembre). A
continuacion se presentan algunos datos de interés sobre la produccion de esta planta

tropical.

2.2.2. Sus Utilidades de Produccion

La cafa, nos brinda una principal utilidad que es el endulzante natural, el azucar, el cual
es extraido de su tallo en donde acumula un liquido dulce. Ademas de utilizarlo para la
produccion del azucar, se emplea como fuente de materias primas para la que se elaboran
otros productos derivados, como en el caso de: la panela también conocida como
piloncillo su utilidad de destina a endulzantes y elaboracion de licores con el ron por
ejemplo, alimento para animales (procesos organicos e inorganicos), soluciones de

impacto ambiental (alcohol como combustible renovable), papel, madera, cartdn, etc.t

2.2.3. Produccidn de cafia de azucar en el ecuador

Datos del INEC, informan que, en nuestro pais para el afio 2013, la superficie destinada
para la produccion y venta de la cafia de azlcar destinada para otros usos (no produccién
de azucar) fue de 50.316 hectareas, de las cuales se produjeron 9049 hectéareas en la regién

amazonica, mientras que en la provincia de Orellana se produjo solo 50 hectareas

Analizando la produccion desde el afio 2007 hasta el 2011, se puede decir que el mejor
afio tanto de produccion como en ventas fue el 2008; ya que se produjo 9.341.099,00

(Tm) y se vendieron 8.496.482.00 (Tm). Su disminuciéon pudo darse por el cambio

! http://ambitoeconomico.blogspot.com/2012/10/produccion-de-la-cana-de-azucar-en-el.html
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climatico, escases de mano de obra, altos costos, problemas de cosecha y otros factores

de sembrios. 2

GRAFICO N° 03

SUPERFICIE PRODUCCION Y VENTAS DE CANA DE AZUCAR PARA
OTROS USOS (TALLO FRESCO) 2013.
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Fuente: encuesta de superficie y produccion agropecuaria. Inec

2 Encuesta de Superficie y Produccién Agropecuaria Continua ESPAC 2013.INEC
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TABLA N°1

SUPERFICIE PRODUCCION Y VENTAS DE CANA DE AZUCAR PARA OTROS
USOS (TALLO FRESCO) 2013.

A NIVEL NACIONAL

REGION Y PROVINCIA SUPERFICIE( Has)

REGION SIERRA 38102
REGION COSTA 3165
REGION ORIENTAL 9049
TOTAL NACIONAL 50316

Elaborado por Walter Saavedra
Fuente: encuesta de superficie y produccién agropecuaria. Inec

TABLA N°2

SUPERFICIE PRODUCCION Y VENTAS DE CANA DE AZUCAR PARA
OTROS USOS (TALLO FRESCO) 2013.

A NIVEL REGIONAL

REGION AMAZONICA
MORONA SANTIAGO 1518
NAPO 3
ORELLANA 50
PASTAZA 6354
SUCUMBIOS 102
ZAMORA CHINCHIPE 1024
TOTAL AMAZONIA 9051

Elaborado por Walter Saavedra
Fuente: encuesta de superficie y produccién agropecuaria. Inec
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2.3. LA PRODUCCION DE PANELA EN EL ECUADOR

La panela es el producto tradicional de la agroindustria panelera, de acuerdo al lugar
donde se produce recibe diversas denominaciones tales como: Gur (India y Pakistan),
raspadura (Brasil y Ecuador), Chancaca (Pert), Papelon (México, Guatemala y
Centroamérica) y panela, raspadura o dulce (Ecuador y Colombia). 22 Segin Moya G,
(2000), la produccion mas representativa de panela en el Ecuador se encuentra en las
Provincias de Loja, Imbabura, Pichincha, Bolivar y Cotopaxi, (Enriquez, O. ,2004.p.27).

2.3.1. Proceso productivo de la panela
Las operaciones tecnologicas posteriores al corte de la cafia que conducen a la produccion

de la panela se detallan a continuacion:

PROCESO DE PRODUCCION DE LA PANELA
GRAFICO N° 04
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Fuente: Garcia 2006.corpoica. Programa procesos agroindustriales

Elaborado por Walter Saavedra

CARACTERISTICAS DE LA PANELA CON RESPECTO A LA AZUCAR
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TABLA N° 03

PRODUCTO

PANELA

AZUCAR COMUN

VALOR NUTRITIVO

ALTO 82% sacarosa, 15
%glucosa +fructosa, 2% de
agua minerales, vitaminas y

BAJO 99% sacarosa

proteinas
FACIL disuelve facilmente | FACIL disuelve
DOSIFICACION en agua facilmente en agua
en empagque sellado duracion menor a 12
VIDA UTIL duracion mayor a 12 meses | meses

Fuente: http://agronegociosecuador.ning.com

Elaborado por Walter Saavedra

2.3.2. Bondades nutricionales de la panela

CARACTERISTICAS QUIMICAS DE LA PANELA

TABLA N° 04
Analisis Limite Inferior Limite Valor
Superior Promedio
Analisis Proximal
Humedad, % 5,77 10,18 7,48
Proteina, % 0,39 1,13 0,7
Nitrégeno, % 0,06 0,18 0,11
Grasa, % 0,13 0,15 0,14
Fibra, % 0,24 0,24 0,24
Az. Reductores, % 7,10 12,05 9,15
Sacarosa, % 75,72 84,48 80,91
Cenizas, % 0,61 1,36 1,04
Minerales, mg/100 g
Magnesio 28 61 44,92
Sodio 40 80 60,07
Potasio 59 366 164,93
Calcio 57 472 204,96
Manganeso 1,2 4,05 1,95
Fésforo 34 112,5 66,42
Zinc 1,3 3,35 2,44
Hierro 2,2 8 4,76
Color % T (550 34,9 75,9 55,22
nm.)
Turbiedad % T 32,79 71,78 52,28
(620 nm.)
pH ( Acidez) 5,77 6,17 5,95
Peso g 378 498 434,86
Poder Energético
Calorias/100 g | 322 | 377 | 351

Fuente: http://jhlamejorpanela.webnode.com.co/tabla-nutricional
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2.4. PROCESO DE PLANEACION

2.4.1. Definicién de plan

La planificacion implica las tareas de definir los objetivos 0 metas de la organizacion,
establecer una estrategia general para alcanzar esas metas, y desarrollar una jerarquia
completa de planes para integrar y coordinar las actividades. Se refiere tanto a los fines

como a los medios.(Arca, 2005)
A continuacion se detallan algunos conceptos de plan:

e En su forma mas simple el concepto de plan se define como la intencién y proyecto
de hacer algo, o0 como proyecto que, a partir del conocimiento de las magnitudes de

una economia, pretende establecer determinados objetivos. (Carthy, 1978)

e Planificacion es un proceso de incluye la definicion de los objetivos o metas de la
organizacion.(Ambrosio, 1999)

2.4.2. Propositos de un plan

Existen poderosas razones que inducen a afirmar que no solo merece la pena planificar
sino que es totalmente necesario que las empresas, en momentos de tanta incertidumbre
y cambio como los actuales, planifiquen sus actividades y no se conviertan en barcos a
la deriva. Muchos autores han disertado sobre la importancia de la planificacion.
(Ambrosio, 1999)

Koontz& O’ Donnell, (1967) exponen sus razones sobre la importancia fundamental de
la funcion de planificacion las mismas que se muestran a continuacion:
a. Neutralizan la incertidumbre y el cambio. El futuro se caracteriza por la incertidumbre

y el cambio, y ello hace que la planificacion sea una necesidad.

b. Concentracion de la atencién en los objetivos: debido a que toda la planificacion esta
dirigida hacia la obtencion de los objetivos de la empresa, el acto mismo de planificar

concentra su atencion en esos objetivos.

c. Obtencidn de una operacion econdmica. La plantacién minimiza los costos debido a

la importancia que da a una operacion eficiente y consistente. Sustituye la actividad
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individual poco coordinada por el esfuerzo conjunto dirigido; el flujo de trabajo
desigual por el flujo de trabajo uniforme y los juicios precipitados por la decision

deliberada.

d. Facilitacion del control: un ejecutivo no puede controlar las realizaciones de sus

subordinados sin haber planificado metas con las cuales compararlas.

2.4.3. Tipos de planes

Las formas méas comunes en que se suele describir los planes organizacionales se basan
en la amplitud de los mismos (estratégicos versus operacionales), en su marco temporal
(a corto versus largo plazo), en su grado de especificidad (direccionales versus
especificos) y en la frecuencia de su uso (de uso Unico versus permanentes). (Ambrosio,
1999)

e Planes estratégicos: Planes que abarcan toda la organizacion, establecen objetivos

generales y posicionan a una organizacion en funcién de su ambiente.

e Planes operacionales: Planes en los que se especifican los detalles acerca de la forma

en que los objetivos tendran que ser alcanzados.

e Planes a largo plazo: planes que abarcan un periodo de mas de tres afios.

e Planes a corto plazo: planes que abarcan un periodo de un afio 0 menos.

e Planes especificos: planes que estan claramente definidos y que no dejan ningun

aspecto a la interpretacion.

e Planes direccionales: planes flexibles en los que se establecen lineamientos

generales.
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e Planes de uso Unico: los planes de uso Unico se elaboran especificamente para
satisfacer las necesidades de una situacion que no se repetird y se crean respuestas a

las decisiones no programadas que toman los gerentes.

e Planes permanentes: Planes continuos que proporcionan una guia para las
actividades que se realizan en forma repetitiva en la organizacion y que se elaboran
en respuesta a las decisiones programadas que toman los gerentes.

Las dos grandes familias de planes existentes son: los planes estratégicos y los planes
operativos. Los planes estratégicos tienen como objetivo marcar las coordenadas de

actuacion de la empresa y presentan las siguientes caracteristicas:(Ambrosio, 1999)

a. Son disefiados por las empresas cada tres, cinco o diez afios por lo general.

b. Integran la filosofia de la empresa, las grandes lineas de actuacion y las estrategias

béasicas, pero no entran en detalles ni en secuencia de tiempo inferiores al afio.

c. Constituyen el marco de referencia de las actuaciones de cada afio.

d. Son un obligado punto de referencia de los planes operativos. (Ambrosio, 1999)

Estos planes estratégicos reciben en la practica diversos nombres, siendo los mas
comunes: disefio de escenarios estratégicos, mapa de carreteras estratégicas de la
empresa, plan estratégico de empresa, plan de negocios. La otra gran familia de planes
son los llamados planes operativos, y se les denomina de esta forma porque consisten en
la planificacion concreta de objetivos, acciones, estrategias, y asignacion de recursos para
el periodo por lo general de un afio. EI nombre, practicamente universal con el que se le
conoce es plan de marketing. Sus caracteristicas esenciales son:

a. Su caracter anual

b. Empiezan con un analisis de la situacién y terminan con una cuenta de explotacion
provisional.

c. Se disefian para cada area de negocio, marca o producto de la empresa.
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d. Lasumade los distintos planes de marketing de un afio constituyen de forma integrada

toda la actividad de la empresa. (Ambrosio, 1999)

2.4.4. ; Qué es un plan comercial?

Es la parte del plan de negocios de una empresa 0 proyecto que concreta cuales son los
objetivos de venta y especifica de qué forma se conseguiran cuantificandolo en un
presupuesto.

En algunos casos (en funcion de la estructura y los habitos de la empresa) el plan
comercial o de ventas comprendera también un plan de acciones comerciales. (Ambrosio,
1999)

2.4.5 ¢De qué manera deberiamos definir la comercializacion?
La mayor parte de las personas la definiria probablemente como venta o publicidad. Por
otra parte, un conocido un conocido estudioso de la comercializacion la definié como “la

creacion y la entrega de un cierto nivel de vida”. (Carthy, 1978)

Existe una neta diferencia entre estas dos definiciones, ademas de ser la primera muy
limitada y la otra muy amplia. La primera definicion enfoca las actividades realizadas por
una firma individual, en tanto en que la segunda se concentra en el bienestar econémico
de toda una sociedad. (Carthy, 1978)

25. PASOS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE
COMERCIALIZACION

El Plan de Comercializacion y/o Marketing es un documento previo a una inversion,
inicio de un negocio, lanzamiento de un servicio o producto en el cuél se detallan lo que
se espera conseguir, cuanto costara, los recursos que se requieren, el tiempo y el analisis
de todos los pasos a seguir para alcanzar los objetivos, también puede abarcar aspectos

técnicos, legales y sociales (Makens, 1990; Living, 1991; Stapleton, 1992)

Herndndez, Olmo, y Garcia (2000) enfatizan en que el proceso de un plan de

comercializacion puede resumirse de la siguiente manera:

e Descripcion del entorno de la empresa

19



Control de la gestion
Captacion de recursos
Optimizar el empleo de recursos limitados

Organizacién y temporalidad

Analizar los problemas y las oportunidades futuras

GRAFICO N° 05
PLAN DE GESTION COMERCIAL

ANALISIS DEL
ENTORNO

ESTRATEGIAS | PLAN ANALISIS |
:\DE MERCADO CO IVI E RCIAL \ FODA | |

.

CONTROL
DEL PLAN

Elaborado por Walter Saavedra
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Por su parte Kotler (1997, 2000), expresa que la planeacion; es un medio para alcanzar
un futuro méas seguro e innovador debe extenderse a toda la organizacion y no ser la
prerrogativa de un pequefio nimero de individuos cercanos a la alta direccion, Segun

Kotler debe cubrir los siguientes aspectos:

e Resumen Ejecutivo: En el cual se plasma un resumen del plan propuesto para una

répida revision por parte de los directivos.

e Anadlisis de la Situacion Actual: Son los datos relevantes de mercado, producto,

competencia, distribucién y micro entorno

e Analisis de Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades: Identifica las
principales amenazas y oportunidades, puntos fuertes y débiles, y principales temas

clave con los que se enfrenta el plan, es decir analisis DOFA de la organizacion.

e Objetivos: Definir los objetivos que el plan quiere alcanzar en relacién con el

volumen de ventas, cuotas de mercado y beneficios.

o Estrategias de Marketing: Presenta las directrices de marketing que se utilizaran

para alcanzar los objetivos del plan.

e Programa de Acciones: Este da respuesta a preguntas como: ¢Qué se hara? ¢;Quién

lo hard? ¢Cuando se hara? ;Cuanto costara?

e Declaracion de Beneficios y Pérdidas Esperadas: Predice los resultados
financieros esperados del plan.

e Control: Indica como se controlara el plan.

2.5.1. Otros esquemas:
Elaborar la estrategia comercial
Las "5 P" te llevan a decidir que vender y como hacerlo. Para tomar estas decisiones, se

siguen los pasos o etapas de la “Estrategia comercial”. Al elaborar esta estrategia, se
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supone que estan definidos los temas mas amplios y prioritarios: la razon de ser del
negocio, los objetivos generales y de largo plazo que se espera alcanzar, etc.

Un ejemplo de modelo en 4 etapas podria ser:

Diagnostico: Anélisis interno y externo (FODA).

Disefio: Definir la estrategia (5P).

Implementacion: Hacer realidad las decisiones tomadas.

Medicion de resultados: Control de gestidn para evaluar el éxito de nuestra estrategia.

Conoceras los resultados obtenidos a traveés de mediciones muy concretas, con esas
mediciones puedes revisar nuevamente el diagndstico, mejorar el disefio, volver a
implementar y medir nuevamente. Es decir, este modelo presenta 4 etapas que se

desarrollan como un continuo, de la siguiente forma:

Andlisis interno y externo (FODA)
Siempre la primera etapa para definir una estrategia, debe ser diagnosticar la empresa y

el entorno para saber con qué cuentas y qué es lo que debes mejorar.

Definicion de la estrategia
Teniendo claro las fortalezas y oportunidades, asi como las debilidades y las amenazas,
estas en condiciones de definir el “mix comercial”, es decir, las combinaciones de

caracteristicas del producto, precio, promocion y distribucion.

Implementacion

En esta etapa se organizan las acciones concretas que debes seguir para que tu estrategia
se haga realidad. Considera siempre hacer un plan de trabajo con las actividades mas
urgentes al principio, (obtener licencia, buscar local comercial, disefiar el envase del
producto, etc.). Para cada actividad fija plazos razonables y anotalos. Ademas, cada
actividad debe tener un objetivo, que sera el resultado esperado (licencia al dia, local

instalado con sus permisos al dia, envase en funciones, etc.).
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Medicion
Ahora debes saber si el negocio marcha en el camino correcto acorde a la estrategia. Para
saberlo, en esta etapa se hacen controles usando indicadores de gestion, los que te

ayudaran a medir en forma objetiva si la estrategia es un aporte para tu negocio.

Los indicadores de gestion son datos concretos que te informan aspectos claves de tu
negocio. Por ejemplo, si tu estrategia considera el utilizar un nuevo local para atraer a
mas clientes, un indicador de gestion podria ser: la cantidad de clientes adicionales que
Ilegan al nuevo local, comparado con la cantidad de clientes que llegaban a la ubicacion

antigua.

Al usar indicadores, necesitas contar con datos de comparacion, estos pueden ser datos
anteriores (cuantos clientes atendias en el local antiguo al mes, por ejemplo) o datos de
comparacion con otros negocios del mismo rubro (cuantos clientes atienden en promedio

los locales similares al tuyo). 3

8 (http://negocios.about.com/od/Administracion/a/Como-Armar-Un-Plan-Comercial.htm
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GRAFICO N°06
ESQUEMA DEL PLAN DE GESTION COMERCIAL

PLAN DE GESTION COMERCIAL

ANALISIS DE LA
ANALISIS EXTERNO COMPETENCIA ANALISIS INTERNO

ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS FORTALEZAS DEBILIDADES

ESTRATEGIAS

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION PUBLICIDAD

Fuente: http://negocios.about.com/od/Administracion/a/Como-Armar-Un-Plan-Comercial.htm

Elaborado por Walter Saavedra
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2.6. MARKETING MIX.

Kotler y Armstrong (2003) PG.63 definen la Mezcla de Mercadotecnia o0 Marketing Mix
como el conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa
combina para producir una respuesta basada en el mercado meta, esta incluye todo lo que

la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto

2.6.1. Elementos del marketing mix

Para disefiar estrategias de marketing, el emprendedor o empresario dispone de unos
instrumentos basicos, que ha de combinar adecuadamente, con el fin de conseguir los
objetivos deseados. Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en las cuatro

variables controlables del sistema comercial (las denominadas “4P”):

Product: Producto

e Price: Precio

e Place: Distribucion/ logistica

e Promocion: Venta personal, marketing directo, publicidad, relaciones publicas y

promocion de ventas.

Estos instrumentos se consideran ‘“‘controlables” porque pueden modificarse. Sin
embargo, las modificaciones sélo son posibles dentro de unos limites. Si los precios estan
regulados de alguna manera, no podran alterarse con absoluta libertad. Las variaciones
en las caracteristicas de los productos (calidad, tamafo, prestaciones, color, etc.) suelen
ser costosas de realizar. El sistema de distribucion utilizado puede ser practicamente
imposible de cambiar. Por ultimo, los métodos de promocidn llevados a cabo (medios de
comunicacion, mensaje difundido, imagen, etc.) llegan a identificar a la empresa y
habituar al mercado, por lo que cambiarlos resulta a veces muy dificil. AUn con estas
limitaciones, toda accion de marketing debe apoyarse sobre estos cuatro instrumentos.
(lgape 2012)*

4 Manuales préacticos de la pyme, como elaborar un plan de marketing ( Igape, bic Galicia)
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2.6.1.1. Producto

Es un conjunto de productos tangibles o intangibles que satisfacen una necesidad
determinada; es la integracion de una serie de satisfactores visuales combinados con
elementos de satisfaccion que no son claramente perceptibles, pero que en conjunto dan
al consumidor la sensacion de haber llenado sus necesidades y/o deseos (Fernandez, 2007,
p54)

2.6.1.1.1. La planificacion comercial debe utilizar el ciclo vital del producto

Los mercados cambian continuamente, y eso significa que debemos planificar estrategias
que se adapten a condiciones que cambian de igual modo. Si bien algunos cambios
ambientales son completamente incontrolables y aun imprevisibles, otros son mas
previsibles y deben ser tratados de una manera explicita cuando se elabora un plan. En
especial se debe prestar una seria atencion al ciclo vital del producto porque en forma
caracteristica las variables comerciales deben cambiar durante todo el ciclo vital de un
producto. (Carthy, 1978)
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GRAFICO N° 07
CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

f\

Introduccion | Crecimiento Madurez Declive
Situacion Competencia Oligopolio 0 competencia
de Monopolio monopélica monopodlica orientada hacia
la competencia pura .
mercado
Variedad-el Todos iguales
Producto uUno mejor producto | batallas de Algunos caen
total marcas
Crear
familiaridad
con la marca
plaza Se construyen canales movimiento hacia una distribucién mas intensiva
quiza distribucion
Innovacion
Promocion | informaciony | nformativay persuasiva ~ —— persuasiva y
estimulodela | pemanda selectiva — > recordatoria
demanda
primaria
Fijacionde | piscriminatori | Encuentran competencia (especialmente en oligopolio) ~——
precios Comportamiento y reduccion de los precios _—

ay
De Penetracion

Fuente: McCarthy, Jerome el ateneo, 6 ta edicién 1978
Elaborado por Walter Saavedra
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2.6.1.1.2. Atributos del producto
e Atributos tangibles: son aquellos que tiene la capacidad de percibirse a través de los

sentido, es decir, tamafio, envase, empaque y etiqueta (Fernandez, 2007, p54).

e Atributos intangibles: son los que no tiene la capacidad de percibirse a través de los

sentidos, por ejemplo marca, servicio, calidad entre otros (Fernandez, 2007, p55).

2.6.1.1.3. Clasificacion general del producto
e Productos de Consumo: Son los destinados al consumo personal en los hogares
(William, Michael y Bruce, 2004 pags.248 a 255).

e Productos de Negocios: Su intencion es la reventa, su uso va en la elaboracién de
otros productos o la provision de servicios en una organizacion (William, Michael y
Bruce, 2004 pags.248 a 255).

e Productos segln su Duracion y Tangibilidad: Este esta clasificado segun la cantidad
de usos que se le da al producto, el tiempo que dura y si se trata de un bien tangible o

un servicio intangible. (William, Michael y Bruce,2004 pags.248 a 255)

2.6.1.1.4. Clasificacion de los productos segun su durabilidad y tangibilidad
Estos se dividen en tres tipos de productos, de acuerdo a la cantidad de veces que pueden

ser usados, el tiempo que duran y su tangibilidad:

e Bienes de Consumo No Duraderos: Son aquellos que, siendo tangibles, suelen

consumirse rapidamente (Kotler, 1999, pags. 444 al 447).

e Bienes de Consumo Duraderos: Son tangibles y generalmente pueden usarse
muchas veces (Kotler, 1999, pags. 444 al 447).
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e Servicios: Son intangibles, inseparables, variables y perecederos. En consecuencia,
suelen exigir un mayor control de calidad, credibilidad por parte del proveedor y

adaptacion a las preferencias de los consumidores (Kotler, 1999, pags. 444 al 447).

2.6.2. Precio

El precio no es solo el importe monetario que se paga por obtener un producto, sino
también el tiempo, el esfuerzo y molestias necesarias para obtenerlo. El precio tiene un
fuerte impacto sobre la imagen del producto. Un precio alto es sinénimo, muchas veces,
de calidad; y un precio bajo, de lo contrario. Esta variable tiene gran influencia sobre los

ingresos y beneficios de la empresa. (Igape 2012)

El precio es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con rapidez,
aunque en ocasiones existen restricciones a su libre modificacion. Hay multiples factores
condicionantes en la fijacion del precio que van desde el tipo de mercado y objetivos de
la empresa hasta el propio ciclo de vida del producto. Las decisiones sobre precios

incluyen el disefio y puesta en practica de politicas relativas a

a) Costes, margenes y descuentos.

b) Fijacion de precios a un solo producto.

c) Fijacion de precios a una linea de productos. : (Igape 2012)

2.6.2.1. Definicion de precio segun varios autores:

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos méas amplios, el precio es la suma de los valores que los

consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y

Publicidad", definen el precio como "la expresién de un valor.
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El valor de un producto depende de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo,
una margarina del tipo light tiene un costo menor que el de una margarina comun; sin
embargo, los consumidores perciben cualquier producto "bueno para la salud™ como algo
de valor superior. EI consumidor considera méas coherente este mix: mayor valor
adjudicado al producto en cuestion, mayor precio. (Por tanto), una margarina light mas

barata (que la comun) no seria creible™

El Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., define el precio como el "valor de
intercambio de bienes o servicios. En marketing el precio es el Unico elemento del mix

de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los componentes producen costes™

Para Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", el precio de un producto es el

“importe que el consumidor debe pagar al vendedor para poder poseer dicho producto”

2.6.2.2. Métodos Para La Fijacién De Precio

Basados en el Coste:

¢ Incremento Sobre el Coste Total: Se le afiade un porcentaje de beneficio al coste total,

este tipo de incremento es principalmente aplicado a los intermediarios.

¢ Incremento sobre el Coste Marginal: Afiadiendo al coste marginal (coste de producir
una unidad mas), una cierta cantidad. Asi cubre totalmente los costes variables y
permite una mayor flexibilidad, para fijar precios mas competitivos en las situaciones

gue sean necesarios.

Incrementos no referidos al coste, pero relacionados directamente con él, encaminados a

lograr un objetivo concreto, como puede ser la obtencion de:

e Una determinada rentabilidad sobre el capital invertido

e Una determinada rentabilidad sobre la cifra de ventas

e Un determinado margen bruto, etc.
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Basados en la Demanda: Cuando la demanda de un producto es elevada su precio tiende

a subir, mientras que en situaciones de recesion tiende a la baja; y todo ello sucede

aunque los costes no varien. En el caso de subir nuestro precio disminuiran nuestras

ventas y viceversa. Los métodos de fijacion de precios basados en la demanda tratan de

adaptar los precios a la demanda existente; los mas comunes son:

Discriminacion de Precios: Consiste en vender un mismo producto a distintos

precios, dependientes del lugar, del cliente o de la época del afio de que se trate.

Experimentacion: Consiste en probar durante un periodo de tiempo, varios precios
para un mismo producto, con el fin de determinar la repercusion de los mismos en la

demanda, y fijar el mas conveniente para los objetivos de la empresa.

Intuicion: Consiste en fijar los precios basandose en la presuncion de los efectos que

los mismos vayan a tener sobre la demanda.

Basados en la competencia: Consiste en fijar un precio que guarde una determinada

relacion con los precios de los competidores. Estos precios en funcién de nuestra posicion

en el mercado se fijaran por encima, igual o por debajo de la competencia.

Precios de Penetracion: Se establecen inicialmente precios bajos, para penetrar en un

mercado cerrado y dominado por la competencia.

Precios Maximos: Se fijan inicialmente precios altos, buscando el prestigio y
sacrificando mayores ventas por tener mas margen de beneficios. Después habra que
bajar precios y puede tener inconvenientes. Cuando esta estrategia esta hecha
premeditadamente para dar prestigio al producto y luego generalizarlo recibe el

nombre de “estrategia de desnatado”.

Precios de lanzamiento: Se lanza un producto al mercado con un precio transitorio,

con caracter de oferta promocional, dejandose sin definir claramente cudal va a ser su

31



precio definitivo. Constituye una politica de manos libres para la empresa, ya que la
subida posterior no se considerard como tal, sino como la desaparicion de aquel precio

coyuntural.

2.6.3. Plaza:

También conocida como posicion o distribucidn, incluye todas aquellas actividades de la
empresa que pone al producto en disposicion al mercado meta, teniendo como variables:
canales, cobertura, surtido, ubicacion, inventario, transporte y logistica (Kotler y
Armstrong, 2003, p.63).

2.6.3.1. Canales de distribucion:

e Canales Directos: Es el cual se tiene una relacion entre el fabricante y el consumidor
final.

e Canales Cortos: En este interfiere la empresa, el intermediario y finalmente el
consumidor final.

e Canales Largos: Aqui se cuenta con la participacion del fabricante, mayoristas,
detallistas y el consumidor final.

e Canales Doble: Participan el fabricante, agente exclusivo, mayorista, detallistas y

consumidor final. (Mufiz, 2010).

2.6.4. Promocion
“La promocion de ventas es la actividad estimuladora de demanda que financia el

patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Con frecuencia consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.
La promocion de ventas comprende un alto espectro de actividades, como patrocinios de
eventos, programas de frecuencia, concursos, exhibiciones en tiendas, muestras, premios,
descuentos. (Staton, 1990, p.570)

La promocion es una herramienta de mercadotecnia disefiada para persuadir, estimular,

informar y recordar al consumidor sobre la existencia de un producto o servicio por medio
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de un proceso de comunicacion, asi como de ventas y de imagen de la empresa en o
tiempo determinado, teniendo como finalidad dar a conocer el producto. (Fernandez
Valinas 2010, p.58)
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2.7. HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER

2.7.1. Hipotesis general
El desarrollo de un plan de gestion comercial permitira dinamizar la comercializacion, de

los productos de la asociacion de campesinos agropecuarios “LA FORTUNA”

2.8. VARIABLES

2.8.1. Variable independiente
Plan de gestion comercial

2.8.2. Variable dependiente
Dinamizar la comercializacion de los productos de la asociacion de campesinos
agropecuarios “LA FORTUNA”
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION
Es una estructura o guia que nos da los lineamientos o el enfoque en el que se va a basar
nuestra investigacion detalla los procedimientos necesarios para obtener la informacion

necesaria.

En el presente trabajo de investigacion plantea un enfoque de investigacion cuantitativa
por que mediante de encuestas obtendremos datos con los cuales se podra cuantificar las

preferencias del mercado.

3.2. TIPOS DE INVESTIGACION
Entre las diversas clasificaciones de tipos de investigacién la mas difundida es importante
visualizar el alcance del estudio que se va a llevar a efecto, segin Danhke (1989) se

dividen los tipos de estudios en exploratorios, descriptivos, correlacidnales y explicativos.

3.2.1. Exploratorios:
Los estudios exploratorios se efectian, normalmente, cuando el objetivo es examinar un

tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no
se ha abordado antes. Los estudios exploratorios sirven para familiarizarse con fenémenos

relativamente desconocidos.

3.2.2. Descriptivos:
Describen situaciones, eventos o hechos, recolectando datos sobre una serie de cuestiones

y se efectian mediciones sobre ellas, buscan especificar propiedades, caracteristicas y
rasgos importantes de cualquier fendbmeno que se analice. Estos estudios presentan

correlaciones muy incipientes o poco elaboradas.

3.2.3. Correlacionales:
Los estudios correlacionales tienen como propésito evaluar la relacion que existe entre

dos 0 mas conceptos, categorias o variables.
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3.2.4. Explicativos:
De acuerdo a la naturaleza de la empresa y la estructura investigativa realizaremos una

investigacion descriptiva, por medio de una investigacion de campo dandole asi un
enfoque cualitativo lo que nos permitird realizar estrategias convenientes para el

proceso de comercializacion de PROCAALFO

3.2. POBLACION Y MUESTRA
Para el calculo de la muestra se ha tomado en cuenta como universo las personas, hombres

y mujeres comprendidos entre las edades de 20 a 70 afios, del canton Francisco de
Orellana donde se realiza la investigacion, quienes a criterio propio son quienes consumen
panela y productos derivados directamente de la cafia de azlcar con el fin de cuidar su

salud.

Se aplica la siguiente férmula para la determinacion del tamafio de la muestra:

3 Z?pgN
T E2(N—-1) + Z2%pq

n

Leyenda:

n = Numero de elementos de la muestra.

N = NUmero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.

Z= Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido generalmente se trabaja
con 1.96 que corresponde al 95% de la curva normal.

E = Margen de error permitido es tolerable desde un £5 a £10.

Cuando el valor de P y de Q no se conozca, 0 cuando la encuesta se realice sobre

diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser diferentes, es conveniente tomar
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el caso mas favorable, es decir, aquel que necesite el maximo tamafio de la muestra, lo
cual ocurre para P = Q = 50%, luego, P =50% y Q = 50%.

Calculo:
B Z?pqN
"~ E2(N-1) + Z%pq

n

1.962(21420)(0.50)(0.50)
0.062(21420) + 1.962(0.25)

_ 20571.77

n= 78.07 = 263.50

n: 263
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3.2. METODOS TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.2.1. Métodos de investigacion

3.2.1.1.Analitico sintético
Se hace necesario adaptar estrategias que impliquen de lo general a lo particular y

viceversa como resultado de la investigacion

3.2.1.2.Métodos empiricos

3.2.1.2.1. Observacion
Mediante la observacién directa durante el desarrollo de la investigacion se obtendran

criterios de acuerdo a lo experimentado.

3.2.2. Técnicas de investigacion
3.2.2.1.Encuesta

A realizarse dentro de la investigacion de mercados como una técnica de recoleccion de

datos. Ver anexo 1

3.2.3. Instrumentos

3.2.3.1. Documentos electronicos
Se utilizaran paginas electronicas como fuentes de investigacion tomando en cuenta

siempre el nivel de confiabilidad de la informacién.
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3.3. RESULTADOS DE APLICACION DE ENCUESTAS

1. ¢Adquiriria usted panela para su consumo como una alternativa a la azticar?

TABLA N° 05
ATRIBUTOS |FRECUENCIA PORCENTAJE
90%
Sl 237
0
NO 16 0%
0
A VECES 10 4%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 08

CONSUMO DE PANELA

mS| mNO mAVECES

Elaborado por Walter Saavedra

Anélisis: observamos que la mayoria de las personas encuestadas 90% consume panela,
el porcentaje de personas que lo hacen con menor frecuencia es de 4 %. Entonces esto

nos permite tener un horizonte positivo para la produccion de panela en el canton
francisco de Orellana.
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2. ¢Qué presentacion preferiria que se comercialice la panela para su consumo?

TABLA N° 06
PRESENTACION | FRECUENCIA |PORCENTAJE
0,
blogue (500 gr) 126 48%
molida (funda 2 KI) 08 37%
molida(funda 1 kI) 39 15%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 09

PRESENTACION DEL PRODUCTO

H bloque (500 gr) m molida (funda 2 kl)  ® molida(funda 1 kI)

Elaborado por Walter Saavedra

Anélisis: El 48 % de las personas encuestadas prefieren la panela en bloque, respaldando
lo previsto ya que en la ciudad del coca es muy comun ver panelas en bloque en tiendas,

mientras el 37 % prefiere la funda de panela granulada.
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3. ¢Con que frecuencia compra usted panela?

TABLA N° 07
VECES FRECUENCIA |PORCENTAJE
27%
una vez por semana 71
49%
una vez al mes 128
24%
dos veces al mes 64

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N°10

FRECUENCIA DE COMPRA

B unavez por semana M una vez al mes m dos veces al mes

Elaborado por Walter Saavedra

Anélisis: la mayoria de personas encuestadas dijeron que consumen una vez al mes la
panela 49%, esto nos da un punto en el cual podemos poner mas énfasis en estrategias ya
que lo ideal seria aumentar la frecuencia de panela. También esto nos dice que el azlcar

sigue siendo el principal producto utilizado en los hogares de francisco de Orellana.
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4. Cuando compra panela ¢ Qué caracteristicas toma en cuenta?

TABLA N° 08
CARACTERISTICA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
marca 26 10%
calidad 62 24%
precio 143 54%
presentacion 22 8%
otros 10 4%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N°11

CARACTERISTICAS

otros marca

presentaciod¥% 10%

calidad
24%

precio
54%

B marca Mcalidad Mprecio M presentacion M otros

Elaborado por Walter Saavedra

Analisis: El 54 % de las personas encuestadas consideran que lo méas importante al

adquirir panela es el precio, mientras el 24% sugiere que la calidad es lo mas importante.
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5. . ¢Donde adquiere la panela?

TABLA N° 09
LUGAR FRECUENCIA PORCENTAJE
Tiendas 193 73%
supermercados 68 26%
otros 2 1%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N°12

LUGAR DE COMPRA

H Tiendas M supermercados M otros

Elaborado por Walter Saavedra

Analisis: la mayoria de personas (73 %) adquiere panela en tiendas es ahi donde deben

estar enfocadas nuestras acciones, el 26 % lo hace en supermercados.
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6. ¢Cuanto estaria dispuesto usted a pagar por un blogue de panela (1b)?

TABLA N° 10

PRECIOS FRECUENCIA |PORCENTAJE

1,25a1,50 194 74%
22%
150a1,75 57
4%
1,75a2,00 12

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 13

PREFERENCIA DE PRECIOS

m1,25a150 m150a1,75 m1,75a2,00

Elaborado por Walter Saavedra

Analisis: la presentacion mas apreciada por los ciudadanos encuestados es la del bloque
de 1 libra con respecto al precio preferido el 74 % de las personas prefirié el precio de
%1.25 a % 1.50.

44



7. ¢Por qué medio le gustaria conocer acerca de la nueva panela producida por
LA ASOCIACION LA FORTUNA?

TABLA N° 11
MEDIO DE )
COMUNICACION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Tv local 101 38%
Radio 74 28%
Prensa local 66 25%
Material Publicitario
(volantes) 10 5%
Internet 12 4%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 14

MEDIOS DE COMUNICACION

B Tvlocal MRadio M Prensalocal Material Publicitario (volantes) M Internet

Elaborado por Walter Saavedra

Analisis: la mayoria de personas prefieren que se publiciten nuestro producto por medio
de la television local con un 38 % y dejando como segunda opcién la radio 28%.
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8. ¢Conoce Ud. los beneficios que aporta a su organismo el consumo de panela?

TABLA N° 12
RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Sl 164 62%
NO 99
38%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 15

FRECUENCIA

HS| mNO

Elaborado por Walter Saavedra

Analisis: la mayoria de personas encuestadas saben o han escuchado de los beneficios
del consumir panela el 62 % dentro de los beneficios méas recordados por las personas

en el momento de la encuesta estan el bajo nivel de glucosa.
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9. ¢Conoce usted otras marcas de panela en el mercado que haya comprado? En
caso de respuesta positiva indique cuales.

TABLA N° 13

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
si 95 36%

no 168 64%

Elaborado por Walter Saavedra

GRAFICO N° 16

OTRAS MARCAS

Hsi mno

Elaborado por Walter Saavedra

Anélisis: la mayoria de personas realmente adquieren el producto sin fijarse en las marcas
un 64% mientras que el resto dijo que la marca que mas recuerdan es la marca panela

valdez
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3.4. HALLAZGOS

1.

El 90% de los encuestados estan dispuestos a comprar panela como una alternativa al

azUcar

El 48 % de las personas encuestadas prefieren adquirir la presentacién de la panela en
blogue , aunque un porcentaje importante el 37% también consume la panela
granulada

El 49 % de las personas encuestadas asegura que consume panela una vez al mes.

El 54% de los encuestados que consumen panela al momento de la compra toma en

cuenta el precio para realizar la compra.

Observamos que la gran mayoria de los encuestados, el 73% adquiere la panela en

tiendas antes que los comisariatos y supermercados.

El 74% de las personas prefiere el precio mas econdmico que comprende el rango de
1.25 a 2.50 dolares.

La mayoria de las personas encuestadas, el 38 % preferiria enterarse de la panela
“Procaalfo” por medio de la television local y un porcentaje muy representativo el 28

% lo preferiria por radio local.

El 62 % de las personas manifiesta que si conoce los beneficios de la panela para la

salud.

El 64% de las personas encuestadas no recuerda a ninguna marca de panela al

momento de comprar.
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3.7 VERIFICACION DE HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER

Se puede verificar la hipdtesis por medio de la primera pregunta:

¢Adquiriria usted panela para su consumo como una alternativa a la azGcar? Ya
que segun los resultados tenemos un porcentaje de mercado del 90 % que estaria dispuesto
a probar la panela producida por la asociacion de campesinos “LA FORTUNA”. Esta
informacidn nos permitird en funcién de las estrategias a proponer dinamizar el proceso

de comercializacion de la panela que la organizacién produce.

Una adecuada presentacion del producto nos permitira Ilamar la atencion del consumidor
y asi dinamizar la comercializacion de nuestros productos como nos damos cuenta en la
segunda pregunta que nos Ilama a ponerle atencién a la primera presentacion que es la

panela en bloque.

Al enfocar un sistema idoneo para llegar al consumidor final o llegar al lugar preferido
de compra se lograra dinamizar la comercializacion de los productos de “la fortuna” tal

como lo demuestra la quinta pregunta. ¢ Dénde adquiere la panela?

Una estrategia bien planeada para ocupar un lugar en la mente del consumidor nos
permitird sin duda tener un proceso comercial adecuado, la séptima pregunta nos

permitira direccionarnos bien para lograr este objetivo.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4. TITULO
DISENO DE UN PLAN DE GESTION COMERCIAL PARA LA ASOCIACION DE

CAMPESINOS AGROPECUARIOS “LA FORTUNA” UBICADA EN EL CANTON
FCO. DE ORELLANA, PROVINCIA DE ORELLANA.

4.2. GENERALIDADES

4.2.1. Resefia historica
La asociacion de campesinos agropecuarios “LA FORTUNA” nace como organizacion

obteniendo su personeria juridica el 09 de febrero del 2005 lideradas por un grupo de
mujeres de la comunidad el Carmen parroquia el Dorado, surgio la idea de organizarse
para obtener beneficios para la comunidad por parte de las administraciones provinciales
y cantonales asi como de organizaciones no gubernamentales, mejoras de tipo econémico
y técnico, en un comienzo la organizacion se dedico a la comercializacién de productos

agricolas como café y cacao, formando incluso un pequefios centro de acopio.

Luego de la caida del precio del arroz y el café, se vieron obligados a cambiar de razén

de ser de la asociacién dejando de lado la produccidn de café, maiz, cacao.

Con este antecedente la asociacion “LA FORTUNA™ luego de un amplio debate por parte
de sus socios en el afio 2008 luego del retiro de varios socios y la llegada de algunos més
procedentes de la misma comunidad, se toma la decision de presentar la solicitud al
gobierno auténomo descentralizado de la provincia de Orellana para que la asociacion
sea considerada dentro de la planificacidn de los presupuestos Participativos.

EI GADPO acogi6 su solicitud en el afio 2010 con un proyecto de dotacion de maquinaria
agricola y asesoramiento técnico para el sembrio de cafia de azlcar y la posterior
produccion de panela.

Luego de un afio fueron beneficiados mediante la comunidad con los presupuestos
participativos accediendo de esta forma a un trapiche a motor y a la adecuacion y
construccion de un horno donde se realiza la mezcla del jugo de cafia.

También al continuo apoyo técnico tanto en sembrio y cuidado del cultivo como para la
produccién por parte de los técnicos de fomento productivo del Gobierno Auténomo

Provincial.
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Para esta época la asociacion ya estaba plenamente establecida con estructura
organizativa y con estatutos en los consiguientes afios la asociacion permanece con
solidos cultivos de cafia, en 2013 fue nuevamente beneficiada con otro presupuesto
participativo para el mejoramiento de la planta de produccion por un monto de $ 10000.00

beneficio que hasta la fecha no ha sido entregado.

4.2.2. Vision
Ser una de las empresas lideres en el mercado en produccion y comercializacion de

productos derivados de cafia de azlcar, satisfaciendo de esta manera la demanda

insatisfecha, con ética, responsabilidad social y proteccion del medio ambiente”.

4.2.3. Mision
“Elaborar productos derivados de cafia de azicar como panela sélida y molida, para

comercializar en el canton Orellana, a través de una cadena de distribucion efectiva”.

4.2.4. Objetivos institucionales
Reflejar una imagen corporativa solida a nivel cantonal en el corto plazo.

e Incrementar al menos el 5% en ventas a partir del quinto afio, logrando llegar con

nuestro producto a otras plazas de la provincia.

e Participar en el mercado con eficiencia y tecnologia para lograr la maxima

productividad, llegando al cliente con calidad y servicio garantizado.

e Motivar a los socios, generando capacitacion y estimulos por las grandes labores

desempefiadas

e Crear responsabilidad social para con los trabajadores y la comunidad donde se

encuentra ubicada la planta productora.

4.25. Valores

La puntualidad: Precision en la entrega del producto y control estricto
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en el trabajo.

Confianza: Firmeza y seguridad para el cliente.

La responsabilidad: Reconocer y aceptar las consecuentes obligaciones
Para con la industria.

Lealtad: Cumplir con las exigencias requeridas en cuanto a
Datos confidenciales.

La limpieza: Pulcritud en el aseo de las instalaciones y personas.

Respeto: Consideracion y estima para los clientes internos y
Externos.

Honradez: Proceder con honor ante los diversos aspectos

Situacionales de la industria.

4.2.6. Flujograma del proceso productivo

La asociacion de productores agropecuarios “LA FORTUNA™ realiza su proceso
productivo de la siguiente manera: se prepara el suelo, esto implica limpieza total del
terreno, luego se adquiere la materia prima que es la semilla de cafia de azUcar se prepara
la semilla cortandola en cafiutos de a dos, para proceder a sembrar, después de la siembra
se realiza los controles sanitario, y control de plagas.

Al cabo de 8 meses se la cosecha y se procede molerla en el trapiche, el jugo obtenido se
lo cierne para quitarle la basura. Este jugo pasa al horno puesto en pailas hasta que tenga
el punto necesario esta miel se pasa a los moldes respectivos para que se sequen y asi

obtener los bloques de panela.

GRAFICO N° 17
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PROCESO DE PRODUCCION

Elaborado por Walter Saavedra

4.2.7. Distribucion del area de produccion
GRAFICO N° 18
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Elaborado por Walter Saavedra
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4.2.8. Requerimientos para el proceso de produccién
La asociacion de productores agropecuarios “LA FORTUNA” requiere de lo siguiente
para la optimizacion del proceso de produccion, en base a cotizaciones en los principales

centros ferreteros de la ciudad y mediante la observacion directa.

TABLA N°14

MATERIALES NECESARIOS PARA LA PRODUCCION

# DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PROVEEDOR COSTO COSTO
UNITARIO @ TOTAL

1  Materia prima U 10.000*12=120.000 Consejo Prov. 0,15 18.000,00
2 MATERIALES:
* Evaporadora de Alu. U 2 Taller Ibarra 450,00 900,00
* Cucharones U 4 Com. cabrera 10,00 40,00
* Cernidor de jugo U 1 Carpintero 60,00 60,00
* Moldes U 100 Carpintero 5,00 500,00
* manguera p/agua M 20 Ferreteria 20,00 20,00
* Guantes U 10 (pares) Ferreteria 25,00 25,00
1.545,00
3 INSUMOS
Fosforo (P205) Kg 10 sacos Agroquimica 15,00 150,00
Nitrégeno Kg 10 sacos Naranjo 20,00 200,00
Potasio Kg 10 sacos 25,00 250,00
Diurén 80% kg 5 sacos 18,50 92,50
Mefosfolan kg 5sacos 23,40 117,00
809,00
4 HERRAMIENTAS Ferreteria
* Machetes U 10 5,00 5,00
* Azadoén U 6 5,00 5,00
* Recipientes U 6 2,50 2,50
p/agua
* Escobas U 5 2,50 2,50
* limas p/machete U 6 3,00 3,00
* Bomba p/fumigar U 2 80,00 80,00
98,00
5 MAQUINARIAY
EQUIPOS
* motor eléctrico U 1 Com. Noboa 1.500 1.500,00
* Molino para cafia U 1 Imp. Cevallos 3.600,00 3.600,00
* Horno U 1 Albail 4.000,00  4.000,00
* Generador eléctrico U 1 Ferreteria 3.000,00 3.000,00
* Bomba de agua U 1 Ferreteria 130,00 130,00
12.230,00

TOTAL = 32.682,00

Elaborado por Walter Saavedra
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GRAFICO N° 19

ORGANIGRAMA
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en ésta area ésta area en ésta area en esta drea

Elaborado por asociacion la fortuna

GRAFICO N° 20
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Elaborado por Walter Saavedra
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4.3. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

4.3.1. Andlisis del macro entorno
4.3.1.1.Entorno econémico

El Ecuador es un pais que ha experimentado en los ultimos afios un crecimiento en su
economia, segun lo indica en publicaciones especializadas el gobierno central, sin
embargo en la provincia de Orellana se encuentra en un momento de su economia un

tanto complejo.

Desde hace dos afios se ha dado un decrecimiento en las economias de las empresas de
produccion petrolera, a esto se suma el bajo precio del barril de crudo ecuatoriano durante
todo este afio, tomando en cuenta que dichas empresas multinacionales en su mejor
momento dejaban grandes reditos para la provincia, afectando directamente a la economia
de las personas dispuestas a probar nuestro producto, en una afectacion relativamente

baja, ya que no estamos hablando de grandes sumas a pagar por nuestro producto.

La provincia de Orellana aporta con el 43 % del PIB amazonico y con el 6 % del PIB
nacional destacando la importancia de la provincia de Orellana dentro del contexto

econdémico nacional
Dentro del ambiente econdmico las principales variables que provocan cambios en el

comportamiento del mercado y en los consumidores son: empleo, inflacién, nivel de

ingresos.
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GRAFICO N° 21

LA POBLACION DE ORELLANA
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Fuente:Inec

Elaborado por: Walter Saavedra

TABLA N 15

54432

EMPLEO EN LA PROVINCIA EN ORELLANA

Elaborado por: Walter Saavedra
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Ocupacion Hombre Mujer
Empleado privado 9015 2286
Cuenta propia 12930 6827
Jornalero o pe6n 5434 651
Empleado y obrero del
estado municipio o Consejo
Provincial 5328 2677
no declarado 1469 1310
empleada domestica 129 1344
patrono 720 368
Trabajador no remunerado 656 299
Socio 308 133

Fuente: Inec



La provincia de Orellana aporta con el 43 % del PIB amazdnico y con el 6 % del PIB
nacional destacando la importancia de la provincia de Orellana dentro del contexto

econdmico nacional

4.3.1.1.1. Inflacion

La inflacion anual en el ecuador en junio de 2015 fue de 4,87%, en el mes anterior fue de
4,55% vy la de junio de 2014 se ubico en 3,67%.

La inflacién acumulada en junio de 2015 se ubico en 3,08%; en junio de 2014 se ubico
en 1,90%.

A continuacion se muestra la evolucion de la inflacién anual durante los dos Ultimos afos:

GRAFICO N° 22

EVOLUCION DE LA INFLACION ANUAL
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Fuente: informe de inflacién mensual junio 2015, Inec

Elaborado por: Walter Saavedra

Se observa una tendencia de incremento para el indice de inflacion con respecto a junio

del afio pasado.
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GRAFICO N° 23

EVOLUCION DE LA INFLACION MENSUAL
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Fuente: informe de inflacién mensual junio 2015, Inec

Elaborado por: Walter Saavedra

GRAFICO N ° 24

INFLACION ACUMULADA
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Fuente: informe de inflacién mensual junio 2015, Inec

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.3.1.2.Entorno socio demografico

En lo referente al entorno socio demografico podemos mencionar que la provincia de
Orellana al igual que gran parte del pais esta pasando por momentos de cambio sobretodo
en el ambito econdémico y en el empleo. Factores muy importantes han jugado un papel
primordial en los Gltimos tiempos tomando en cuenta que gran parte de la economia de la
provincia se sostiene aun con la actividad petrolera, se ha venido disminuyendo dicha
actividad debido a factores macroeconémicos influyendo directamente en la economia de

los habitantes de esta provincia.

Anteriormente se observaba gran cantidad de gente que emigraba de otras provincias
hacia Orellana en busca de trabajo principalmente en construccion y en las empresas

petroleras, flujo que ahora ha disminuido considerablemente.

En cuanto a movilidad en esta provincia se puede observar gran cantidad de personas
extranjeras principalmente ciudadanos colombianos quienes aportan al desarrollo de la

provincia.

GRAFICO N° 25
¢COMO SE IDENTIFICA LA POBLACION EN ORELLANA?
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Fuente: censo poblacion y vivienda 2010.

Elaborado por: Walter Saavedrs
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En aspectos educativos segun el INEC el analfabetismo en la provincia de Orellana ha
ido disminuyendo progresivamente desde el 2001.

GRAFICO N° 26
ANALFABETISMO EN LA PROVINCIA DE ORELLANA
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Fuente: censo poblacion y vivienda 2010.

Elaborado por: Walter Saavedra

Entre los aspectos culturales de la poblacion de Orellana y de francisco de Orellana es
que siempre buscamos el precio mas bajo. Pero reamente no regateamos el precio que

nos pongan, sin mayor resistencia pagamos.
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4.3.1.3.Entorno politico —legal

El mercado es cada vez mas exigente en los productos que demanda, provocando la
preocupacion por parte de las empresas por la obtencion de certificados de calidad que la
acrediten, diferencien y posicionen ante sus consumidores.

Dentro del ambiente politico cabe destacar las siguientes fuerzas que influyen en el

desarrollo diario de las actividades de nuestra empresa:

a) Impuestos
b) Obligaciones tributarias
c) Derechos del consumidor

Impuestos
El impuesto al valor agregado (IVA) se mantiene hace ya varios afios en un 12 %. La
asociacion la fortuna cumple a cabalidad todas sus obligaciones tributarias, por lo cual no

presenta ningdn inconveniente tributario

Obligaciones tributarias
La asociacion de productores campesinos “la fortuna” segun las leyes tributarias no estan

obligados a llevar contabilidad, ademas tiene que realizar sus declaraciones mensuales.

Derechos del consumidor

La ley organica de defensa del consumidor ampara al consumidor final desde el valor
nutritivo del producto que adquiere, derecho a la informacion veraz y oportuna acerca del
bien adquirido etc.

Reglamentacion vital también para las empresas productoras para evitar cualquier tipo de

inconvenientes.
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4.3.1.4.Entorno tecnoldgico

La tecnologia y los avances cientificos son un factor determinante en la capacidad
competitiva de una empresa. El ambiente tecnologico esta formado por fuerzas que
influyen en las nuevas tecnologias y dan lugar a nuevas oportunidades de mercado,
dado que son elementos de cambio que puede ser el éxito o el fracaso por el simple
hecho que las nuevas desplazan a las viejas tecnologias.

GRAFICO N° 27
TICS EN ORELLANA
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Elaborado por: Walter Saavedra

La produccion de derivados de la cafia de azUcar es en su mayoria artesanal pero se cuenta
con un “trapiche” a motor de Ultima tecnologia adquirido gracias al apoyo del Gad
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provincial y una completa planta de produccion que cuenta con horno , zona de batido,
(sobre el horno) y un sistema de reciclaje de los bagazos.

4.3.1.5.Entorno ambiental
La produccion de panela por parte de la asociacion de productores la fortuna no causara
mayor impacto al ambiente ya que la mayoria del proceso productivo se lo hace de la

manera mas amigable con el medio ambiente.

Cabe destacar que la asociacion se encuentra domiciliada en una zona rural por lo que fue
beneficiada con los presupuestos participativos 2013 con la adquisicién un nuevo trapiche
y la adecuacion de la planta de produccion para lo cual el gobierno provincial de Orellana

ha realizado los respectivos estudios de impacto ambiental.

TABLA N° 16

PERFIL ESTRATEGICO EXTERNO

ECtore: OPORTUNIDAD AMENAZA IMPACTO I

cod. | Estratégicos | alto | medio | bajo | alto | medio | bajo | alto | medio | bajo

Empleo X X

1 medio
Inflacion

2 X X bajo
poblacion

3 X X medio

Disminucion del
analfabetismo

4 X X medio
Politica

5 X X medio
Tecnologia

6 X X alta

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.3.2. Anélisis del micro entorno

4.3.2.1.Competencia

El analisis de la competencia consiste en el estudio y analisis de nuestros competidores
para poder tomar decisiones oportunas mas adelante e implementar estrategias que nos

permitan competir adecuadamente en el mercado

Dentro de la actividad a la que se dedica la asociacion la fortuna tenemos: competidores

directos y competidores indirectos

Competencia directa: realmente en la provincia no existe otra asociacién o empresa que
se dedique a la produccion y comercializacion de panela, existen marcas de panela
producidas en otras partes del pais. Ademas y lo mas consumido en la provincia y la
ciudad es panela producida artesanalmente por micro productores quienes producen
pequefias cantidades y salen a la feria los fines de semana para venderla.

e Marcas panela Valdez
e Panela maquita
e Productores artesanales
TABLA N° 17

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

COMPETENCIA TAMARNO DE LA NIVELDE  CALIDAD
EMPRESA VENTAS DEL
PRODUCTO

PANELA Grande , alcance Medio buena

MAQUITA nacional

PANELA VALDEZ | Grande alcance alto Muy buena
nacional

PRODUCTORES microempresas bajo buena

ARTESANALES

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Walter Saavedra
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Competencia indirecta: la competencia indirecta son las empresas que producen los
mismos productos en pequefias cantidades o en su defecto productos substitutos, dentro
de los competidores directos mencionamos a los productores artesanales ya que nos
referimos a la competencia dentro del canton francisco de Orellana.

La competencia directa seria las empresas que producen el aztcar que hoy por hoy es el

principal producto edulcorante que se usa a pesar de la gran oferta de panela que existe

en el pais.

e AzUcar Valdez

e AzUcar San Carlos

e Azucar la Troncal
4.3.2.2.Clientes
Los clientes reales de la asociacion de productores la fortuna son principalmente las

tiendas logrando una distribucion media en los negocios de francisco de Orellana

Los clientes potenciales son los supermercados y comisariatos privados de la ciudad de

francisco de Orellana.

e Supermercado Super Tia

e Comisariato familiar

e Comisariato Susanita

4.3.2.3. Proveedores
El proceso de produccion requiere de materia prima que es la semilla de la cafia de azucar,
dichas semillas la asociacion se provee de los mismo socios cada uno de los 18 socios

realiza un proceso de seleccion de semilla de sus sembrios.
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Cabe sefialar que cada socio tiene una hectarea de cafia sembrada, se realiza una molienda

al mes y se va intercalando cada socio por cada mes.

En cada proceso de produccion mensual de la ASC. “LA FORTUNA “demanda del uso
de herramientas si no se cuenta con ellas en la planta de produccion se tiene que adquirir

lo que se puede hacer solo acudiendo a la ciudad ubicada a 24 km de distancia.

TABLA N° 18
PRODUCTO PROVEEDOR COSTO
COMBUSTIBLE GASOLINERA RIO $2,00
COCA
HERRAMIENTAS FERRETERIA NOBOA $25 PROMEDIO
FUNDAS PLASTICAS PLASTICOS SAN $25 PROMEDIO
CARLOS

Elaborado por: Walter Saavedra

Normalmente las personas encargadas de produccion se trasladan a la ciudad del coca
para adquirir los insumos necesarios para el proceso productivo, lo hace por via terrestre

en transporte pablico interparroquial cuyo pasaje es de $1.00 por persona.

4.3.3. Andlisis interno

Se debe analizar también las caracteristicas internas de la organizacion dentro de la misma
en aspectos basicos para la comercializacion de sus productos como lo son la

infraestructura con la que cuentan, el proceso de comercializacion etc.

4.3.3.1.Infraestructura
La asociacion de productores “LA FORTUNA” cuenta con una planta de produccion
propia donde se realiza el proceso productivo de la panela, si bien es cierto , es planta
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propia todavia cuenta con las caracteristicas basicas para cumplir con las normas minimas
de calidad y produccion, el almacenamiento se lo realiza en un espacio adecuado para tal
cosa a unos 50 metros de distancia, sin embargo se convierte en un punto a nuestro favor
ya que no se paga arriendo y se evita con eso muchas molestias y un ahorro para la

asociacion.

4.3.3.2. Comercializacion
La asociacion de productores agropecuarios “LA FORTUNA” realmente no cuenta con
un proceso clarificado de comercializacion ni un modelo a seguir que le de las pautas para

una correcta gestion comercial.

Luego de terminada la produccion el modelo comercial se lo aplica empiricamente sin
una secuencia de pasos plasmado en estrategias, dicho proceso empirico consiste en:
transportar el producto terminado (En transporte publico o si es posible aprovechar
transporte de algin amigo o socio) hacia la ciudad del coca a 24 km de distancia, lo cual
toma alrededor de 45 minutos llegar. (En bus) ya en la ciudad se hace un recorrido por

las tiendas y comercios ofreciendo el producto, y luego entregando.

Cabe mencionar que ya se ha levantado una base de datos de los principales clientes

adquiridos hasta la fecha.

No se han realizado nunca estrategias de promocion ni publicidad para lograr la

fidelizacion de los clientes

4.3.3.3.Estructura Organizacional

El nivel jerarquico dentro de la empresa ubica a la asamblea general de socios como la
maxima autoridad de la organizacion, luego viene el presidente y luego el gerente de la
empresa, secretariado, tesoreria, y luego el responsable de la producciéon como se detalla

en la figura 18.

4.3.3.4. Talento humano
La organizaciéon “LA FORTUNA” y gracias a los proyectos de cooperacién con el

Gobierno Auténomo descentralizado cuenta con personal capacitado tanto en el area de
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produccién, como en la administracion. Todos los procesos los realizan los finqueros y

con soporte técnico constante.

4.3.3.5. Finanzas
TABLA N° 19

ACTIVOS FIJOS VALOR
TERRENO 20.000.00
EDIFICACION 19.000.00
MAQUINARIA'Y EQUIPOS 12.230.00
HERRAMIENTAS 98.00
MOBILIARIO 800.00
EQUIPOS DE OFICINA 1000.00
TOTAL ACTIVOS 53.128.00
PASIVOS 15,300.00
PATRIMONIO 38.128.00
VENTAS 16.400.00
COSTO DE VENTAS 4.164.00
GASTOS 1.120.00
UTILIDAD 11.116.00

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.3.3.6.Indicadores

a) Nivel de endeudamiento sobre activos totales

Formula:

total pasivo

Endeudamiento= x 100 %

total activo

15300
53128

Endeudamiento= x 100 %

Endeudamiento= 0.29 x 100 %

R=29%

Interpretacion: El nivel de endeudamiento es del 29 % sobre los activos, es decir que el
29 % de los activos estan comprometidos con los acreedores lo cual se considera no es

un nivel alto.

b) Nivel de apalancamiento
Formula:

Nivel de apalancamiento:

total pasivos

Apalancamiento= —
total patrimonio

15300
38128

Apalancamiento=

Nivel de apalancamiento= 0.40
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R=40%

Interpretacion: la empresa no presenta un nivel de endeudamiento alto pero ya presenta
un nivel para tomas acciones, ya que el 40% de su patrimonio esta comprometido con los

acreedores.

¢) Liquidez:

Formula:

activos a corto plazo

Nivel de liquidez = —
pasivos a corto plazo

13968
8100

Nivel de liquidez =

Nivel de liquidez = 1.72

Interpretacion: dado que el nivel minimo considerado normal es 2 la liquidez de la

empresa es considerada bajo.

d) Rentabilidad

- . utilidad neta
Roa rentabilidad de activos = ———
total activos
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11116

Roa=
53128
Roa=0.21
TABLA N°20
PERFIL ESTRATEGICO INTERNO
FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO CALIFICAD
cod Factores medi | baj | alt | medi medi | baj (o]
Estratégicos | alto o o o o bajo | alto o o
Endeudamient
X X
1| bajo alto
Infraestructura
. X X
propia
2 X alto
liquidez X X
3 medio
Rentabilidad X X
4 alto
Estructura )
organizacional Medio-
5 X X bajo
Talento
6 humano X X alta

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.4. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

4.4.1. Andlisis Foda

TABLA N° 21

FORTALEZAS

DEBILIDADES

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

1. Tener infraestructura propia
2. Nivel de endeudamiento bajo
3. Talento humano capacitado

OPORTUNIDADES

1. Nivel creciente de poblacion
econdmicamente activa dentro de
la provincia

2. Disminucidn del analfabetismo
dentro de la provincia

3. Estabilidad politica y econémica

4. Las nuevas tecnologias de la

informacién como medio
publicitario

1. Nivel de liquidez baja

Rentabilidad baja

3. Estructura organizacional
debilitada

4, Carencia de un sistema de
comercializacidn

3

AMENAZAS

1. Elnivel de desempleo a nivel
nacional

2. Inflacion mensual fluctuante

3.

Elaborado por: Walter Saavedra
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45. ESTRATEGIA FUNCIONAL

4.5.1. Estrategia de Producto
La asociacion de productores agropecuarios la “LA FORTUNA” produce cuatro tipos de

productos, el primero es una presentacion unitaria de panela cuadrada de 500gr, la
segunda presentacion es de Panela molida con un peso de 700gr. Todas hechas a base de
miel de cafia de azUcar natural y organica.

Entre las bondades de la panela estan que es producida con los mas altos estandares de
calidad. EI nombre escogido para nuestro producto es “PANELITA LA FORTUNA”

haciendo mencion al nombre de la asociacion.

GRAFICO N° 28
GESTION DE CALIDAD POR PROCESOS

CULTIVO

COSECHA

PRODUCCION

ALMACENAMIENTO

TRANSPORTE

COMERCIALIZACION

Elaborado por: Walter Saavedra
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GRAFICO N° 29
FLUJOGRAMA DE PRODUCCION

EXTRACCION

LIMPIE
ZA

CLARIFICACION
Y COCINADO

PUNTEO Y BATIDO

MOLIDO MOLDEO

ENFRIA ENFRIA
MIENTO MIENTO

EMPAQUE EMPAQUE

ALMACE
NAMIEN
TO

COMERCIALIZACION

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.5.1.2. Logotipo propuesto

El logotipo busca sefialar o poner énfasis en que se trata de una produccién local, dando
realce el nombre de la provincia y el Canton de alguna manera dar a conocer que la panela
es mas saludable que el azucar y buscar el posicionamiento de la panela en los hogares
del Canton.

Actualmente el logotipo en la presentacion del producto es solo una envoltura de funda,
sin ninguna etiqueta que sefiale lo propuesto.

Cabe sefialar que se propone crear una marca llamada “PROCAALFO” cuyas siglas se

desglosen en “productos de cafia de aztcar la fortuna”

GRAFICO N° 30

PRODUGI OSWEGANAYER

/
/FRUGE
N

Elaborado por: Walter Saavedra

En cuanto a la seleccion de colores se ha tomado en cuenta el color verde caracteristico

de la cafia, el blanco como sefial de sustitucion del azucar por la panela.
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GRAFICO N° 31

Elaborado por: Walter Saavedra

4.5.1.3. Slogan
Se busca ocupar un lugar preferente en la mente de los consumidores con el slogan “LO

MEJOR DE LA CANA” un slogan facil de recordar con solo 5 palabras

4.5.1.4. Etiqueta
En la etiqueta se dan a conocer las bondades de la panela su composicion las

presentaciones los contactos de la empresa productora.
GRAFICO N° 32

Datos de Nutricion
PANELITA Temafo de 18 porcidn 190
LA FORTUNA —_—
g_,__ Spn g Cantidad por porcién
Calorias 169 Calorias de grasa 65
La panela organica de % Valor Dalily
PROCAALFO esta hecha a Grasa otal 7g 1%
base de miel de cana de Grasa saturaca 2g 1%
e 250grs, cuadrada 1U. azicar, cultivada bajo Grasas Trans
* 500gr, cuadrada 2‘1:, estrictos estandares de Colestero! 68 mg 23%
¢ 20005, cundsnde calidad. Sodio 42mg 2%
« 700 gr, granuiada Carbohdratos totales Og 0%
Fibra dietética 0%
Productoresy  Contacto: Enma Castillo Azicares 0g &
distribuidores Proteinas 24g
Orellana-Coca-Km 21, Vitamina A 6%-VilaminaC 5%
via al Auca. Cailco 9% « Hierro 2%
Tel.: 087840980 o B S S Pt o e
nores o2 sus

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.5.2. Precio
La empresa determina sus precios en base a la competencia ya que existen proveedores

que vienen de otras latitudes a ofertar sus productos al canton francisco de Orellana,
tomando en cuenta por supuesto el costo de produccion y manteniendo un margen de

ganancia

4.5.2.1Comparacion de precios

El precio se lo ha destinado en base a los precios del mercado.

TABLA N° 22
N°
PRODUCTO PRESENTACION DEP1I3,0I\EI_C:I_IIC;'¢AS PVP
1 | Panela cuadrada 5009/ 1 libra 1.00 1.50
2 | Panela molida en funda 700g / 112 libras 1,31 1,75

Elaborado por: Walter Saavedra

4.5.2.2. Descuentos y promociones

a) Se propone implementar un descuento del 5% por la compra de cada caja de 12
unidades de cualquiera de las presentaciones disponibles siempre que sea la primera
compra de un cliente nuevo. Con el objetivo de fidelizar al cliente desde el principio.

b) Descuentos por ventas al por mayor a convenir en sesion de consejo se sugiere por
compras igual a 3 a cajas de 12 unidades , gratis 6 unidades y mas de 5 cajas 12

unidades
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c)

d)

Se propone también implementar una promocion para incentivar las compras a los
comercios que ya son nuestros clientes habituales del 12 +1 es decir si compra 12

unidades se lleva una unidad gratis.

Como se lo ha venido haciendo en afos anteriores a nombre de la asociacion “LA
FORTUNA” y no al nombre de una marca o producto determinado , se realizara por
temporada navidefia la rifa de un pavo horneado cada cliente participara por lacompra

de 6 0 mas unidades de cualquiera de nuestros productos previo entrega de un boleto

4.5.3. Promocion

La empresa Procaalfo establece las siguientes estrategias de publicidad:

a)

b)

d)

f)

Se anunciara nuestros productos en prensa y revistas locales y provinciales.

Se anunciara por medio de radios locales y de alcance regional en horario familiar

solo los fines de semana.

Se publicaran anuncios en revistas locales a full color y media pagina durante 3 meses

consecutivos.

Se colocara una valla publicitaria de 4x2 m ubicada en frente del parque central punto
estratégico en la ciudad del coca se alquilara el espacio por un lapso de 3 meses,

inicialmente.

Aprovechando el apogeo de las redes sociales se crearan cuentas en las principales

redes sociales para la promocién y recepcion de pedidos.

Realizar tripticos promocionando el producto y la empresa dichos tripticos se dejaran

en las tiendas para su contacto con los posibles consumidores.
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4.5.4. Distribucion
La manera de llegar al cliente sera por medio de un canal de distribucion directo.

GRAFICO N° 33
CANAL DE DISTRIBUCION

PROCAALFO CONSUMIDOR FINAL

Elaborado por: Walter Saavedra

ALMACENAMIENTO
GRAFICO N° 34

e

|

|

e

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.5.4.1. Transporte

Las estrategias para dinamizar la distribucion son:

a) La adquisicién de dos vehiculos (trici moto) con la finalidad de tener una mejor cobertura y

precautelar la mercaderia planta hacia nuestro mercado meta, la ciudad del coca.

GRAFICO N° 35
FLUJOGRAMA DE TRANSPORTE

=

Elaborado por: Walter Saavedra
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GRAFICO N° 36
DIAGRAMA DE FLUJO DE COMERCIALIZACION

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.5.4.2. Ruta de comercializacion

Los puntos de ventas se han identificado en base a rutas de la competencia y empresas

dedicadas a la distribucion de productos de consumo masivo dentro de la ciudad del coca.

La ciudad del Coca es longitudinal, dividida con una linea imaginaria a la misma altura

de su principal avenida, La av. Amazonas

El recorrido seré de lunes a viernes cubriendo cada dia una ruta para que al terminar la

semana se haya recorrido la ciudad entera. Segun el siguiente detalle.

TABLA N° 23
ZONA'1

Sub Zona Desde / hasta Dia

Sub Zona 1 Gasolinera movil hasta lunes
barrio con hogar (consejo
provincial)

Sub Zona 2 Barrio Flor de oriente calle martes
de malecon

Sub Zona 3 Calle Uquillas hasta la miércoles
interseccion Garcia
moreno

Sub Zona 4 Av. 9 de octubre hasta Jueves
terminal terrestre

Sub Zona 5 Julio Llori viernes

Elaborado por: Walter Saavedra
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TABLA N° 24

ZONA 2

Sub Zona Desde / hasta Dia

Sub Zona 6 Barrio 30 de abril calle malecon lunes
hasta Garcia Moreno

Sub Zona 7 24 de mayo hasta terminal martes
antiguo

Sub Zona 8 Nukanchi huasi miércoles

Sub Zona 9 Barrio Luis guerra Jueves

Sub Zona 10 Union imbaburefa y Guadalupe viernes
Larriva

Elaborado por: Walter Saavedra

La persona encargada del recorrido deberd ir llenado una hoja de ruta para llevar un
registro y comprobar el recorrido en el que conste el nombre del cliente la razén social

del negocio la hora y la firma del cliente. Ver anexos
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GRAFICO N° 37

RECORRIDO COMERCIAL

Elaborado por: Walter Saavedra
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4.6. CONTROL DEL PLAN

TABLA N° 25
MARKETING ESTRATEGIAS OBJETIVOS FECHA DE FECHA RESPONSABLE
MIX INICIO FINAL
PRODUCTO IMPLEMENTACION DE Reconocimiento del ene-16 indefinido gerencia
MARCA Y LOGOTIPO producto
LOGOTIPO DE PRODUCTO  Reconocimiento del ene-16 indefinido gerencia
producto
SLOGAN Reconocimiento en ene-16 indefinido gerencia
la mente del
consumidor
ETIQUETA Reconocimiento en ene-16 indefinido gerencia
la mente del
consumidor
EMPAQUE Preservacion del ene-16 indefinido gerencia
producto
PRECIO DESCUENTO 5% fidelizar clientes oct-15 31-dic-15 dep. comercial
DESCUENTOS POR VENTAS fidelizar clientes oct-15 31-dic-16 dep. comercial
AL POR MAYOR
PROMOCION DE 12+1 preservar los clientes ene-16 31-dic-16 dep. comercial
ganados
RIFA NAVIDENA posicionamiento en dic-15 31-dic-16 dep. comercial
la mente del
consumidor
PROMOCION | ANUNCIOS EN PRENSA'Y comunicacién con el ene-16 jun-16  dep. comercial

REVISTAS LOCALES

cliente
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DISTRIBUCION

ANUNCIOS EN RADIO

VALLA PUBLICITARIA

PUBLICIDAD POR
TRIPTICOS
REDES SOCIALES

IDENTIFICACION DEL
CANAL DE DISTRIBUCION

ADQUISICION DE
VEHICULO

comunicacion con el
cliente

publicidad

comunicacion con el
cliente
comunicacién con el
cliente

mejorar la
comunicacion con el
cliente

Adquisicién de
vehiculos
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ene-16

ene-16

ene-16

sep-15

sep-15

A criterio de
gerencia

jun-16

jun-16

jun-16

31-dic-16

indefinido

A criterio
de gerencia

dep.

dep.
dep.
dep.

dep.

dep.

comercial

comercial

comercial

comercial

comercial

comercial



a)

b)

d)

CONCLUSIONES

Se construyd un marco teorico y referencial como base para la realizacion de la
presente investigacion , cuyos aportes principalmente son brindar un respaldo
documental y veridico sobre investigaciones pasadas y sobre todo criterios de autores
acerca de la creacion de planes de comercializacion, se realizd la revision de
antecedentes investigativos , es decir trabajos de titulacion realizados anteriormente
con la misma naturaleza, lo cual nos dio las pautas necesarias para el desarrollo del

presente trabajo.

Mediante el diagnostico de los entornos que rodean a la organizacion ya sea macro o
micro entorno obtuvimos datos muy puntuales sobre puntos criticos, como los
indicadores macroecondmicos que basicamente nos dicen el nivel adquisitivo de la
ciudadania obtuvimos las debilidades, fortalezas, oportunidades, y amenazas hacia
nuestra organizacion lo cual es vital para poder plantear las estrategias necesarias para

lograr la dinamizacion de la comercializacion de la organizacion.

Por medio del estudio de mercado observamos las tendencias y héabitos de consumo
de los consumidores finales de panela en el canton francisco de Orellana y

determinamos las posibilidades que tiene de surgir dicho producto.

Se plante6 estrategias que motivaran la dinamizacion de la comercializacién de los
productos de LA FORTUNA ya que se lo hizo en base al analisis de debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas. Se plante6 una estructura organizacional mas
ordenada y se esclarecio el proceso de produccion para que cada encargado de cada

area del proceso de produccién sepa que hacer.
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a)

b)

d)

RECOMENDACIONES

Se recomienda a la asociacion de productores agropecuarios “ LA FORTUNA” Ia
aplicacion del presente plan de gestion comercial para mejorar el proceso de
comercializacion de sus productos y por ende beneficidndose de lo que esto significa
para el futuro, aumento de rentabilidad aumento de la cartera de clientes, y una posible

extension de su gama de productos.

Se recomienda aplicar las estructuras organizativas propuestas para lograr asi una
solvencia administrativa, imagen corporativa fortalecida, y sobre todo la mejor

calidad del producto.

Se recomienda cumplir con las rutas de comercializacion propuesta, igualmente la
adquisicién del medio de transporte propuesto lo que facilitara dicha tarea, y cumplir
con la ruta establecida, cabe mencionar que dicha ruta sera fortalecida con una visita

personal de reconocimiento para la persona asignada para esta tarea.

Se recomienda implementar las estrategias de publicidad como promociones rifas,
descuentos, y lograr la fidelizacion de los clientes para contrarrestar las debilidades
existentes y las posibles por llegar, con esto se lograra mantener, clientela, solvencia

administrativa, y economia.
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ANEXOS

ENCUESTA

a. ESTUDIO PARA IDENTIFICAR Y DETERMINAR EL GRADO DE ACEPTACION
Y CONSUMO DE PANELA EN LA CIUDAD DE EL COCA

Nombre:

EDAD: SEXO: Masculino ( ) Femenino ( )

1. (Adquiriria usted panela para su consumo como una alternativa a la azicar?

Si NO A VECES

2. ¢Qué presentacion preferiria que se comercialice la panela para su consumo?

Bloque (500gr) ___molida en funda (1.5kI)

4. ¢Con que frecuencia compra panela?
Una vez por semana una vez al mes

Dos veces por semana dos veces al mes

5. Cuando compra panela, ¢ Qué toma en cuenta?

Marca calidad precio Presentacion Otros

7. ¢Donde adquiere la panela?

Tiendas Supermercados Mercados Otros

8.- ¢ Cuanto estaria dispuesto usted a pagar por un blogue de panela (1b)?
De $1.25a $1.50
De $1.50 a $1.75 De $1.75a$2.00 _

9.- ¢Por qué medio le gustaria conocer acerca de la nueva panela PROOCAALFO?
Radio material publicitario (volantes) Tv

Prensa Internet
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10. conoce Ud. los beneficios que aporta a su organismo el consumo de panela?

Si__ no

En caso de respuesta positiva defina cuales:

GRACIAS POR SU PARTICIPACION...
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b. Formato de levantamiento de datos de clientes

NOMBRE DE -
ITEM CLIENTE RAZON SOCIAL N. DE CEDULA
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c. INEC: poblacién del cantdn francisco de Orellana

ORELLANA
CEPAL/CELADE Redatam+SP 4/15/2014
Base de datos ‘

Ecuador::Censo de Poblacion y Vivienda 2010
Filtro ‘

VIVIENDA.UR=1
Area Geogréafica
Seleccion\PROVIN_22.sel
Titulo
TABLA SEXO EDADES
ORELLANA
Crosstab

de Edad

por Sexo
AREA # 2201 ORELLANA
Edad Sexo

Hombre Mujer Total

0 471 435 906
1 574 521 1095
2 494 547 1041
3 542 517 1059
4 524 501 1025
5 535 472 1007
6 502 480 982
7 523 546 1069
8 513 494 1007
9 498 512 1010
10 557 497 1054
11 421 456 877
12 454 428 882
13 450 434 884
14 430 439 869
15 442 423 865
16 406 415 821
17 450 418 868
18 395 427 822
19 363 410 773
20 402 408 810

95



21 349 427 776
22 408 457 865
23 409 414 823
24 379 425 804
25 409 426 835
26 371 422 793
27 391 459 850
28 419 415 834
29 389 375 764
30 403 370 773
31 403 336 739
32 318 343 661
33 354 308 662
34 345 310 655
35 309 265 574
36 317 262 579
37 311 285 596
38 314 255 569
39 283 232 515
40 271 218 489
a1 256 173 429
42 225 181 406
43 214 167 381
44 226 181 407
45 242 147 389
46 227 163 390
a7 202 156 358
48 196 162 358
49 138 146 284
50 194 131 325
51 128 95 223
52 140 86 226
53 141 105 246
54 119 83 202
55 101 88 189
56 114 80 194
57 93 70 163
58 89 60 149
59 68 57 125
60 84 65 149
61 49 52 101
62 65 45 110
63 61 34 95
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95
93
79
69
72
67

80
44
37

44
45

23
18
16
29
13
23

16
12
11
16

40730

38
35

38
29

36

33
41

15
20
21

27
11

14

19748

57

58
41

40

36

34
39
29
17
23
18
12
11
10
15

14

20982

64
65

66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82
83
84
85

86
87

88
89
90
92

93
94
95
97

110
114
115
Total
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d. Modelo de matriz para seleccion de talento humano

Puesto PROCAALFO ; Gerente —
- Categoria -
Salario bruto anual USD Administrador
Salario bruto mensual uUsD NuUmero de pagas: 12
Puesto del que depende

Localizacién del puesto de trabajo en el organigrama: Reporta a la junta de socios —
Dirige a las diferentes areas.

Representar judicial y extrajudicialmente a la Cia.

Funciones Dar ejecucion a los acuerdos de la junta.

Coordinar las areas.

Convocar a junta general de accionistas.

Tareas Formular planes y programas que deba cumplir la cia.

Aprobar contratos de adquisicion de bienes y servicios

Garantizar el buen uso y mantenimiento de las instalaciones

Responsabilidades Identificar y resolver problemas que surjan en el trabajo

Promover el cumplimiento de los objetivos.

Eliminar o crear nuevos puestos de trabajo

Atribuciones Asignar tareas ocasionales de apoyo a otras aéreas

Disposicion inmediata de recursos.

Motivo Frecuencia Puesto
Relaciones internas Varios Semanal Secretaria
Varios Semanal Jefes de area
Varios Semanal Operario 1,2,3.etc
Motivo Frecuencia Puesto
Relaciones externas Adquisiciones Semanal Proveedor
Promocion Semanal Tiendas, micro mercados
Medir satisfaccion Semanal Clientes
Otros datos de interés Participara en las reuniones de junta de socios.
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e. Tabla de sueldosy cargos

99

Fondos . .
IESS |CNCF|IECE . Decimo |Decimo| Pago Pago
N° Cargo Sueldo Vacaciones| de
e 11.15% | 0,5% |0,5% resenya | Uarto | tercero | mensual | anual
1 |Gerente 500,00| 55,75 | 2,50 [ 2,50 | 20,83 | 41,67 | 24,33 | 41,67 | 689,25 | 8.271,00
Jefe
2 L aministrativo [400:00( 44,60 | 200 | 200 | 16,67 | 3333|2433 | 3333 | 556,26 | 6.675,12
3 |Pefe de 400,00| 44,60 | 2,00 |2,00| 16,67 | 33,33 24,33 | 33,33 | 556,26 | 6.675,12
Iproduccién ' ' ’ ’ ' ! ! ! ’ i
4 [Pefe de 400,00| 44,60 | 2,00 | 2,00| 16,67 |33,33| 2433|3333 | 556,26 | 6.675,12
Joperaciones ' ! ’ ! ! ! ! ! ’ * ’
5 lJefe comercial [400,00 44,60 | 2,00 | 2,00 | 16,67 | 33,33 | 24,33 | 33,33 | 556,26 | 6.675,12
6 secretaria 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 |24,33 | 24,33 | 24,33 | 412,64 | 4.951,68
Operario
7 hoocechador  |29200( 32,56 | 146 | 146 | 1217 | 2433|2433 | 2433 | 412,64 |4.951,68
8 ggﬁg'o 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 | 24,33 | 24,33 | 24,33 | 412,64 | 4.951,68
g [Operario 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 | 24,33 | 24,33 | 2433 | 412,64 | 4.951,68
cernidor
10 ﬁoprenr:”o 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 | 24,33 | 24,33 | 24,33 | 412,64 | 4.951,68
Operario
11|mo|des, 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 |24,33 | 24,33 | 24,33 | 412,64 | 4.951,68
enfriamiento
Operario
12)etiqueta, 292,00( 32,56 | 1,46 | 1,46 | 12,17 | 24,33 | 24,33 | 24,33 | 412,64 | 4.951,68
bodega
TOTAL |5.802,77 |69.633,24




f.

Matriz de localizacién de la planta productora

ernativas de localizacién

~— viaduca | viauea | TOTAL
Factor de localizacion
A. Condiciones socioecondmicas politicas 2 2 4
B. Aspectos legales-incentivos tributarios 2 2 4
C. Proximidad al mercado 2 3 5
D. Costo y proximidad de materia prima 3 1 4
E. Costo y disponibilidad de mano de obra 3 1 4
F. Costo y disponibilidad de medios de transporte 3 3 6
G. Costo y disponibilidad de servicios basicos 2 2 4
H. Influencia del clima 3 3 6
I. Costo y disponibilidad de seguridad 3 1 4
TOTAL 23,00 18,00 41
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