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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion denominado Plan Estratégico en la Organizacion de Economia
Populary Solidaria “ASOLAMON?”, periodo 2020-2024, tiene como objetivo orientar a los directivos
de la asociacién en la toma de desiciones para lograr mayor eficiencia en la gestion empresarial. Para
la investigacion fue necesario el levantamiento de informacion utilizando varias técnicas como: la
observacion directa; la entrevista realizada a la administradora; la encuesta aplicada a los clientes
internos y externos, accion que permitio conocer las fortalezas y debilidades de la organizacion. Para
conocer el ambiente externo, se realizé el analisis del macro entorno aplicando PESTEL, y el micro
entorno a través de las 5 Fuerzas de Porter, herramientas que permitié conocer las oportunidades y
amenazas, e indentificar los factores estratégicos que permitieron elaborar el FODA y determinar la
situacion actual de la organizacién, el mismo que sirvié de base para fundamentar las estrategias,
objetivos y metas propuestas. Las diferentes técnicas utilizadas evidenciaron que la organizacién
presenta algunos problemas como: la inexistencia de estados financieros; la falta de mision, visién,
politicas y objetivos organizacionales; el producto no cuenta con registro sanitario; falta de personal
calificado para administrar; problemas en la distribucion de producto; vy, la falta de publicidad. La
creacion de una nueva linea de productos; la implementacién del programa de capacitacion; las
alianzas estratégicas y las nuevas fuentes de financiamiento son algunas de las estrategias que
permitiran alcanzar los objetivos planteados. Para lo cual se recomienda la implementacion y
socializacién de forma inmediata del plan estratégico propuesto que le permita llevar una

administracion mas eficiente, y obtener rentabilidad.

Palabras claves: <PLAN ESTRATEGICO> <GESTION EMPRESARIAL> < ANALISIS
PESTEL> < MATRIZ FODA> <ESTRATEGIAS> <TOMA DE DECISIONES>
<RENTABILIDAD>
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ABSTRACT

The aim of this degree work, called Strategic Plan in the Popular and Solidary Economy
Organization "ASOLAMON?", for the period 2020-2024, is to guide the association's
directors in making decisions to achieve greater efficiency in business management. For the
research, it was necessary to collect information using various techniques such as direct
observation; the interview with the administrator; the survey applied to internal and external
customers, an action that allowed to know the strengths and weaknesses of the organization.
To know the external environment, the macro environment was analyzed using PESTEL, and
the micro environment through Porter's 5 Forces, tools that allowed to know the opportunities
and threats and to identify the strategic factors that allowed to elaborate the SWOT and to
determine the current situation of the organization, the same one that served as the base to
support the strategies, objectives and proposed goals. The different techniques used showed
that the organization has some problems such as, the inexistence of financial statements; the
lack of mission, vision, policies and organizational objectives; the product does not have a
health record; there is lack of qualified personnel to manage; there are problems in product
distribution and, lack of publicity. The creation of a new product line, the implementation of
the training program, strategic alliances and new sources of financing are some of the
strategies that will make it possible to achieve the proposed objectives. It is recommended
that the proposed strategic plan be implemented and socialized immediately to allow for more
efficient management and profitability.

Keywords: <STRATEGIC PLAN> <BUSINESS MANAGEMENT> <PESTEL
ANALYSIS> <SWOT MATRIX> <STRATEGIES> <DECISION MAKING > <
PROFITABILITY>
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INTRODUCCION

En el presente trabajo de titulacién (TDT) se plantea un plan estratégico para la Asociacion de
Produccion Alimenticia de Mujeres La Montafiita “ASOLAMON”, para lo cual fue necesario
delimitar el problema, e investigar la base legal que fundamenta a la Organizacion de Economia
Popular y Solidaria ASOLAMON.

Respecto a lo anterior, la Ley de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) reconoce a la Economia
Popular y Solidaria EPS como “una forma de organizacion econémica en la que sus integrantes, ya
sea individual y colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios mediante relaciones basadas en la

solidaridad, cooperacion y reciprocidad” (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS, 2018).

Segun la LOEPS en su art. 18 establece que las organizaciones de produccion alimenticia tienen

figura asociativa.
Sector asociativo: es el conjunto de asociaciones instituidas por personas naturales con
actividades econémicas productivas similares o complementarias, con el objeto de producir,
comercializar y consumir bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de
materia prima, insumos, herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o comercializar su
produccidn en forma solidaria y auto gestionada (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS,
2018).

E

Plan Estrategico de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2019-2022, afirma que:
Las organizaciones que tienen un mayor nimero de socios en promedio, son las del grupo de
servicios y de vivienda, con 37 y 153 socios en promedio, respectivamente. Del total de socios
pertenecientes a la EPS, el 54,6% corresponde a organizaciones de servicios, 37,2% a
organizaciones de produccion y el restante 8,2% se distribuye entre organizaciones de vivienday
consumo, y redes de reunién econdmica.En lo relacionado a la situacion financiera, con corte a
diciembre del 2017, se observa que las 14 550 organizaciones de la EPS registraron un nivel de
activos de USD 884 millones, los pasivos ascendieron a USD 476 millones y el patrimonio sumo
USD 408 millones (...) Las organizaciones de produccion particularmente las que se dedican a
actividades agropecuarias, son las que mas aportan al activo, pasivo y patrimonio del sector (sin
considerar a las organizaciones de transporte), (Superintendencia de Economia opular y Solidaria SEPS,

2019).



“La produccion textil, agricola, los servicios de alimentacién y de limpieza son una de las tantas
actividades econémicas que la ciudadania organizadamente emplea con su vida productiva y forjar

asi, empleo y rentabilidad para sus familias” (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria SEPS, 2018).

Dicho lo anterior, la Asociacién de Produccion Alimenticia, Asociacion de Mujeres La Montafiita
“ASOLAMON?”, se encuentra situada en el Recinto San Jacinto de las Pefias, cantén Pangua,
provincia de Cotopaxi, y se dedica a la produccion y comercializacion de la pasta de cacao “Aroma
de mi Tierra”, la misma que en sus inicios era producida de forma artesanal. Nace en el 2003, con el
nombre Asociacion de Mujeres Desarrollo Comunitario La Montafita, como organizacion sin fines
de lucro, iniciativa de 6 mujeres emprendedoras que gracias a la experiencia y conocimiento en la
transformacion del cacao, y a la ventaja competitiva del sector donde se encuentra situada la
organizacion, decidieron organizarse de forma legal y comenzar sus actividades comerciales. A lo
largo del tiempo la organizacién ha recibido apoyo de fundaciones, empresas privadas y el Gobierno
Autonomo Descentralizado de la Provincia de Cotopaxi, con lo cual ha conseguido obtener un
patrimonio de aproximadamente $120.000. Sin embargo, pese al apoyo externo que han recibido y
los esfuerzos ejecutados por sus dirigentes y asociadas durante varios afios, no han conseguido tener

presencia en el mercado.

Después de un breve diagnostico, en la organizacion, se ha podido determinar una serie de
problematicas que caracterizan el desarrollo de las actividades diarias que le han impedido crecer y
posicionarse en el mercado competitivo. Desde sus inicios hasta la actualidad, la organizacion ha
llevado su administracion de forma empirica, sin una debida planificacion, no cuentan con mision,
vision, objetivos establecidos, teniendo como resultado, una mala gestion de los recursos, debido a la
carencia de conocimientos administrativos, técnicos, operacionales y financieros de sus asociadas;
actualmente el producto que se comercializa no cuenta con el registro sanitario, el cual es un requisito
de calidad minimo exigido por la ley, razén que impide que la pasta de cacao “Aroma de mi Tierra”
pueda comercializarse en todos los mercados locales y nacionales; ademas no cuentan con estrategias
de distribucion, por tanto carecen de canales de distribucion adecuados, que ayuden establecer
contacto con los clientes potenciales, y aumentar ventas; finalmente, no se elaboran estados
financieros, en base a los principios de contabilidad generalmente aceptados, 1o que ha impedido
determinar la situacion real de la asociacion y obtener resultados confiables para la toma de

decisiones.



Todos los problemas anteriormente citados tiene su origen en la falta de una herramienta fundamental
para la toma de decisiones, sobre todo en una situacion econémica tan cambiante como la que vivimos
actualmente, lo cual se hace necesario elaborar un plan estratégico, que defina la misién, vision,
objetivos, politicas y estrategias, que permitan marcar el rumbo de la empresa y alcanzar los objetivos

organizacionales.

La formulacion del problema se sintetizo a través de la siguiente interrogante, ;Como la carencia de
un plan estratégico limita el desarrollo y crecimiento de la Organizacion de Economia Popular y
Solidaria “ASOLAMON?, para situar de mejor manera la formulacion del problema se sintetizé en
las sub-preguntas; ¢Qué beneficios obtendra la organizacién al implementar el Plan Estratégico?,
¢ Cuéles son las estrategias que ayudaran a optimizar la gestion, administrativa, financiera y operativa
de la Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON”, ;Como afecta la falta de

canales de distribucion en la Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON?.

Para el presente TDT, se traz como objetivo general, elaborar un Plan Estratégico en la Organizacion
de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON”, periodo 2020-2024, a través del diagnostico
interno y externo para lograr mayor eficiencia en la gestion empresarial, el mismo que se cumplira a
través de los siguientes objetivos especificos; fijar las bases tedricas que seran usadas en la presente
investigacion, desarrollar el analisis situacional de La Organizacion de Economia Popular y Solidaria
“ASOLAMON?”, y finalmente elaborar la propuesta del Plan Estratégico en funcidn de estrategias
planteadas para optimizar los procesos y recursos en La Organizacion de Economia Popular y
Solidaria “ASOLAMON”.

Hay que recalcar que en la actualidad las organizaciones o empresas del sistema financiero y no
financiero de la Economia Popular y Solidaria, esta conformada por personas gque ejecutan actividades
con fines comerciales y econémicos, y producen bienes y servicios para integrar las necesidades del
mercado a cambio de un beneficio econdémico, asi mismo el plan estratégico dentro de una
organizacion se compone en la herramienta de planeacion que tienen las empresas e instituciones
publicas, para que todas las labores que alli se ejecutan, trabajen a la par, en complemento las unas
con las otras, de tal manera que exista sinergia, y asi se consigan los objetivos empresariales. Por lo
anterior, resulta necesario justificar el presente trabajo de investigacion desde tres diferentes

enfoques.



Al respecto se justifica de forma tedrica, porque el presente TDT tiene como propdsito, elaborar una
propuesta de plan estratégico para la Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON?”,
para ello es importante la definicion de la vision, misidn, objetivos, politicas, valores y principios,
gue es la base para el cumplimiento de los objetivos de toda empresa, siendo necesaria la revisién de

bibliografia para realizar dicho trabajo.

Asi mismo se justifica de forma metodoldgica, porque la organizacién actualmente no cuenta con
elemento de toma de decisiones, por lo que es necesario un levantamiento de informacion a través de
la aplicacion de encuestas y entrevistas a las asociadas, para conocer la situacion actual de la
organizacion, los resultados seran observados desde un enfoque cualitativo y cuantitativo, para llegar
a una conclusion que permita plantear procesos adecuados y plantear estrategias que le ayuden a

mejorar su desempefio en la gestion administrativa, financiera y operativa.

Finalmente se justifica de forma préctica porque la elaboracién del plan estratégico permitira marcar
el rumbo de la organizacion y fortalecerla como asociacién, permitiendo el orden y el correcto
direccionamiento de los empleados hacia los mismos objetivos empresariales. Por tanto los
beneficiarios directos del presente trabajo seran las 19 familias asociadas, asi también los productores
de cacao de la localidad, que son quienes proveen la materia prima de forma directa a la Aso., y de
forma indirecta se beneficiaran los cliente, quienes obtendran un producto de mejor calidad, y por

ultimo los moradores de la comunidad al tener una fuente de empleo directa en el sector.

En el primer capitulo se encuentra la base teérica, en la cual se indag6 varios autores y se llegé a
conclusiones tales como: la planeacion es una metodologia para la toma de decisiones que usan las
empresas para anticiparse al futuro y disminuir el riesgo, la administracion estratégica es la
integracion de las areas de la empresa para evaluarlas y establecer estrategias de corto, mediano y
largo plazo, involucrando a todos los actores que la conforman para lograr los objetivos

organizacionales.

En el segundo capitulo hace referencia al enfoque de investigacion, disefio, tipo de estudio, métodos,
técnicas e instrumentos que se usaron en la investigacion, los que constan con su respectiva
definicion.

El tercer capitulo estd compuesto por los resultados, discusion de resultados y la propuesta. La

investigacion con los clientes externos, arrojé como resultados que la organizacion no cuenta con

publicidad, por lo que no es conocida y por tanto no tiene muchos clientes; el producto es de baja

4



calidad, porque no cuenta con el registro sanitario y su presentacion y empaque es basica, lo que hace
el producto poco atractivo para el cliente. En la encuesta que se emple6 a las asociadas se obtuvo
como resultado que la mayoria de ellas conocen el objetivo con que se cred la organizacion, y
concuerdan que es necesario la creacion de un plan estratégico que les ayude a fortalecer la
administracion y optimizar el desempefio como organizacion, ademas de crear nuevas estrategias que
les permita obtener rentabilidad, ya que actualmente no cuentan con metas establecidas, mision ni

vision.

Para ejecutar la propuesta del presente trabajo se inicié con el anélisis del macro entorno a través de
PESTEL, para el analisis del micro entorno se usé6 LAS 5 FUERZAS DE PORTER, para el analisis
actual fue necesario la utilizacion de la matriz de probabilidades, la matriz de perfil estratégico, y la
matriz de capacidad de respuesta a los factores estratégicos, las mismas que sirvieron de base para
ejecutar el FODA y a partir de ello se establecieron las estrategias que ayudaran a alcanzar los
objetivos de la organizacién como: la implementacion de una nueva de linea de productos para
aumentar la cartera de clientes; buscar nuevos canales de distribucion para ampliar la participacién
en el mercado; fijar responsabilidades en cada area que permita cumplir con eficiencia las actividades;
implementar un plan publicitario para dar a conocer el producto y aumentar las ventas; implementar
un programa capacitacion e incentivos para los empleados; socializar y llevar a cabo el plan

estratégico.

Actualmente los empresarios consideran la planeacién estratégica como una herramienta de éxito
fundamental en sus empresas para enfrentar la rapidez de los cambios, ademas les ayudan a plantear
estrategias a largo plazo que les permita sobrevivir en el tiempo; crecer con perspectivas de mejorar.
Por tanto la implementacion de un plan estratégico en ASOLAMON apoyara a la toma de decisiones
oportuna, que le permitira a los directivos de la organizacion tener una gestion mas eficiente, al contar
con estrategias y acciones que permitiran alcanzar los objetivos, para mejorar los resultados y la

calidad de vida de las asociadas.



CAPITULO I:

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL
1.1. Antecedentes de Investigacion

Actualmente los empresarios suponen la planeacion estratégica como una herramienta de éxito,
fundamental en sus empresas para enfrentar la rapidez de los cambios, ademas les ayudan a plantear
estrategias a largo plazo que les permita sobrevivir en el tiempo, por lo que es importante efectuar

indagaciones para realizar de mejor manera el trabajo de titulacion.

(Escarcena, Uema, & Ramon, 2018) , en la tesis de MBA “Plan estratégico para la empresa Crocante 2017
— 2019~ fijaron que el plan estratégico ayuda a obtener mayor rentabilidad, asegurando la

sostenibilidad del negocio en el tiempo, a través de objetivos y estrategias planteadas.

(Figueroa & Elizalde , 2018), mencionan que el trabajo titulado como Plan Estratégico para potenciar la
Competitividad de las Pymes en el Canton Duran, fue desarrollado con el fin de “contribuir a la
comunidad cientifica una estructura o disefio de como las PYMES pueden adoptar un sistema de
marketing digital, sin la necesidad de gastar o invertir demasiado dinero empleando esta estrategia de

asociatividad y plan de marketing digital”.

En el articulo de revision bibliogréafica , Planeacion Estratégica y su aporte al desarrollo empresarial
se concluyd que “dentro de las empresas se considera como un pilar fundamental la planeacion
estratégica ya que es el proceso mediante el cual se establecen los objetivos que guian a la empresa”

(Jaramillo & Tenorio, 2019).

En la trabajo de titulacion “Plan Estratégico para la exportacion de pasta de cacao organico desde la
Asociacion Kallari de la provincia de Napo hacia el mercado de Bélgica”, se intenta demostrar, que
la implementacion de estrategias adecuadas ayudan a aumentar los ingresos, diversificar la

Exportacion; y asi ayudar a toda la poblacion en general que se dedica a esta actividad. (Garrido ,
Hernandez , & Zambrano, 2019)



1.2. Marco teorico

1.2.1. Planeacion

“La planeacion es la funcion administrativa que involucra la definicion de los objetivos de la
organizacion, el establecimiento de estrategias para conseguir el desarrollo de planes para integrar y

coordinar las actividades laborales” (Stephen & Coulter, 2014)

“Es un proceso de toma de decisiones para adquirir un futuro deseado, teniendo en cuenta la situacion

actual y los factores internos y externos que pueden influir en el logro de los objetivos” (Jiménez, 1982,

citado en Cortifias et al ,s.f)

De lo anterior se puede deducir que la planeacién es una metodologia para la toma de decisiones que

usan las empresas para anticiparse al futuro y disminuir el riesgo.

1.2.1.1. Tipos de planeacion

v Planeacion estratégica; ayuda a tomar decisiones y corregir errores de forma oportuna, es tarea
de la alta direccion.

v Planeacién tactica; Se toman a corto y mediano plazo, por los mandos intermedios en las areas
especificas, es el enlace entre la planeacion estratégica y operativa,

v" Planeacién operativa; es tomada por los mando bajos u operativos, trata con actividades
normales y programadas, que siguen procedimientos, reglas especificas y generalmente son a

corto plazo.

1.2.2. Planificacién estratégica.

“Es el arte y la ciencia de formular y evaluar las decisiones internacionales que permiten a la

organizacion alcanzar los objetivos” (Luna, 2014).

“Es aquella que incluye el analisis estratégico, en el que el estratega intenta percibir la posicion

estratégica de la organizacion” (Johnson & Sholes, 2008)

1.2.3. Beneficios de la planificacidn estratégica

De acuerdo con Luna, (2014 p.80) los beneficios de una planeacion estratégica son los siguientes:
» Laempresa consigue una competitividad estratégica.
> Desarrolla el pensamiento estratégico en todos los recursos humanos consiguiendo un
desempefio exitoso.

» Al llevarla a cabo con efectividad, se obtiene utilidades superiores al promedio.



Ubica la competencia y consigue una ventaja competitiva.
Desarrolla una cultura empresarial.
Satisface plenamente las expectativas de cliente.

Identifica, implanta y fortalece los factores claves del éxito.

YV V V V V

Usa las estrategias correctamente, para ser competitivos y conseguir ventajas competitivas
sostenibles.

» Da soluciones a las debilidades transforméandolas en fortalezas en un tiempo planeado.

1.2.4. Administracion estratégica

“En la actualidad la administracion estratégica es un conocimiento elemental para la empresa privada
y publica, el cual debe implementar la alta direccién con la participacion de los integrantes que

laboran en el organismo social” (Luna, 2014)

“la administracion estratégica es el arte y la ciencia de formular implementos y evaluar las decisiones

internacionales que permitan a la organizacion alcanzar sus objetivos” (Garza, 2007).

De los autores citados se concluye que la administracion estratégica es la integracion de las areas de
la empresa para evaluarlas establecer estrategias de corto, mediano y largo plazo, involucrando a

todos los actores que la conforman para alcanzar los objetivos organizacionales.

1.2.5. Para qué sirve la administracion estratégica

Los apartados siguientes sefialan la importancia de la administracion estratégica (Luna, 2014).

» Al llevar a cabo de manera efectiva, conseguiremos que las empresas se desarrollen como un
proceso de mejora continua.

» Basicamente la administracion estratégica es un proceso ampliamente usado para planear,
organizar, ejecutar, y controlar el desarrollo y consolidacion de las organizaciones.

» Es lamanera de ubicar el presente y futuro, con fortalezas y oportunidades de actuar sobre estas.

» Es la ciencia técnica, y arte que nos ayuda a actuar con efectividad para conseguir el éxito de las
organizaciones.

» Integrar y desarrollar con eficiencia y eficacia los recursos de las empresas.

» Ejercer el liderazgo estratégico y conseguir una ventaja competitiva sostenible.



1.2.6. Diagndstico estratégico integral de la empresa

“El diagnostico de la empresa se entiende como el proceso de investigar como funciona la empresa
en el presente y adquirir informacién precisa para plantear las intervenciones del cambio” (Luna,
2014).

También se puede determinar como la conclusion del estudio de la investigacion para conocer
la situacion real de la compafiia que detectan alteraciones negativas como las debilidades
amenazas oportunidades y fortalezas, que serén la base para planear el cambio y perfeccionar

el funcionamiento. (Luna, 2014)

El diagndstico que se realice en la empresa debe proporcionar la informacion necesaria a los altos
directivos que les permita plantear las estrategias que marcaran el rumbo de la empresa a corto,

mediano y largo plazo.

1.2.6.1. Caracteristicas del diagnoéstico

En base a los autores observados anteriormente las caracteristicas del diagndstico se resumen de la

siguiente manera:

¢ Deben ser ejecutados siguiendo un enfoque estratégico
+¢ Debe incluir todas las areas de la empresa

¢ Debe realizarlo el recurso humano interno o externo con aptitud y actitud integral.

1.2.7. Proceso estratégico

Luna, (2014), nos presenta el proceso estratégico a continuacion detallado.

Naturaleza y definicion de la empresa.

Determinar mision vision y valores.

Determinar y fijar objetivos estratégicos.

Analisis integral interno para formular estrategias.
Anédlisis integral externo para formular estrategias.

Implementar estrategias.

V V. V V VYV V V

Retroalimentar e incorporar cambios segun se requiera como un proceso de mejora continua.



El proceso estratégico dentro del plan es fundamental puesto que direcciona la forma de realizarlo ,
la elaboracidn de las estrategia no es un hecho aislado, involucra a toda la organizacion , por tanto es
necesario partir desde la naturaleza de la empresa, conocer el medio en el que se desenvuelve, indagar
sus fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas, incluir la participacion de todos los actores
de la organizacion que contribuyan con ideas que ayuden a establecer las mejores estrategias para

alcanzar las metas propuestas y conseguir los objetivos planteados con eficiencia y eficacia.

1.2.8. PEST-EL

“PESTEL es una herramienta accesible, facil de emplear y muy usada por organizaciones de diversos
sectores y de distintos tamafios porque accede evaluar los principales elementos externos que influiran

en un proyecto o negocio” (Martin, 2017).

1.2.8.1. Las variables de PEST y PESTEL

Segun Martin, (2017) “los factores PEST o PESTEL que sirven para conocer las grandes tendencias y
redisefiar la estrategia empresarial son politicas, econdémicas, sociales, tecnoldgicas, ecolégicas y
legales”:

» Variables politicas. Son los aspectos gubernamentales que inciden de forma directa en la
empresa. Aqui entran las politicas impositivas o de incentivos empresariales en determinados
sectores, regulaciones sobre empleo, el fomento del comercio exterior, la estabilidad
gubernamental.

» Variables econdmicas. Se deben investigar los escenarios econémicos actuales y futuros y las
politicas econdmicas, los datos macroeconémicos, la evolucién del PIB, las tasas de interés, la
inflacion, etc.

» Variables sociales. Los factores a tener en cuenta son la evolucion demogréfica, la movilidad
social y cambios en el estilo de vida, y otros patrones culturales, la religion, las creencias, los
gustos, las modas y los habitos de consumo de la sociedad.

» Variables tecnologicas. Se indaga la inversion publica en investigacion y la promocion del
desarrollo tecnoldgico, la penetracion de la tecnologia, el nivel de cobertura, la brecha digital,
los fondos destinados a 1+D, asi como las tendencias en el uso de las nuevas tecnologias.

> Variables ecoldgicas. Los principales factores a indagar son la conciencia sobre la conservacion
del medio ambiente, la legislacion medioambiental, el cambio climético, los riesgos naturales,

los niveles de reciclaje, la regulacion energética y los posibles cambios normativos en esta area.
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>

Variables legales. Toda la legislacion que tenga relacion directa con el proyecto, informacion
sobre licencias, legislacion laboral, propiedad intelectual, leyes sanitarias y los sectores

regulados, etc.

1.2.9. 5 Fuerzas de Porter

“Analizan un sector en funcién de cinco fuerzas existentes a través del anlisis y la identificacion.

Esto permite a la empresa conocer la competencia que tiene el sector en el que opera” (Marketing, 2016).

>

Rivalidad entre las empresas: Es el resultado de las otras cuatro fuerzas. En funcion de la
rivalidad existente entre la competencia, la rentabilidad adquirida en el sector serd mayor o
menor.

Poder de negociacion de los clientes: Si el mercado cuenta con pocos clientes, se corre el riesgo
de que estén bien organizados y se pongan de acuerdo en cuanto a los precios que consideran
que tienen que pagar. Esto se convierte en una amenaza para la empresa.

Poder de negociacion de los proveedores: Amenaza que corre a cuenta de los proveedores
debido al gran poder de negociacion.

Amenaza de los nuevos entrantes: Existen ciertas barreras de entrada a los nuevos productos
que se quieran introducir en un determinado mercado.

Amenaza de productos sustitutos: En los mercados en los que existen productos muy similares

entre si supone una escasa rentabilidad para la gran mayoria.
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Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores

3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado

Nuevos
entrantes = Q Sustitutos

2. Rivalidad entre

5. Amenaza de productos
las empresas

sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura 1-1: Las 5 Fuerzas de Porter

Fuente: dircomfidencial.com

1.2.10. Analisis FODA

La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica de analisis del contexto
de la empresa. El principal objetivo es ofrecer un claro diagndstico para poder tomar las decisiones

estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. (Espinosa, 2013)
1.2.10.1. Analisis externo

“En el analisis externo de la empresa se identifican los factores externos claves para la empresa, como
por ejemplo los relacionados con: nuevas conductas de clientes, competencia, cambios del mercado,

tecnologia, economia, etcétera” (Espinosa, 2013).

» Oportunidades, representan una ocasién de mejora de la empresa, “tendencias positivas

presentes en el entorno externo” (Stephen & Coulter, 2014).
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>

Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en menor medida afectar

la cuota de mercado, “son tendencias negativas presentes en el entorno externo” (Stephen & Coulter,
2014).

1.2.10.2. Andlisis interno

“En el analisis interno de la empresa se asemejan los factores internos claves para la empresa, como

por ejemplo los relacionados con: financiacidn, marketing, produccion, organizacidn, etc.” (Espinosa,

2013).

>

Fortalezas; son todas aquellas capacidades y recursos con los que cuenta la empresa para
explotar oportunidades y conseguir fundar ventajas competitivas.
Debilidades; son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los que se es inferior a la

competencia o simplemente de aquellos en los que se puede optimizar.

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES

~Falta de financiacion

NEGATIVOS

OPORTUNIDADES

POSITIVOS

www.robertoespinosa.es

Figura 2-1: Ejemplo de Matriz FODA

Fuente: (Espinosa, 2013)
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1.2.11. Superintendencia de Economia Popular y Solidaria

“Es una entidad técnica de supervisién y control de las organizaciones de la Economia Popular y
Solidaria, con personalidad juridica de derecho publico y autonomia administrativa y financiera, que

busca el desarrollo, estabilidad, solidez del sector econémico popular y solidario” (Superintendencia de
Economia Popular y Solidaria SEPS, 2019)

1.2.11.1. ¢ Cudl es el objeto de la Ley de Economia Popular y Solidaria (LOEPS)?

Desde el 2008, la Constitucién de la Republica del Ecuador, en el articulo 283 define al sistema

econdémico como social y solidario, que reconoce al ser humano como sujeto y fin;(...) (Superintendencia
de Economia opular y Solidaria SEPS, 2019)

En concordancia a la Constitucion, la Ley de Economia de Popular y Solidaria tiene por objeto:

¢+ Reconocer a las organizaciones de la economia popular y solidaria como motor del desarrollo
del pais;

¢+ Promover los principios de la cooperacion, democracia, reciprocidad y solidaridad en las
actividades econémicas que ejecutan las organizaciones de la EPS;

¢ Velar por la estabilidad, solidez y correcto funcionamiento de las organizaciones de la EPS;
Instituir mecanismos de rendicién de cuentas de los directivos hacia los socios y miembros de
las organizaciones de la economia popular y solidaria;

+«» Impulsar la participacion activa de los socios y miembros en el control y toma de decisiones

dentro de sus organizaciones, a diferencia de las actividades econémicas privadas;

X3

%

Identificar nuevos desafios para el disefio de politicas publicas que beneficien, fortalezcan y

consoliden al sector econémico popular y solidario.

X3

%

Fortalecer la gestion de las organizaciones en beneficio de sus integrantes y la comunidad.
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS, 2018).

1.2.11.2. Organizacion de Economia Popular y Solidaria

En su art. 8 la LOEPS establece que “integran la Economia Popular y Solidaria las
organizaciones conformadas en los Sectores Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas,

asi como también las Unidades Econdmicas” (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, SEPS,
2018).
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1.2.11.3. Sector asociativo.
El sector asociativo es reconocido legalmente como:

El conjunto de asociaciones instituidas por personas naturales con actividades econémicas
productivas similares o complementarias, con el objeto de producir, comercializar y consumir
bienes y servicios licitos y socialmente necesarios, auto abastecerse de materia prima, insumos,
herramientas, tecnologia, equipos y otros bienes, o comercializar su produccién en forma

solidaria y auto gestionada bajo los principios de la presente Ley (Superintendencia de Economia
Popular y Solidaria, SEPS, 2018)
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO
2.1. Enfoque de investigacion

2.1.1. Enfoque Cualitativo

“La investigacion cualitativa estudia la realidad en su contexto natural y como sucede, sacando e
interpretando fendmenos de acuerdo con las personas implicadas, utiliza variedad de instrumentos

para recoger informacion como las entrevistas, imagenes y observaciones.”(Blasco y Pérez 2007; citados
en Ruiz et al., 2011, p.7).

2.1.2. Enfoque Cuantitativo

“Usa la recoleccién de datos para probar hipdtesis, con base en la medicién numérica y el analisis

estadistico, para instituir patrones de comportamiento y probar teoria” (Sampieri, Fernandez, & Baptista,
2014)

2.1.3. Enfoque mixto

“Es un conjunto de términos sistematicos, empiricos y criticos de investigacion que involucran la
recoleccion y andlisis de datos cuantitativos y cualitativos (...) para ejecutar inferencias producto de

toda la informacion adquirida y conseguir un mayor entendimiento del fenémeno bajo estudio”
(Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014)

De acuerdo a los conceptos citados anteriormente el enfoque que se uso en la investigacion es mixto

dado que se realiz6 andlisis de datos cualitativos y cuantitativos.
2.2. Nivel de Investigacion

La presente investigacion es de nivel exploratorio debido a que no existen estudios previos sobre el

tema en la Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON”.
2.3. Disefio de investigacion

2.3.1.  Segun la manipulacién de la variable independiente.

“La variable independiente es aquella que el experimentador modifica a voluntad para averiguar si

sus modificaciones provocan o no cambios en las otras variables, 0 sea, en variables dependientes”
(Pino, 2010, p.134).
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Segun los autores Palella y Martins, (2010, p.84; citados en Lozada et al, 2015), “el disefio no experimental es

el que se ejecuta sin manipular en forma deliberada ninguna variable”.
Por lo anterior citado se afirma que el disefio de la presente investigacion es no experimental, ya que

no se realiza manipulacion de la variable independiente.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

La presente investigacion es de tipo transversal, se ejecutd en un periodo dado, 2019-2020, es decir

la recoleccidn de informacién se dio en un momento Unico.
2.4.Tipo de estudio - investigacion

2.4.1. Lainvestigacion mixta

“Es aquella que participa de la naturaleza de la investigacion documental y de la investigacion de

campo” (Zorrilla, 1993, p.43).

El tipo de estudio en el presente trabajo de titulacion es mixto puesto que se utilizé los dos tipos
anteriormente citados; la de campo se empled en las visitas a la organizacion para conocer la
situacion actual, y la documental se emple6 en las fuentes bibliograficas que se utiliz6 para fijar las

bases tedricas que sustentan la presente investigacion.
2.5.Poblacién y muestra

2.5.1. Poblacién

“La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”
(Hernandez, Fernandez y Baptista 2014, p.174).

Segun el Censo Poblacional de las Comunidades del Area de Influencia Rio Calope 2019, el Recinto
San Jacinto de Las Pefias actualmente cuenta con 47 familias y un total de 186 habitantes, siendo 19
de ellos las asociadas que forman parte de la organizacion de Economia Popular y Solidaria
“ASOLAMON”.

La poblacion que se utilizé para la presente investigacion estuvo compuesta por las 47 familias del

sector donde se encuentra situada actualmente ASOLAMON.
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2.5.2. Muestra

“La muestra es una parte representativa de la poblacion” (Fisher, 2010; citado en Leocadio et al., 2015)

En el presente trabajo la poblacion no es representativa por lo que se eligié por tomar para el

levantamiento de la informacion toda la poblacidn, la misma que se dividid en dos partes:

% La primera esta compuesta por las 19 asociadas, se empled la encuesta de los clientes internos, a

cada una de ellas por tanto no se requiere de ninguna férmula de muestreo.

7
0.0

La segunda esta compuesta por las 47 familias del sector quienes son los clientes externos de la
organizacion al ser una poblacion pequefia tampoco fue necesario emplear ninguna técnica de

muestreo.
2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodo
2.6.1.1. Método deductivo

“La deduccion es la que parte de las leyes generales a las leyes secundarias o casos particulares”
(Avilés, 2017)

2.6.1.2. Inductivo

Avilés afirma que ““al hacer referencia de induccion, se dice que del estudio de investigaciones de

algunos casos particulares se obtendra la verdad general” (Avilés, 2017).

El método inductivo se empled en el marco teérico donde se indagaron varios autores para llegar a

una definicion general.

2.6.1.3. Analitico

“El Método analitico es aquel método de investigacion que consiste en la desmembracion de un todo,

descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos”
(Ruiz, 2006)
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2.6.1.4. El método sintético

Segun el autor Ruiz (2006) “Es un proceso de razonamiento que tiende a reconstruir un todo, a partir

de los elementos distinguidos por el analisis”

En el presente trabajo se utilizé los métodos analitico—sintético en la metodologia que se empleo, para
realizar el andlisis empresarial donde se desagregé los factores externos e internos y se examino cada
uno de los elementos, y partiendo de ello se sintetizé la informacidn a través de estrategias adecuadas

gue permitirdn mejorar la gestion empresarial en la organizacion.

2.6.2. Técnicas
2.6.2.1. Entrevista

“Es la técnica que recopila informacion de las personas, ha sido usada y sigue utilizdndose para

multiples prop0sitos” (Avilés, 2017)

Se empled la entrevista mediante una serie de preguntas abierta a laadministradora de la organizacion,
las mismas que permitieron conocer el aporte que le brindan a la organizacién asi como sus fortalezas

y debilidades.

2.6.2.2. Encuesta

“Esta técnica se trata de adquirir datos de varias personas en la cual sus opiniones tienen mucha

importancia para el investigador” (Avilés, 2017).

La técnica de la encuesta fue aplicada al cliente interno y externo de la asociacién, para conocer su
opinion acerca del producto y la organizacion, los resultados sirvieron de base para fijar algunas

debilidades y fortalezas.

2.6.2.3. Observacion

“La Observacion es la técnica de recogida de la informacién que consiste basicamente, en observar,
acumular e interpretar las actuaciones, comportamientos y hechos de las personas u objetos, tal y

como las ejecutan habitualmente” (Definicion, 2019).

En la presente investigacion se usO la observacion directa para fijar la situacion actual de la

organizacion y asi establecer las posibles estrategias que se podran implementar.
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2.6.3.
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Guia de entrevistas
Guia de observacion

Encuesta estructurada
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CAPITULO I1I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Resultados

3.1.1.
“ASOLAMON”

Entrevista aplicada a los directivos de la Organizacion de Economia Popular y Solidaria

Tabla 1-3: Entrevista a los directivos de ASOLAMON

Entrevista aplicada a los directivos de la Organizacion de Economia Popular y Solidaria
“ASOLAMON”

Preguntas

Respuestas

1. ¢Qué tiempo lleva formando parte
de la organizacién?

Soy, asociada fundadora, llevo 16 afios siendo parte de
esta organizacion, y al frente de ella como
administradora, 3 afos.

2. ¢Cual es el objeto social de la
organizacion?

La produccion y venta de la pasta de cacao.

3. ¢(El capital inicial fue propio o
financiado? ¢ Cual fue su valor?

Fue financiado por una fundacion del Cantén Pujili
"GUAMANPOM", su valor inicial fue 142,00, el
mismo que se us6 para comprar la media cuadra de
terreno con el que contamos, el mismo esta dividido en
dos partes, en la mitad tenemos sembrio de cacao y
platano, y en la otra se encuentra construida la planta de
produccién.

4. ;Cbmo afecta a su organizacién la
situacion actual del pais?

Considero que nos afecta, la recesion econémica actual,
la falta de empleo disminuye el poder adquisitivo de los
clientes actuales y los futuros clientes que podamos
tener.

5. ¢En la actualidad existe una
planificacién estratégica? ¢;Por qué?

No, actualmente no contamos con planificacion
estratégica, porque llevamos la administracién de
forma empirica, ha si ha sido desde su fundacién,
ademas por falta de conocimientos en el tema.

6. ¢ Cuenta la organizacion con mision,
vision, valores, politicas, principios?

No, aun no contamos, si estamos pensando instituir lo
que es mision, vision.

7. ¢De qué manera se toman las
decisiones en su organizacion?

Lo hacemos en asamblea general, en las reuniones
ordinarias y en las ocasiones que el caso lo amerite en
reuniones extraordinaria. Cuando las decisiones son de
suma urgencia, las toma la directiva, y después es
socializada en asamblea general.

8. ¢Existen términos claramente
definidos en su organizacion?

No
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9. ¢La organizacion ejecuta estados
financieros de acuerdo a las Normas de
Contabilidad Generalmente
Aceptadas?

No, solo se lleva un registro de ingresos y egresos y
cada cierto tiempo se realiza una fiscalizacion en
asamblea general.

10. ¢Cudl es la principal fuente de
financiamiento de la organizacion?

La venta de la pasta de cacao, y el aporte mensual
de las asociadas.

11. ¢La organizacion recibe apoyo o
financiamiento externo?

Si, desde hace 5 aflos hemos estado recibiendo
apoyo de la empresa Eléctrica Enermax, que opera en
el sector, ellos nos han proporcionado una parte del
financiamiento para construir la planta de produccion.
Por otra parte el GAD Provincial de Cotopaxi nos ha
apoyado con las maquinarias y parte del equipo de
oficina que actualmente contamos.

12. ¢Cuél considera Ud. que son las
principales fortalezas y debilidades de
su organizacion?

La unidad y compromiso de las asociadas, como
fortaleza y como debilidad, pues la falta del registro
sanitario, que es el factor que nos limita llegar a méas
clientes como los supermercados o las tiendas de barrio.

13. ¢Cuél considera Ud. que son las
principales oportunidades y amenazas
para su organizacion?

Las oportunidades, es el mercado, el chocolate es
apetecido por los mercados incluso internacionales y
nuestra aspiracion es llegar a exportar.

14. ¢Cual es el nivel tecnoldgico que
utiliza la organizaciéon?

Bajo, porque las maquinarias son solo eléctricas
pero no automatizadas.

15. ¢La maquinaria que utiliza su
organizacion para la produccion, es
nueva o usada?

Es nueva, fueron financiadas por el GAD Provincial de
Cotopaxi.

16. ¢Los clientes que actualmente | Si, actualmente son alrededor de 47 familias de la
tiene la organizacion, son leales? | localidad y es a ellas a quienes vendemos nuestro
¢ Cuantifiguelos? producto.

17. (Qué tipo de estrategias de | No usamos ninguna estrategia de mercado
mercado usan para comercializar el | actualmente.

producto?

18. ¢Cbémo se comercializa el | Cada asociada se responsabiliza de una base de 8
producto? unidades del producto y lo comercializa mensualmente.

19. ¢Existe productos sustitutos, para
el que su organizacion ofrece?

No

20. ¢Los costos de los insumos y los
costos fijos influyen directamente en el
precio del producto?

No, el precio se establecié de forma empirica y no
esta calculado el costo de produccion.

21. ¢Se tiene un plan de produccién?

No

22. ¢Existe un proceso de calidad en
Su empresa?

No

23. ¢Qué es lo que caracteriza a la
produccién de su organizacion?

Precio, porque es economico, y la calidad en el
sentido de que nuestra produccion, no usa conservantes,
es cacao puro.

24. ¢Cual es la produccion anual?

Aproximadamente 1824 unidades.
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25. ¢Cuentan con personal idéneo
para la produccion?

No, el personal que produce actualmente son las
mismas asociadas, ellas tienen el conocimiento
empirico de cémo hacerlos, pero no hemos recibido una
capacitacion, como para realizar de una manera
diferente nuestro producto, es por eso que solo
producimos pasta de cacao amargo.

26. ¢Cual es el origen de la materia
prima?

Local, los proveedores son las mismas socias que
cuentan con plantaciones de cacao y productores del
sector.

27. ¢Se han diseflado en forma
eficiente y efectiva los puestos de
trabajo?

No, las mismas asociadas realizamos todos los

trabajos, en las diferentes areas, rotamos en turnos.

28. ¢Se mide el desempefio de la fuerza
de trabajo? ¢De qué manera?

No

29. ¢La organizaciéon cuenta con un
plan de incentivo y capacitaciéon para
sus colaboradores?

No

Fuente: (Allauca, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

3.1.2.

Resultados de la encuesta aplicada al cliente externo

A continuacién, se muestran los resultados de la encuesta aplicada a los clientes externos de la

Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON”

Tabla 2-3: Antigledad del cliente

1. ;Cuantos aiios lleva “ASOLAMON”
siendo su proveedor?
F. ABS F. REL
Menos de 1 afio 8 17%
Mas de 1 afio 7 15%
Menos de 5 afios 17 36%
Otro ¢cuantos? 15 32%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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(Cuantos aiios lleva “ASOLAMON”
siendo su proveedor?

®m Menos de 1 afio m Mas de 1 afio = Menos de 5 afios m Otro ;cuantos?

17%

15%

Gréfico 1-3: Presentacion del producto.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Andlisis:

El resultado obtenido de la encuesta aplicada a los clientes externos de “ASOLAMON?”, en la
pregunta 1 arroja que el 36% de ellos tienen como proveedor a la organizacion menos de 5 afos.
Mientras que el 32% respondid que son clientes entre 6 a 8 afios, los 32 restante oscilan entre 0 a 3

afios.

Tabla 3-3: Precio del producto frente a la competencia

2. Piensa Ud. ¢Que el precio del producto que ofrece
ASOLAMON?” frente a la competencia es?

F.ABS F.REL
Inferior 36 77%
Igual 11 23%
Superior 0 0%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Piensa Ud. ¢Que el precio del producto que
ofrece ASOLAMON?” frente a la competencia
es?

m |nferior mIgual = Superior

23% ~0%

77%

Grafico 2-3: Precio del producto frente a la competencia.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Andlisis:
En el siguiente grafico muestra que el 77% de los clientes piensan que el precio del producto que

ofrece “ASOLAMON?” es inferior frente a la competencia, mientras que el 23% afirma que es igual.

Tabla 4-3: Presentacion del producto

3. ¢ Coémo califica la presentacion (empaque) del producto que ofrece
ASOLAMON”?
F.ABS F.REL
Mala 12 26%
Regular 34 2%
Buena 0 0%
Excelente 1 2%
TOTAL 47 100%

Fuente: Encuesta ejecutada al cliente externo de “ASOLAMON”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢ Como califica la presentacion (empaque) del producto
que ofrece ASOLAMON”?

mMala ®mRegular mBuena mExcelente

0% 2%

Graéfico 3-3: Presentacion del producto.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:

El resultado de la pregunta N° 3 indica que el 72% de los clientes califican la presentacion del
producto como regular, y un 26% lo califica como mala y 2% lo califica como excelente.

Tabla 5-3: Calidad del producto.

4. ¢, COmo califica la calidad del producto de ASOLAMON”?
F.ABS F.REL
Mala 0 0%
Regular 31 66%
Buena 16 34%
Excelente 0 0%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢, Como califica la calidad del producto de

ASOLAMON”?
0% — 0%
® Mala
m Regular
Buena
m Excelente

Grafico 4 -3: Categorizacion de la calidad del producto.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

Esta gréfica indica que el 66% de los encuestados califican la calidad de producto como regular, un

34% la califica como buena.

Tabla 6-3: Medios de publicidad.

5. ¢COmo conocio el producto que ofrece "ASOLAMON”?

F.ABS F.REL
Publicidad boca a boca 33 70%
Medios de comunicacién 0 0%
Ferias 14 30%
Otro 0 0%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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. Como conoci6 el producto que ofrece "ASOLAMON”?

® Publicidad boca a boca m Medios de comunicaciéon m Ferias m Otro

0%

0%

Grafico 5-3: Medios de publicidad.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

El resultado de la pregunta N° 5 arrojo que 70% de los clientes conoci6 el producto a través de la
publicidad de boca en boca, mientras que el 30% indican haberlo conocido en ferias.

Tabla 7-3: Publicidad del producto.

6. ; Cree Ud. que ASOLAMON?” debe aumentar la
publicidad para su producto?

F.ABS F.REL
Sl 47 100%
NO 0 0%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢ Cree Ud. que ASOLAMON?” debe
aumentar la publicidad para su producto? NO
0%

S

Sl
100% ’

Graéfico 6-3: Publicidad del Producto.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:
Segun el gréfico # 6 el 100% de los encuestados indican que “ASOLAMON” debe aumentar la

publicidad de su producto.

Tabla 8-3: Medios de Informacidn sobre el producto.

7. ¢ Por qué medios le gustaria recibir informacion
acerca del producto que ofrece la organizacion?

F.ABS F.REL

Redes sociales 42 59%
Péagina web 6 8%
Radio 12 17%
Volantes 5 7%
Panfletos 6 8%
TOTAL 71 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢Por qué medios le gustaria recibir informacion
acerca del producto que ofrece la organizacion?

8%

7%
m Redes sociales
17% m Pagina web
' Radio
m Volantes
9% = Panfletos

Grafico 7-3: Medios de Informacion sobre el producto.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Anélisis:
De acuerdo al siguiente grafico, el 59% de los clientes de “ASOLAMON” indicaron que les gustaria

recibir informacion sobre los productos gque ofrece a través de redes sociales, el 17% por radio, el 9%
por pagina web, el 8% panfletos y el 7% a través de volates.

Tabla 9-3: Canal de distribucién actual.

8. ¢ En qué lugares adquiere el producto que ofrece
“ASOLAMON”?
F.ABS | F.REL
Compra telefdnica 2 4%
Entrega directa por parte de las asociadas 39 83%
Compra directa en la fabrica 6 13%
TOTAL 47| 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢En qué lugares adquiere el producto que ofrece
“ASOLAMON”?

4%
13% ’ m Compra telefdnica

m Entrega directa por
parte de las asociadas

Compra directa en la
fabrica

Grafico 8-3: Canal de distribucidn actual.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

El siguiente grafico, muestra que el 83% de los clientes adquieren el producto mediante entrega

directa, el 13% compran directamente en la fabrica y el 4% mediante compra telefénica.

Tabla 10-3: Posibles canales de distribucion a futuro.

9. ¢En qué lugares le gustaria adquirir el producto que
elabora ASOLAMON”?

F.ABS F.REL
Tiendas de barrio 23 31%
Supermercados 37 50%
Ferias 14 19%
Otros 0 0%
TOTAL 74 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢En qué lugares le gustaria adquirir el
producto que elabora ASOLAMON”?

19% 0%

m Tiendas de barrio
m Supermercados
Ferias

m Otros

Grafico 9-3: Posibles canales de distribucion a futuro.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

Segun el resultado de la pregunta N° 9, nos indica que el 50% de los clientes les gustaria adquirir el

producto en supermercados, el 31% en tiendas de barrio, y el 19% en las ferias cantonales.

Tabla 11-3: Nuevos productos.

10. Si “ASOLAMON?” decide ampliar su linea de
productos ¢cual de ellos le gustaria adquirir Ud.?

F.ABS F.REL
Chocolate dulce 49 55%
Chocolate en polvo 32 36%
Cocteles sin alcohol 8 9%
Otros. 0 0%
TOTAL 89 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Si “ASOLAMON?” decide ampliar su linea de
productos ¢cual de ellos le gustaria adquirir Ud.?

m Chocolate dulce = Chocolate en polvo

Cocteles sin alcohol m Otros.
9% 0%

Gréfico 10-3: Nuevos productos.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 12-3: Fortalezas de ASOLAMON.

11. ¢ Considera que la corporacién cuenta con las siguientes

fortalezas?

F.ABS| F.REL
Servicio al cliente 2 4%
Precios bajos 46 96%
Asesoramiento al cliente 0 0%
Otros. 0 0%
TOTAL 47 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢ Considera que la corporacion cuenta con las siguientes

fortalezas?

m Servicio al cliente m Precios bajos = Asesoramiento al cliente m Otros.

0966

Grafico 11-3: Fortalezas de ASOLAMON.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Analisis:

En el siguiente gréfico, se observa que el 96% de los clientes considera que la asociacion tiene como

mayor fortaleza los precios bajos, mientras que el 4% afirma que es el servicio al cliente.

Tabla 13-3; Debilidades de ASOLAMON.

12. ¢ Considera que la organizacion cuenta con las siguientes
debilidades?

F.ABS| F.REL
Falta de incentivos 17 24%
Poca publicidad 49 69%
Producto con problemas de fabricacién 5 7%
Otros. 0 0%
TOTAL 71| 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢Considera que la corporacion cuenta con las
siguientes debilidades?

7% |—0%

\| = Falta de incentivos

m Poca publicidad

Gréfico 12-3: Debilidades de ASOLAMON.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
Andlisis:

En el siguiente grafico se observa que el 69% de los clientes considera que la asociacion tiene como
debilidad la poca publicidad, el 24% la falta de incentivos y el 7% indica que es el producto con

problemas de fabricacion.
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3.1.3. Resultados de la encuesta aplicada al cliente interno

A continuacién, se muestran los resultados de la encuesta aplicada a los clientes internos de la
Organizacion de Economia Popular y Solidaria “ASOLAMON”.

Tabla 14-3: Afios asociadas.

1. ¢Qué tiempo lleva formando parte de la Organizacién
EPS “Asolamon”?

F.ABS F.REL
DE 1 a 3 afios 1 5%
De 4 a 6 afios 2 11%
De 7 a9 afios 4 21%
Mas de 10 afios 12 63%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

1. ¢ Qué tiempo lleva formando parte de la
Organizacién EPS “Asolamon”?

5%

mDE 1 a 3 afios
m De 4 a 6 afios
De 7 a9 afios

m mas de 10 afios

Gréfico 13-3: Afios asociadas

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Andlisis:
De acuerdo a la encuesta ejecutada a las asociadas quienes conforman a su vez el cliente interno de

la organizacion, el 63% de ellas son fundadoras con més de 10 afios de antigliedad, el 21% con 7 a9

afios, el 11% con 4 a 6 afios, y el 5% con 1 a 3 afios de antigiiedad.
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Tabla 15-3: Conocimiento del Objeto social.

2. Conoce Ud. ¢con qué objetivo se cred la
organizacion?

F.ABS F.REL
Sl 19 100%
NO 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Conoce Ud. ¢con que objetivo se cred la
organizacion?

0%

Grafico 14-3: Conocimiento del Objeto social.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Anélisis:
En el siguiente gréafico se muestra que el 100% de las asociadas tienen conocimiento con qué

objetivo se cred la organizacion.

Tabla 16-3: Conocimiento de la mision, vision.

3. ¢Conoce Ud. si la organizacion cuenta con mision,
vision, valores?
F.ABS F.REL
Sl 0 100%
NO 19 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Sl
0%

¢ Conoce Ud. si la organizacion cuenta con
misién, vision, valores?

\

NO
100%

Gréfico 15-3: Conocimiento de la misioén, visién

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:

De acuerdo con el siguiente gréfico el 100% de las encuestadas indican que la organizacién no cuenta

con la mision y vision.

Tabla 17-3: Conocimiento sobre Planificacion estratégica.

planificacién estratégica?

4. ¢ Conoce Ud. si la organizacion cuenta con una

F.ABS F.REL
SI 0 0%
NO 17 89%
NO SE 2 11%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢ Conoce Ud. si la organizacion cuenta

con una planificacion estratégica?
11% 0%

gq s

89% NO
m NO SE

Gréfico 16-3: Conocimiento sobre Planificacion estratégica.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Andlisis:
Segun los resultados, el 89% de las asociadas indican que la organizacion no cuenta con planificacion
estratégica, mientras el 11% desconocen el tema.

Tabla 18-3: Importancia de Planificacion estratégica.

5. ¢Considera Ud. que es necesaria la existencia de la
Planificacion estratégica en la Corporacion?

F.ABS F.REL
Sl 19 100%
NO 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢Considera Ud. que es necesaria la
existencia de la Planificacion estratégica

NO en la Corporacion?
0%

Grafico 17-3: Planificacion estratégica.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

De acuerdo con el siguiente grafico, el 100% de las asociadas indican que es necesaria la existencia
de una planificacion estratégica.
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Tabla 19-3: Existencia de proyectos administrativos y financieros.

6. ¢Conoce Ud. si en la corporacion existe proyectos en el area
administrativa y financiera?

F.ABS F.REL
Sl 0 0%
NO 2 11%
NO SE 17 89%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢ Conoce Ud. si en la asociacion existe proyectos en el
area administra;[iva y financiera?

NO
11%

0%

Gréfico 18-3: Existencia de proyectos administrativos y financieros.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Anélisis:
Segun los resultados el 89% de las asociadas indican que desconocen el tema, y el 11%

indican que no existen proyectos administrativos ni financieros.

Tabla 20-3: Portal web.

7. ¢La Organizacion cuenta con un portal WEB?

F.ABS F.REL
Sl 0 0%
NO 19 100%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

39



;}0 ¢La Organizacion cuenta con un portal WEB?

Grafico 19-3; Portal web.

Realizado por: Espin Lucy, 2019

El 100% de las asociadas respondieron gue la organizacion no cuenta con una pagina web.

Tabla 21-3: Cuidado del medio ambiente.

8. ¢La corporacion contribuye con el cuidado del medio
ambiente?

F.ABS F.REL

Sl 16 84%

NO 3 16%

TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.

Realizado po: Espin Lucy, 2019

¢La asociacion contribuye con el cuidado del
medio ambiente?

NO
16%

Grafico 20-3: Cuidado del medio ambiente.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Analisis:

En el siguiente grafico se observa que el 84% de las asociadas respondieron que la organizacion

contribuye con el cuidado del medio ambiente, mientras que el 16% respondieron que no.

Tabla 22-3: Estrategias de ventas.

9. ¢Cree Ud. que se deben crear estrategias para
aumentar la rentabilidad de la organizacion?

F.ABS F.REL
Sl 19 100%
NO 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢Cree Ud. que se deben crear estrategias para

’8‘09 aumentar la rentabilidad de la organizacion?
0

Gréfico 21-3: Estrategias de ventas.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Andlisis:

De acuerdo con el siguiente grafico, el 100% de las asociadas consideran que se deben crear
estrategias para aumentar la rentabilidad de la organizacion.
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Tabla 23-3: Proveedores constantes.

10. ¢ La empresa tiene proveedores constantes?
F.ABS F.REL
Sl 15 79%
NO 4 21%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢La empresa tiene proveedores
constantes?

NO
21%

Sl
79%

Grafico 22-3: Proveedores constantes.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Anélisis:

Segun los resultados, el siguiente grafico muestra, que el 79% de las asociadas consideran que la
organizacion cuenta con proveedores constantes.

Tabla 24-3: Clientes constantes.

11. ;La empresa tiene clientes constantes?

F.ABS F.REL
SI 18 95%
NO 1 5%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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NO 14 empresa tiene clientes constantes?

5%\

Grafico 23-3: Clientes constantes.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Analisis:

Segun los resultados, el siguiente grafico muestra, que el 95% de las asociadas consideran que la

organizacion cuenta con clientes constantes.

Tabla 25-3: Caracteristicas de la produccion.

12. ¢ Qué caracteriza a la produccion que la organizacion
realiza?

F.ABS F.REL
Precio 9 35%
Calidad 8 31%
Cantidad 9 35%
Otros 0 0%
TOTAL 26 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

¢ Qué caracteriza a la produccion que la

organizacion ejecuta?
Otros

0%

Cantidad
35%
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Grafico 24-3: Caracteristicas de la produccion.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
Andlisis:

De acuerdo con el grafico, el 35% de las asociadas indican que la caracteristica de su produccion es

la cantidad, el 34% indican que el precio y el 31% la calidad.

Tabla 26-3: Capacitacion de las asociadas.

13. Durante el tiempo que lleva
formando parte de la organizacion EPS “ASOLAMON”
¢ha recibido induccién o capacitacion?

F.ABS F.REL
NO 19 100%
SI 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Durante el tiempo que lleva
formando parte de la organizacién EPS
“ASOLAMON?” ;ha recibido induccion o
capacitacion?

0%

mNO
Sl

Grafico 25-3: Capacitacién de las asociadas.

Ejecutado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:
En el siguiente gréfico, las asociadas nos indican que no han recibido capacitacion en la

organizacion.

44



Tabla 27-3 Destino de la produccion.

14. ;El destino de la produccion de su organizacion es?
F.ABS F.REL
Local 19 50%
Regional 19 50%
Nacional 0 0%
Internacional 0 0%
TOTAL 38 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.
Ejecutado por: Espin Lucy, 2019

¢El destino de la produccion de su
organizacion es?

0% 0%

m Local
m Regional
Nacional

® |nternacional

Grafico 26-3: Destino de la produccion.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Andlisis:
De acuerdo con los resultados del siguiente gréafico, las asociadas indican que el destino de la

produccién es local y regional.

Tabla 28-3: Clima laboral.

15. ;Cémo califica Ud. el clima laboral dentro de la
organizacion?

F.ABS F.REL
Malo 0 0%
Regular 1 5%
Bueno 8 42%
Excelente 10 53%
TOTAL 19 100%

Fuente: (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)”.

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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¢ Como califica Ud. el clima laboral dentro de la
organizacion?

0% 5%
’ m Malo
42% m Regular
‘ Bueno
m Excelente

Grafico 27-3: Clima laboral.
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:

Segun al grafico de la pregunta N° 15, el resultado nos muestra que el 53% de las asociadas consideran

el clima laboral como excelente, el 42% lo consideran como bueno y el 5% como regular.

3.2. Discusion de resultados

En la encuesta aplicada a los clientes externos de la organizacién de Economia Popular y Solidaria se
obtuvo como resultado que la organizacion tiene algunas debilidades entre ellas que no cuenta con
publicidad, por lo que no es conocida y por lo tanto no tiene muchos clientes, tan solo las 47 familias
de la localidad donde se encuentra situada, los mismos que se han informado sobre el producto por
medio de la las asociadas que son quienes realizan la venta y hacen al entrega directa, otra debilidad
gue perciben los clientes es la presentacion del producto la misma que no es adecuada ni llamativa,
el 72% de los clientes califican la presentacion del producto como regular, y un 26% lo califica como
mala, el 70% de los clientes conocid el producto a través de la publicidad de boca en boca, mientras
que el 30% indica haberlo conocido en ferias, estos factores han sido limitantes para que la
organizacion no haya conseguido aumentar su nivel de ventas, sin embargo los encuestados piensan
que el precio frente a la competencia es inferior. EI 84% de los clientes con los que cuentan
actualmente la organizacion ejecutan su compra de forma directa a las asociadas, sin embargo, 50%
de ellos expresan que les gustaria encontrar el producto también en las tiendas de barrios y en los
supermercados. El 55% indican que estarian dispuestos a consumir también chocolate dulce en caso

de que la empresa ampliara su linea de productos.

En la encuesta que se empled a las asociadas se obtuvo como resultado que la mayoria de ellas

conocen el objetivo con que se cred la organizacion, y consideran que es necesario la creacion de un
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plan estratégico que les ayude a fortalecer la administracion y mejorar el desempefio como
organizacion, ademas de crear nuevas estrategias que les ayude a obtener rentabilidad, ya que
actualmente no cuentan con metas instituidas, mision ni vision, sin embargo el 11% de las asociadas
indican que no existen proyectos administrativos ni financieros , y el 89% indican que desconocen el

tema.

El clima laboral dentro de la organizacién es excelente seglin sus asociadas, cada una de ellas tiene
un compromiso con la organizacion, no cuentan con proyectos en el &rea administrativa ni financiera.
El destino de su produccion es local, el 35% indica que lo que caracteriza a su produccion es el precio
seguido de la calidad y cantidad con un 34 y 31% respectivamente, ademas de que cuentan con
proveedores y clientes constantes, sin embrago, existe una gran debilidad que es la falta de

capacitacion al personal, tanto administrativo como operativo.

3.3. Propuesta

3.3.1. Antecedentes de la Organizacion de Economia Popular y Solidaria “4SOLAMON”

La Asociacion de Produccion Alimenticia Aso. de Mujeres La Montaiiita “ASOLAMON”, nace en
1998 como un grupo informal de 6 mujeres del sector, sus actividades iniciales eran sin fines de lucro,
elaboraban artesanias con la prop6sito de ejecutar trueque con otras asociaciones de la Provincia de
Cotopaxi, iniciativa promovida por el Sr. Porfirio Ayala, quien era representante de la Fundacion
“Guamanpon”. Estas actividades no dieron resultado, sin embargo las mujeres que constituian aquel
grupo decidieron seguir reuniéndose y realizando actividades de integracion, 5 aflos més tarde debido
a la gran produccion de cacao que existia en el sector, nacio la idea de producir la “Pasta de cacao
Aroma de mi Tierra”, y el 04 de noviembre del 2003 se cre6 la Asociacién con el nombre “Asociacion
de Mujeres Desarrollo Comunitario La Montaiita”. Inicialmente la produccion de la pasta de cacao,
era totalmente artesanal, los recursos materiales con los que contaban para producir eran tan solo, un
horno de lefia, y un molino casero, no se comercializaba el producto, solo se lo producia para el

consumo de las familias de las asociadas.

La iniciativa de las mujeres emprendedoras desperto el interés de més habitantes femeninas del sector,
las mismas que se unieron a la organizacion. Con la unién de las nuevas integrantes el grupo se
fortalecié y comenzaron a solicitar apoyo el cual supo llegar en su momento. EI 02 de Agosto del
2017, cambia su razén social por el de Asociacion de Produccion Alimenticia Aso. de Mujeres La

Montaiiita “ASOLAMON”, y pasa a ser “una forma de organizacién de la Economia Popular y
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Solidaria del sector no financiero , con fines de lucro, con figura de sector asociativo de acuerdo al
articulo 18 de la Ley Orgénica de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular

y Solidario” (Superintendencia de Economia opular y Solidaria SEPS, 2019).

Actualmente “ASOLAMON” se dedica a la produccién y comercializacion de la pasta de cacao
(chocolate amargo), y estan en proyectos de implementar la produccién de confiteria (chocolate
dulce), sus ventas son aproximadamente 1824 unidades, con ingresos anuales de $2, 148,00. Su
administracion se basa de acuerdo al reglamento de la EPS el cual establece:
Art. 2.- Asamblea Constitutiva.- Para formar una de las organizaciones sujetas a la ley, se
ejecutard una asamblea constitutiva con las personas interesadas, quienes en forma expresa,
manifestaran su deseo de conformar la organizacion y elegiran a sus Directivos, de
conformidad a lo sefialado en la Ley Orgéanica de Economia Popular y Solidaria, su
Reglamento y Estatuto de la organizacion a constituirse, fundamento lo siguiente: - En
Asociaciones: Administrador, Presidente, Secretario, Junta Directiva, Junta de Vigilancia.

(Superintencia de Economia Popular y Solidaeria, 2019).

Se encuentra ubicada en el Recinto Las Pefias, del Canton Pangua Provincia de Cotopaxi, en el sector
se cuenta con servicios basicos como acceso a la luz eléctrica, pero carece del servicio de agua
potable, sin embargo, el recinto se abastece de agua entubada mediante un proyecto formalizado por
la comunidad. El lugar en el que se encuentra situada la organizacion es un sector agricola cacaotero,
lo cual facilita obtencion de la materia prima, ya que sus proveedores son los agricultores del sector
y sus aledafios (Recinto San Francisco de las Pefias, Las Pefias Bajas). De la misma forma la mano
de obra no es calificada ya que el proceso de la elaboracion actual no es complicado, por lo tanto los

empleados son las mismas asociadas.

Su Administrador, la Sra. Alexandra Allauca Ayala; Presidenta; Sra. Johana Herrera; Secretaria;
Cinthia Bajafia. Junta Directiva, Junta de Vigilancia, quienes se encargan de dirigir la asociacion,

ejecutar las recaudaciones de las asociadas (los aportes mensuales de un dolar).
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ASAMBLEA
GENERAL

JUNTA DE

JUNTA DIRECTIVA VIGILANCIA

Grafico 28-3: Organigrama de ASOLAMON

Fuete: ASOLAMON, 2019

3.3.2.  Anadlisis de la situacion actual de ASOLAMON
3.3.2.1. Inversion empresarial

» Lainversion inicial fue de $142.00 (capital donado por el Sr. Porfirio Ayala)
» En la actualidad cuenta con una inversion empresarial de aproximadamente $120.000, mismo

gue ha sido financiado por la empresas privada Enermax y el GAD Provincial de Cotopaxi.

3.3.2.2. Financiamiento externo

» La fundacion “Guamanpon” a través del Sr. Porfirio Ayala, en el 1998 ejecut6 una donacion de
media cuadra de terreno valorado en 142.00. USD, lugar donde se asienta en la actualidad la

planta de produccién.

» La empresa eléctrica Enermax mediante su administrador el Ing. Francisco Cérdova, ha venido
realizando donaciones de capital por un valor de $200.00 anuales desde el 2012, como apoyo por
utilizar el recurso hidrico de la comunidad. Ademas de contribuir con materiales y mano de obra
para las construcciones necesarias que se requieren para la adecuacion de la planta de produccion
tales como:

— Tanque elevado.

— Medidor de agua.

— Instalacion de luz, eléctrica.

— Instalacion de maquinarias y equipos.

— Cerramiento de las instalaciones de la planta de produccion. ( en proyecto)
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ejecutado en 3 fases.

> EI GAD Provincial en el 2017 apoyd a la asociacién con un presupuesto de $42.000, el cual fue

Tabla 29-3: Activos financiados por el GAD provincial de Cotopaxi.

FASE |

En la primera fase se comprd la

maquinaria para el proceso de

produccién semi industrial.

Un tostador

Un clasificador de granos

Una marmita

Un molino

Una mesa vibradora

Una mesa de trabajo

Una descascarilladora

Un enfriador

Una secadora 3 x 4

FASE 11

En la segunda fase se adquirio parte del
equipo de oficina, y equipo para la

produccién.

3 Ventiladores.

3 Vitrinas Neveras.

3 Aires Acondicionados

FASE 111

La tercera fase se encuentra en jproceso

1 Dosificador

de compra.

Fuente: (Allauca, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019.

3.3.2.3. Infraestructura.

» Media cuadra de terreno con plantaciones de cacao CCN-51
» Unafébrica de 9 x 9, dividida en 2 éreas; sala de reuniones, area de produccion.

» Agua entubada.

3.3.2.4. Canales de distribucién

La comercializacion del producto la ejecutan cada una de las asociadas, las que se comprometen a

vender como minimo 8 unidades del producto mensualmente, por ende el tipo de distribucion que
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tiene ASOLAMON , es el Canal Directo - del Productor a los Consumidores, este tipo de canal no
tiene ningdn nivel de intermediarios, por tanto, la asociacion productora desempefia la mayoria de
las funciones tales como comercializacion, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda

de ningun intermediario.

3.3.2.5. Informacién del producto que ofrece ASOLAMON

ASOLAMON produce y comercializa un solo producto que es la “Pasta de Cacao Aroma de mi

Tierra”, es chocolate amargo el cual tiene un solo proceso de transformacion y es 100% cacao.
La “Pasta de Cacao Aroma de mi Tierra es un producto de consumo familiar.
Su presentacién consta de:

3 pastillas de chocolate amargo x 30gr cada una
1 Plato desechable

Envoltura de papel film

YV V V VY

Etiqueta con informacion de la corporacion.
Tiene un precio de 1.00 USD.

Actualmente el producto que comercializa la organizacién no cuenta con registro sanitario, y se

encuentran en proyectos de ampliar la linea de productos.

PASTA DE CACAO
“AROMA DE MI TIERRA”

por la incion de
“La Montanita™

Preparacion

Figura 1-3: Producto ASOLAMON
Elaborado por: Lucy Espin, 2019
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3.3.2.6. Proveedores

A continuacién, se detalla la lista de proveedores de ASOLAMON.
Tabla 30-3: Proveedores de ASOLAMON

Sr. Carlos Erazo

Sr. Wilson Herrera
Materia prima Sr. Cesar Loor

Sra. Johana Herrera

Sr. Abddn Espin

Sr. Abel Herrera

Insumos para el producto terminado Comisariato Noble Cabrera
Fuente: (Allauca, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.

Las personas que proveen de materia prima a ASOLAMON son las asociadas y los productores

cacaoteros del sector donde se encuentra situada la organizacion.

3.3.2.7. Perfil de los Clientes de ASOLAMON

Los clientes de ASOLAMON son las 47 familias del Recinto Las Pefias, con aproximadamente 187

habitantes.
3.3.2.8. Vias de acceso

La empresa ademas cuenta con vias de acceso multiples y rutas alternativas.

Tabla 31-3: Vias de acceso de "ASOLAMON".

Carreteras de piedras mas cercanas: Rutas alternativas de piedray asfalto

San Pedro - La Man4, 45 minutos La Envidia, - El Corazén,

El Deseo - La Mana 45 minutos Pangua a 3 horas de distancia

Fuente: (Allauca, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019.

3.3.2.9. Estructura interna

La estructura interna de la asociacion se ejerce mediante los siguientes organismos:
— Junta General
— Junta Directiva

— Junta de Vigilancia
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— Administrador.

3.3.2.10. Situacion financiera

A continuacidn, se presenta los estados financieros de ASOLAMON, elaborados por la autora de este

trabajo, esta informacion fue levantada en una visita ejecutada a la empresa debido a que la

organizacion no cuenta con estados financieros, se levantd la informacion desde cero, elaborando un

inventario de todos los activos para armar el Balance General. La informacidn para elaborar el Estado

de Resultados fue proporcionada por la Sra. Alexandra Allauca, Administradora de la asociacion.

Tabla 32-3: Estado de situacion financiera ASOLAMON

Ry Asociacion de Produccién Alimenticia
Mujeres La Montafiita "ASOLAMON"
A ESTADO DE SITUACION FINACIERA
'00% Al 31 de Diciembre 2019
Expresado en Ddlares

ACTIVOS PASIVOS

Activos Corrientes $ 828,00 | Pasivos Corrientes $ 450,00
Caja $ 65,00 | Cuentas por Pagar $ 450,00
Bancos $ 365,00

Cuentas por Cobrar $ 125,00 | Pasivo a Largo Plazo $ 0,00
Inventario de Materia Prima $ 25,00 | Documento por pagar L/P $ 0,00
Inventario de Productos en Proceso $ 133,00 | TOTAL PASIVOS $ 450,00
Inventario de Productos Terminados $ 115,00

Activos no Corrientes $ 118.950,00

Terreno $ 1.250,00

Magquinaria y Equipo $ 33.600,00 | PATRIMONIO $ 119.550,00
Depreciacion Acumulada Maquinaria y $ -8.400,00 | Capital Social $ 119.140,00
Equipo.

Edificio $ 138.750,00 | Pérdidas del ejercicio $ 410,00
Depreciacion Acumulada Edificio $ -46.250,00

Otros Activos $ 222,00

Gastos de Constitucion $ 222,00

TOTAL ACTIVOS $120.000,00 | PASIVO + PATRIMONIO $ 120.000,00

ELABORADO POR:

REVISADO POR:

Fuente: (ASOLAMON, 2019).
Elaborado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 33-3: Estado de Resultados ASOLAMON

Asociacion de Produccién Alimenticia
Mujeres La Montafiita "ASOLAMON"

A ESTADO DE RESULTADOS
W Del 01 de Enero al 31 de Diciembre 2019

| Expresado en Ddlares

)

Ventas $ 1.824,00
Costo de Ventas $ 1.654,00
UTILIDAD BRUTA $ 170,00
GASTOS OPERATIVOS $ 904,00
Gastos de Viaticos $ 378,00
Gastos Suministros $ 326,00
Gastos Generales $ 200,00
UTILIDAD OPERATIVA $ -734,00
OTROS INGRESOS $ 324,00
Arriendo $ 96,00
Aporte mensual de asociadas $ 228,00
PERDIDA DEL EJERCICIO $ -410,00
REALIZADO POR: ELABORADO POR:

Fuente: (ASOLAMON, 2019).
Elaborado por: Espin Lucy, 2019

En el siguiente cuadro se resume la situacion financiera de ASOLAMON en referencia a los estados

financieros presentados en el apartado anterior.

Tabla 34-1: Situacion financiera de ASOLAMON.

INFORMACION FINANCIERA DE ASOLAMON
ACTIVOS $120,000,00
PASIVOS $450,00
CAPITAL $119,550,00
INGRESOS $2,148,00
GASTOS /COSTOS $2,558,00
UTILIDAD/ PERDIDA $-410,00

Fuente: (ASOLAMON, 2019).
Elaborado por: Espin Lucy, 2019.
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3.3.3.  Matriz de implicados directos e indirectos de ASOLAMON

Tabla 35-3: Matriz de implicados directos e indirectos

Involucrados

Comportamiento

Administran y dirigen la asociacién, a la vez son la mano de obra que produce el chocolate,

las que ejecutan las actividades de ventas, realizan aportes mensuales para el desarrollo de

ASOCIADAS las actividades de la empresa, aportan capital, buscan financiamiento.(ASOLAMON,2019)
Consumen el producto que es vendido por las asociadas, ellos son las 47 familias que viven
CLIENTES en las Pefias. (Empresa Eléctrica Enermax, 2019)

COMPETENCIA

Crecen en la provincia tales como Emprendimiento Chocolate artesanal San Luis de la
parroquia Alaquez el negocio familiar “Chocolate Ambatefio” producto artesanal cuyos
principales mercados atendidos son Cotopaxi, Tungurahua, Pichincha, Chimborazo.
Compradores de cacao en baba, por tarros que ofrecen mejor precios a los proveedores,
desabastecen la materia prima para ASOLAMON.

IFI
(Institucion Financiera

Internacional)

Banca comunal que financian las actividades de operacion de ASOLAMON, con tasas de
interés del 5% anual.

Abastecen la materia prima a ASOLAMON, producen cacao nacional o fino de aroma

(Superintendencia de
Economia Popular y
Solidaria)

PROVEEDORES quienes reciben apoyo del Ministerio de Agricultura, Ganaderia, (MAG), a través del
Proyecto de Reactivacion del Café y Cacao Nacional Fino de Aroma. (Ministerio de

Agricultura y Ganaderia, 2018)
SEPS La asociacion es una forma de organizacion de la Economia Popular y Solidaria del sector

no financiero tiene figura de sector asociativo de acuerdo al articulo 18 de la Ley Organica
de la Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero Popular y Solidario.

(Superintendencia de Economia opular y Solidaria SEPS, 2019)

MAG
(Ministerio de
Agricultura y Pesca)

Brindan capacitacion, sobre la plantacion y produccién del cacao.

SRI
( Servicio de Rentas

Internas)

Recibe las declaraciones semestrales que realiza la empresa con impuesto 0.

COMUNIDAD

Las 187 personas que habitan en el Recinto Las Pefias, aceptan y consumen el producto de
que produce y vende la asociacion, ademas de colaborar con la organizacion en la division

del presupuesto anual de la empresa eléctrica Enermax destinado para la comunidad.

Fuente: Investigacion directa

Realizado por: Espin Lucy, 2019

La presente matriz presenta los involucrados directos como las asociadas, clientes, proveedores que

son quienes ayudan a que la actividad de produccion se lleve a cabo. Mientras que los involucrados

indirectos lo conforman la competencia, las IFIS, el SRI, el MAG, la SEPS, la comunidad quienes

de una u otra manera benefician o afectan a la organizacion.
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3.3.4. Disefio de la vision

Para el disefio de la vision se tomé como referencia a Fleitman Jack (2000; citado en Valda et al, 2013), €l
cual afirma que es “el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente
para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad” y considera las

siguientes preguntas para elaborarla.

¢Cual es la imagen deseada de nuestro negocio?
¢ Coémo seremos en el futuro?

¢ Qué haremos en el futuro?

vV V V V

¢ Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

Tabla 36-3; Disefio de la visién

Ser una organizacion de la economia popular y solidaria
¢Cual es la imagen deseada sustentable,

de nuestro negocio?

¢Como seremos en el Lider en el mercado nacional
futuro?

Exportar a diversos pal'ses para diversificar nuestro
; 5 harem 2

Produciendo con alta tecnologia e innovacion para ofrecer

¢Que actividades a nuestros clientes productos con los mas altos estandares
desarrollaremos  en el de calidad y satisfacer a los paladares mas exigentes.
futuro?

Fuente: (Fleitman 2000; citados en Valda et al, 2013)
Realizado por: Lucy Espin

3.3.4.1. Propuesta de Vision
Ser una organizacion de la economia popular y solidaria sustentable, lider en el mercado nacional y
exportar a diversos paises para diversificar nuestro mercado, produciendo con alta tecnologia e

innovacion para ofrecer a nuestros clientes productos con los mas altos estandares de calidad y

satisfacer a los paladares mas exigentes.
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3.3.5. Disefio de la mision

Para el disefiar la propuesta de la mision se tomo6 como referencia a Kotler & Armstrong, (2004; citados en
Valda et al, 2013), los cuales afirman que “la mision es la razon de ser de toda empresa”, y consideran

las siguientes preguntas para elaborarla.

¢ Quiénes somos?

¢ Qué hacemos?

¢Por qué lo hacemos?

>

>

> ¢Donde lo hacemos?
>

> ¢Paraqué lo hacemos?
>

¢Como lo hacemos?

Tabla 37-3: Disefio de la misién de ASOLAMON

La asociacion de Produccion Alimenticia, Mujeres La
¢ Quiénes somos? Montaiiita “ASOLAMON?”,

Es una empresa dedicada a la produccion y

¢ Qué hacemos? comercializacion de chocolate,

¢Donde lo hacemos? A nivel nacional ,

Que garantiza el abastecimiento del producto, con

¢Por qué lo hacemos? calidad, de manera segura, oportuna y sustentable,

¢Para qué lo hacemos? Para crear lealtad en los clientes,

Cumpliendo con los més altos estandares de calidad,
¢ Como lo hacemos? innovacion y tecnologia que ayuden aumentar la
rentabilidad.

Fuente: (Kotler & Armstrong ,2004; citados en Valda et al, 2013)

Realizado por: Lucy Espin

3.3.5.1. Propuesta de Mision
La Organizacion de Produccion Alimenticia, Mujeres La Montaiiita “ASOLAMON?”, es una empresa
dedicada a la produccion y comercializacion de chocolate, a nivel nacional, que garantiza el

abastecimiento del producto con calidad, de manera segura, oportuna y sustentable, para crear lealtad
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en los clientes cumpliendo con los més altos estandares de calidad, innovacion y tecnologia que

ayuden aumentar la rentabilidad.

3.3.6. Propuesta de valores

Los valores de ASOLAMON son una guia que ayudaran a orientar las decisiones y acciones

de cada una de sus asociadas.

>

Calidad; ASOLAMON ofrece calidad en cada uno de sus productos con mejora continua en sus
términos, para crear lealtad en sus clientes y mejorar la imagen de la organizacion.
Compromiso; las actividades asumidas por los integrantes de ASOLAMON son asumidas con
responsabilidad y creemos en el trabajo de cada uno de ellos y en su valor y aporte dentro de la
organizacion.

Comunicacion; mantenemos un buen sistema de comunicacién que nos ayuda a tener un
ambiente laboral sano y evitar los conflictos internos.

Confianza; realizamos siempre buenas practicas aplicando los valores y cumpliendo siempre los
compromisos con nuestros clientes y proveedores para ser una empresa confiable.

Honestidad; nos identificamos por ser honestos en cada momento, con cada uno de los
implicados de la organizacion, siendo estos, asociadas, autoridades, clientes, proveedores,
aplicando verdad y justicia.

Innovacion; buscamos siempre nuevas ideas para implementar y desarrollar nuevos productos
para integrar los paladares mas exigentes e aumentar nuestra cartera de clientes.

Precios justos; pagamos siempre a nuestros proveedores de cacao un precio mayor al que los
comerciantes e intermediarios ofrecen.

Puntualidad; la puntualidad nos caracteriza a la hora de entregar los productos y cumplir
obligaciones con nuestros proveedores.

Respeto; respetamos los diferentes criterios y opiniones, asi como culturas y religiones dentro y
fuera de la organizacién.

Responsabilidad; para cada uno de nuestras actividades a realizar.

Seguridad; tratamos de asegurar la integridad fisica de nuestros empleados y visitantes en cada
momento dentro de los horarios laborables.

Sustentable; somos una organizacion que se preocupa por bienestar de nuestros empleados,
calidad de nuestros productos, el origen de los insumos y materia prima, el impacto ambiental,

social y econémico de las actividades que ejecutamos y el crecimiento y desarrollo del pais.
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Trabajo en equipo; compartimos responsabilidades explotando las fortalezas de cada integrante
y aprovechando las capacidades individuales para llegar cumplir los objetivos en comdn.
Transparencia; respetamos las normas y se trabaja apegado a las leyes que garantizan honradez
y nuestra legitimidad.

3.3.7. Politicas

Las politicas no son mas que los principios que una empresa se compromete a cumplir, reglas y

directrices béasicas sobre el comportamiento y el procedimiento adecuado que se espera de todos sus

empleados. (Vaquez, 2018)

>

YV V VYV

VvV V.V V VYV V

ASOLAMON respetara los acuerdos con los proveedores.

ASOLAMON garantizaréa el pago de precios justos a los proveedores de materia prima.

Todos los integrantes de la organizacion deben mantener un comportamiento ético.

Las asociadas deberan asistir a un curso de capacitacion de acuerdo al area asignada para laborar,
cuando sea necesario.

Las asociadas deberan asistir a las ferias cantonales en turnos rotativos.

Reconocimiento a las asociadas por buen desempefio.

Ejecutar nuestro trabajo con el mayor respeto y ética posible.

Mantener un buen clima laboral

Respetar religion y creencias de cada intégrate de ASOLAMON.

La organizacién mejorara continuamente la rentabilidad para reafirmar el compromiso y

confianza de las asociadas.

3.3.8. Propuesta de objetivos

3.3.8.1.0bjetivo general

Lograr que la organizacion se posicione como una de las mejores productoras, Yy

comercializadoras de chocolate, en las diferentes presentaciones y sabores en el pais.

3.3.8.2.0Dbjetivos especificos

>
>

Crear una linea chocolates organico y saludable en diferentes sabores y tamafos.
Dar a conocer sobre nuestros productos al publico a traves de herramientas de

publicidad.
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A\

Poner a disposicion del publico nuestro producto en las diferentes presentaciones y
sabores.

Incursionar en las ventas on-line con un margen de éxito sostenible.

Conseguir que nuestros chocolates sean consumidos por personas de todas las edades.

Conseguir que nuestra marca se posicione en la mente del consumidor.
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3.3.9. Anadlisis del macro entorno de ASOLAMON

Para realizar el analisis del macro entorno usamos la herramienta PESTEL la misma que nos permitié identificar los principales

elementos externos que influyen en la organizacion.

3.3.9.1. Identificacion de los factores claves del macro de la organizacion.
Tabla 38-3: Factores Politicos

Factores politicos

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados

“Mayor deduccién del IR por inversién en gastos de capacitacion y .
e  Asociadas.

FP.1: Incentivo para | tecnologia, fondo de garantias con las utilidades de la banca pablica para | Facilidad de financiamiento para o o
o rganizacion
PYMES facilitar el acceso a crédito de las empresas de economia popular y | la organizacion. g

solidaria” (Cardenas, 2018).

e  Estado.

Fuente: (Cardenas, 2018)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 39-3: Factores Econdmicos

Factores econémicos

aumento del desempleo.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
. ) . . Clientes
y “Segun el Instituto de Estadisticas y Censo, el Ecuador cerr6 el afio | Mejoran los ingresos, por aumento
FE.1: Inflacion . » . ) Asociadas.
2019 con una inflacion negativa: -0,07%” (El Universo, 2019) del consumo.
Estado.
| “El nuevo Salario Bésico Unificado (SBU) del trabajador ecuatoriano | Leve incremento en los ingresos de Clientes
FE.2: Sueldos Bésico i N .
Unificad para 2020, sera de $ 400, esto significa un alza del 1,5% respecto al | los clientes, lo que representa Asociadas.
nificado
SBU del 2019 el cual se registr6 en $395” (EI Universo, 2019) posible incremento en las ventas.
Es un factor favorable para la Asociadas
“Segln el Banco Central del Ecuador en el periodo enero-septiembre | organizacion, ya que un saldo Proveedores
FE.3:Balanza Comercial | 2019, la balanza comercial total registré un superdvit de 365 millones | positivo en la Balanza Comercial Clientes
de délares” (BCE, 2019: citado en Sputnik et al., 2019). significa una leve disminucion en Estado
importaciones.
Clientes
. Disminucién del poder adquisitivo ]
“La tasa de desempleo fue el 4.9% en el tercer trimestre del 2019, con . . Asociadas
L o . . . de los clientes para adquirir los
FE.4:Desempleo una variacion positiva respecto al primer trimestre en donde se ubic6 en Gobierno
) ] o productos de la empresa, por
4.6%” (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2019) Proveedores

Fuente: (El Universo, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 40-3: Socio-cultural

Socio-cultural

FS.1. Tendencias y habitos
de consumo saludable.

producciéon organica, que van componiendo un nicho de
mercado al que se debe ir prestando atencién en la misma
medida” (Central AmericaData.com, 2014).

explorar nuevos nichos de mercados e

implementar la linea de productos.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
“La tendencia hacia la alimentacidn sana se refleja en el rapido Clientes
crecimiento de la demanda de productos alimenticios de | Oportunidad para la organizacion para Asociadas

Organizacion

Estado

FS.2.

expandirse

Oportunidad de
a mercados

internacionales.

“Chocolates combinados con otros sabores, bebidas, licores y
cremas son parte de los productos derivados del cacao fino de
aroma que el pais exporta a nivel mundial” (Redaccién
Economia, 2019)

Oportunidad de tener una cuota de
participacion en el  mercado

internacional.

Clientes
Asociadas
Organizacion

Estado

FS.3.
chocolate en el Ecuador.

Nuevos usos del

“Actualmente, el chocolate ha ganado terreno dentro de la
gastronomia ecuatoriana, que aprovecha este delicioso producto
para enriquecer sus recetas” (Ecuador Ama la Vida, 2017).

Posibilidad de aumentar la cartera de
clientes de la organizacion.

Clientes
Asociadas
Organizacion
Estado

FS.4. Crecer rapidamente

en el mercado por el
crecimiento de la
demanda.

“El lugar donde més chocolate se come en el mundo es Suiza,
con un consumo de aproximadamente 9 kilogramos al afio. Los
paises que le siguen en este ranking son Alemania, Irlanda,
Reino Unido y Noruega” (Cervera, 2018).

“El consumo anual per cépita de chocolate en Ecuador oscila
entre los 300 y 800 gramos por persona al afio” (Ecuador Ama
la Vida, 2017).

Oportunidad de crecer en el mercado

nacional e internacional.

Clientes
Asociadas
Organizacion

Estado

Fuente: (Ecuador Ama la Vida, 2017)

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 41-3: Factores Tecnoldgicos

Factor tecnoldgico

FT.1. Innovacion tecnoldgica
en el mundo del chocolate.

maquinaria y tecnologias para la fabricacion,
elaboracion y envasado de productos de confiteria,
incluyendo moldes para nuevas formas de productos,
ademés de los equipos para procesar las materias
primas y otros componentes como colorantes y
aditivos, sin dejar de lado la seguridad alimentaria o
la gestion de calidad. (Negocios Globales, 2012).

adquisicion de nuevas maquinarias
tecnoldgicas para implementar la linea de

confiteria.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
Entre las empresas fabricantes, existe una tendencia hacia
tecnologias, equipos y maquinaria mas complejos, en
dimensiones industriales.
La cadena de valor de la industria de confites y ] o Clientes
., . . . . Necesidad de financiamiento para la .
chocolateria considera la industria auxiliar de Asociadas

Organizacioén

Estado

FT.2. Crecimiento progresivo

del consumidor digital.

El 90% del analisis que se ejecuta antes de la compra se hace a
través de Internet, empleando la mayoria de los consumidores
el canal online en algiin momento previo a la adquisicion del
producto (Plataforma lider del entorno directivo DIRIGE,
2016).

Oportunidad de aumentar la cartera de
clientes a través del internet y redes

sociales.

Clientes
Asociadas
Organizacion

Estado

FT.3. Incremento en el uso de
la tecnologia en las empresas.

“Cuando se trata de tecnologia, una pequefia empresa puede
escalar horizontalmente y entregar constantemente mas y alta
calidad con menos recursos humanos, a menudo equilibrando

menos costos” (Arryn, 2019).

Ayudan a perfeccionar términos, tiempo

y recurso humano.

Clientes
Asociadas
Organizacién

Estado

FT.4. Tendencia en el uso de
las redes sociales.

Segun el perfil de usuarios de redes sociales, de la encuesta
multiproposito TIC’s 2018, en el Ecuador el 36% usan redes

sociales desde su smartphone (Ecuadorencifras, 2018).

Sirven como una fuente de informacién

que permite a las empresas a llegar a

Clientes
Asociadas

Organizacion
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clientes potenciales, y a los usuarios a e  Competencia

elegir las mejores ofertas.

“Actualmente existen capacitaciones online, algo que

] . Cursos avalados por universidades e  Clientes
... | popularmente se conoce en inglés como MOOC’s, varios de . . )
FT.5. Ofertas de capacitacion . . o extranjeras, que permiten enriquecer los e  Asociadas
. estos cursos son dictados por prestigiosas instituciones L .
on-line. conocimientos desde cualquier parte del e Organizacion

reconocidas a nivel mundial y que incluyen dentro de su oferta, )
L . ) . mundo a través de la web.
capacitacion en diferentes areas de negocios” (Isaza, 2015).

Fuente: (Ecuadorencifras, 2018)

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 42-3: Factor Ecol6gico-Ambiental

Factor ecoldgico-ambiental

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados

e  Clientes

Las condiciones climéticas pueden afectan a los plantaciones Desabastecimiento de la materia Asosiad
. sociadas

FE-A.1. Condiciones | de cacao especialmente en los inicios del invierno, que el prima, que retrase la produccién de la . Organizacion
climaticas adversas. cultivo del producto baja debido a la helada que afecta y organizacién. «  Proveedores
retrasa el crecimiento del producto.

e  Competencia

“El ministerio del Ambiente incentiva a las empresas a las

buenas précticas ambientales a través de reconocimientos y e  Clientes

FE-A.2. Incremento de La adopcion de buenas practicas e Asociadas

certificaciones con la propoésito de empezar a llevar a cabo

las buenas précticas ;
) précticas de produccion y consumo sostenibles en empresas y ambientales ayuda a formar una e  Organizacion
ambientales 'y uso de imagen positiva de las empresas en

proyectos” (Jacome, 2017) e  Proveedores

tecnologias limpias, en la el mercado.
. Estado

produccion.
e  Medio ambiente

Fuente: www.google.com

Ejecutado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 43-3: Factor Legal

medioambientales que

favorecen a la asociacion.

utilidades seré pagado al Estado y a los GAD que lo destinaran

a proyectos de inversion social y de desarrollo territorial” (Ley

de Hidrocrburos, 2018)

para financiar el equipamiento de la

organizacion.

Factor legal
Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
Clientes
Asociadas
El art. 94 de la Ley de Hidrocarburos sefiala que “el 12% de las ] Organizacion
FL.1. Leyes Forma parte del presupuesto que sirve

Comunidad
Empresa Enermax
Estado.

Medio ambiente

Fuente: (Ley de Hidrocrburos, 2018)

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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3.3.10. Anadlisis del micro entorno

3.3.10.1.

Para el andlisis del micro entorno se usé las 5 Fuerzas de Porter, herramienta que nos permitié conocer la competencia que tiene la organizacién

Las 5 fuerzas de Porter

en el sector chocolatero, entre ellos se indag6 los factores como: la rivalidad entre las empresas, poder de negociacién de los clientes, poder

de negociacion de los proveedores, amenaza de los huevos entrantes, amenaza de productos sustitutos.

Tabla 44-3: Rivalidad entre las empresas.

Rivalidad entre las empresas.

mejores condiciones

tecnoldgicas.

En todo el pais el cacao retoma su importancia, al igual que la
inversion en fabricas que elaboran derivados de cacao para
exportacion. Actualmente se han identificado mas de 25 marcas
que exportan a alrededor de 30 paises. (Ecuador Ama la Vida,
2017)

negociar, por ende tienen menores
costos frente a la organizacion

Asolamon que tienen una baja

tecnologia.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
Nestlé impulsa la innovacion y creacion de productos nuevos y
naturales como el chocolate que lanzara a Japdn este afio y | Tienen mayor poder de negociacion Clientes
. préximamente en otros paises del mundo. (Robayo, 2019). con clientes y proveedores a la hora de
FCA.1. Competencia con Asociadas

Organizacion

Competencia

FCA.2.

comerciales para  ser

Barreras

proveedores de las cadenas
de supermercados.

Las grandes cadenas de supermercados son muy exigentes, cada
cadena tiene su propia reglamentacion sobre la logistica de
entrega que debe seguir cada uno de sus proveedores, que
incluyen el empaque, embalaje, la distribucion, normas de

calidad , reservas de turnos.

Limita la venta de los productos en las
cadenas de supermercados al tener
requisitos que la organizacion al ser
una micro empresa aun no puede

cumplir.

Clientes
Asociadas
Organizacion

Competencia

FCA.3. Incremento en la
demanda de la materia
prima que se produce en el

sector.

En el recinto las pefias existen comerciantes de cacao tanto seco
como en baba, que adquieren la materia prima a los productores

de cacao de la localidad.

Incrementan los costos de transportes

de materia prima.

Clientes/ Asociadas
Competencia

Proveedores

Fuente: (Ecuador Ama la Vida, 2017)
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Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 45-3: Poder de negociacion con los Clientes

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

Poder de Negociacion con lo

s Clientes

FC.1. Fidelidad de los
clientes actuales.

La empresa cuenta con clientes que son fieles, debido que son
los habitantes del sector donde se encuentra situada la
organizacion y ademas el producto llega a los clientes a través

de entrega directa de las asociadas.

Clientes permanentes que ayudan con
la publicidad de boca en boca.

Clientes / Asociadas
Organizacién

Comunidad

FC.2. Poca participacion
en el mercado regional.

La produccion de la organizacion se distribuye localmente, y
llega a los habitantes de la provincia de Cotopaxi, solo en las
ocasiones que se participa en las ferias cantonales.

Bajas ventas al no ser conocidos a

nivel regional y nacional.

Clientes / Asociadas

Organizacion

FC.3. Potenciales clientes

europeos.

Las decisiones de compra del europeo, desde siempre guiadas

por la percepcion de calidad, se ven crecientemente
influenciadas por el factor precio y por la tendencia a consumir

alimentos saludables. (Central AmericaData.com, 2014)

Oportunidad de llegar a mercados
internacional.

Clientes / Asociadas

Organizacion / Estado

Fuente: (Central AmericaData.com, 2014)

Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 46-3: Poder de negociacion con los proveedores.

Poder de negociacién con los proveedores

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FPV.1. Proveedores de
materia prima constantes

en la localidad.

La estratificacion del cultivo de cacao en Ecuador esta

representada principalmente por pequefios productores,

aproximadamente el 70%, seguido por productores medianos
con un 20% vy

grandes productores que representan

aproximadamente un 10%. (Anecacao, 2019)

Facilidad para acceder a la materia

prima sin costo de transporte

adicional.

Clientes /Asociadas
Organizacion

Proveedores

Fuente: (Anecacao, 2019)
Ejecutado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 47-3: Amenaza de nuevos entrantes

Amenaza de nuevos competidores entrantes

FCP.1. Emprendimientos
chocolateros  de la

Provincia de Cotopaxi.

Existen varios emprendimientos y empresas familiares que
producen chocolate artesanal en la provincia como Chocolate
San Luis, la asociacion de campesinos de Guasaganda,
Asoprovac.

ampliar su gama de productos, algo
que la beneficia de cierta manera,
porque le permitird llegar a mas

clientes.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
Clientes
Obligan a la organizacién a innovar y Asociadas

Organizacion
Competencia
Emprendedores
chocolateros Cotopaxi.

Fuente: Investigacion directa
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 48-3: Amenaza de productos sustitutos.

Amenazas de productos sustitutos

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FPS.1. Incremento en el

consumo del café como
producto sustituto del

chocolate amargo.

El consumo del café ha evolucionado con rapidez , debido a
diferentes factores como la influencia de las tecnologias, los
cambios socioecondmicos , la preocupacion por la
sostenibilidad, la salud y por la exigencia de tener productos

més sofisticados. (Buencafé, 2017)

Afecta a las ventas de la organizacion
puesto que actualmente la venta el
chocolate amargo es la principal fuente de

ingreso de la organizacion.

e Clientes
e Asociadas
e  Organizacion

e  Competencia

FPS.2. Tendencia a lo
organico y saludable.

Cada dia es mas usual ver como la tendencia a lo natural o la
explosion por los productos orgénicos se toman el mercado

local y también el mercado global. (Moscoso, 2014)

Representa la implementacion forzosa de
la linea de productos de confiteria
orgédnica y saludable, puesto que los
clientes pueden optar por los snack como

un alimento mas saludable.

e Clientes
e Asociadas
e  Organizacién

e  Competencia

Fuente: (Buencafé, 2017)
Realizado por: Espin Lucy, 2019

69




3.3.11. Anadlisis interno

Tabla 49-3: Administracion.

Administracion

FA.2. Se paga precios justos a
los proveedores.

Las asociadas siempre pagan a los proveedores de la materia
prima como el cacao un 5 0 7% mas que los precios

referenciales de los comerciantes del canton La Mana.

Retienen a sus proveedores.

Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
o Las decisiones se toman en asamblea general en las reuniones y o )
FA.1l. Todas las decisiones se o ) o Denota unién y fuerza organizacional, queles| e  Asociadas
ordinarias y en casos urgentes en reuniones extraordinarias, ) .
toman en asamblea general. ) oo L permite tomar decisiones en los momentos
de junta directiva, actualmente la organizacion no cuenta con
- . adecuados.
una estructura organica funcional.
e  Asociadas

Organizacion

Proveedores

FA3. de

capacitaciones por parte de

Propuestas

En este Gltimo mes las instituciones como el MAG y la SEPS

estuvieron visitando la asociacion para brindar capacitacion

permiten enriquecer el conocimiento de las

Asociadas

Organizacion

lleva de forma empirica.

objetivos, valores ni metas instituidas, no cuentan con

personal calificado para ejecutar la gestion empresarial.

desmotivacion de los empleados por falta de
objetivos y metas claras.

instituciones puablicas como el | sobre temas como: el proceso productivo del cacao Yy |asociadas e SEPS
MAG y la SEPS. fortalecimiento organizacional respectivamente. e MAG
L L ... | Desconocimiento de la administracion, .
o » La organizacion actualmente no cuenta con vision, mision, | . . y e  Asociadas
FA.4. La administracion se inadecuada asignacion de recursos Yy

Organizacién

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 50-3: Talento humano

Talento Humano

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FTH.1. El trabajo es solidario.

Las asociadas son la fuerza laboral de la organizacion y
su trabajo no es remunerado, forman grupos rotativos
para ejecutar los trabajos de produccién y cualquier otra

actividad que se requiera en la asociacion.

Desincentivo por parte de las asociadas al no

recibir ningun tipo de remuneracion.

Asociadas

Organizacion

FTH.2. Excelente clima laboral.

Existe buena comunicacién e interaccion entre las

asociadas.

Ayuda en la toma de decisiones.

Asociadas

Organizacion

FTH.3. Falta de capacitacion en

areas estratégicas.

Las actividades de produccidn que es el area estratégica
de la organizacion se elaboran de manera artesanal, tan

solo con el conocimiento empirico de las asociadas.

Afecta la calidad del producto al no tener

personal capacitado en el rea.

Asociadas
Organizacion

Clientes

FTH.4. Las actividades de
administracion, produccion 'y

venta, no son remuneradas.

Las asociadas no reciben ningln tipo de remuneracion ni
incentivos por las actividades ejecutadas en la

organizacion.

Bajo rendimiento en el &rea de produccion y

ventas.

Asociadas
Organizacion

Clientes

FTH.5. La fuerza laboral de la
organizacién, no reciben ningin

tipo incentivos.

Todas las actividades que se ejecutan lo hacen de manera

solidaria, en grupos rotativos.

Desmotivacion y falta de compromiso con la

asociacion.

Asociadas

Organizacion

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 51-3: Recursos financieros

Recursos financieros

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

Financiamiento
GAD

Provincial De Cotopaxi.

RF.1

externo, del

El GAD Provincial de Cotopaxi a través de
proyectos ha beneficiado con un presupuesto que le
permiti6 adquirir la maquinaria de la corporacion.

Ademas recibe financiamiento de la empresa
Enermax para adecuar las instalaciones de la

organizacion.

Aporta en adecuacién y equipamiento de la fabrica
para que pueda desarrollar sus actividades con

normalidad.

Asociadas
Organizacion
GAD

Cotopaxi

Provincial

Empresa Enermax

de

RF.2. Donacién anual de
presupuesto por parte de
la comunidad.

Anualmente la organizacion se beneficia del 15 %
del presupuesto destinado para el recinto Las Pefias
que recibe por parte de la empresa eléctrica
Enermax.

Ingreso que sirve para financiar las actividades de

administracion de la organizacion.

Asociadas
Empresa Enermax

Comunidad

RF.3. Escases de recursos
para financiar estrategias
de marketing.

La empresa no cuenta con publicidad radial,
televisiva, ni identificativo en la infraestructura por

falta de financiamiento para esta area.

La falta de publicidad hace que no se conozca las
cualidades del producto que actualmente produce

la organizacion.

Asociadas

Organizacion

RF.4. Los

dependen de la venta de

ingresos

un solo tipo de producto.

La organizacion elabora un solo producto que es el

3

chocolate amargo “ pasta de cacao aroma de mi

tierra”

Bajos ingresos y sub utilizacion de recursos.

Asociadas
Organizacion

Clientes

RF.5. Se desconoce la
situacion financiera real

de la organizacion.

Se llevan registros de ingresos y egresos
manualmente y no se elaboran estados financieros de
acuerdo a las Normas de Contabilidad Generalmente

Aceptadas.

Se desconoce si existen pérdidas o ganancias, y no

se puede tomar decisiones financieras adecuadas.

Asociadas

Organizacion

Fuente: (ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 52-3: TIC's

TIC's

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FT.1. La maquinaria de
produccién es de baja

tecnologia.

Las maquinarias con las que actualmente cuenta la organizacion
tienen poca tecnologia, no son automatizadas, intervienen la
mano de obra en el 70% del proceso de produccion.

Costos mas altos que la competencia y

los productos con leve transformacion.

Organizacién

Asociadas

FT.2. No se cuenta con
equipo tecnolégico en el

area administrativa.

Al llevar la administracién de forma empirica, todos los

registros se realizan de forma manual.

Riesgos de pérdida de documentos

importantes.

Administracion

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Tabla 53-3: Infraestructura.

Infraestructura
Factores Comportamiento Impacto en la empresa Implicados
En el 2017 se adquiri6 a través del GAD provincial de Cotopaxi e  Empleados /asociadas
FI.1. Infraestructura | la maquinaria principal para la produccion, actualmente se | Optimiza recursos y proceso en el area e  Organizacion
equipada. encuentra en proyecto la compra de la maquinaria | de la produccion. e GAD provincial de
complementaria para el proceso de produccion. Cotopaxi.
Fl.2. Sub  uso  de | Laorganizacion labora dos o tres veces al mes, debido a la poca . e  Empleados /asociadas
o ) B Ineficiencia, altos costos
maquinarias e | demanda, se usa tan solo el 10% de capacidad de produccion de L e  Organizacién
. o administrativos.
infraestructura. la maquinaria.

Fuente: (ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 54-3: Marketing y venta

Marketing y venta

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FM.1. Participacion en las
ferias cantonales de la

provincia de Cotopaxi.

La organizacion ASOLAMON todos los afios participa en las

ferias cantonales que organiza la prefectura de Cotopaxi.

Ayudan a dar a conocer el producto
que elaboran en los demas cantones de
la provincia aumentar la cartera de

clientes.

GAD provincial de
Cotopaxi

Clientes

Empleados /Asociadas

Organizacion.

FM.2. La distribucion del
producto es local.

La distribucién del producto se realiza tan solo en el sector, las
asociadas se comprometen a vender una cantidad minima de 8

unidades mensuales.

Bajas ventas, poca participacion en el

mercado.

Clientes
Asociadas

Organizacioén

FM.3. La empresa no tiene
publicidad.

ASOLAMON actualmente, no tiene ningun tipo de publicidad
no cuenta con pagina web, redes sociales, publicidad radial,
panfletos, etc.

Desconocimiento del producto por
parte del publico.

Clientes
Asociadas

Organizacién

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Tabla 55-3: Produccion

Produccion

Factores

Comportamiento

Impacto en la empresa

Implicados

FP.1. Materia prima de

facil acceso.

La materia prima del producto que elabora la ASOLAMON es
el cacao, el mismo se cultiva en el recinto Las Pefias, lugar
donde se encuentra situada la organizacion.

Disminuye costos de transporte,

Productores de cacao
Empleadas /asociadas

Organizacién

FP.2. Proveedores de
materia prima constantes

en el sector.

La estratificacion del cultivo de cacao en Ecuador esta
representada principalmente por pequefios productores, los
mismos que son aproximadamente el 70%. (Anecacao, 2019)

Abastecimiento constante de la
materia prima por los pequefios

productores del sector.

Productores de cacao
Empleadas /asociadas

Organizacion

FP.3. Bajo nivel de
produccion.

Debido a la baja de manda las asociadas de ASOLAMON
producen actualmente un quintal de cacao al mes, el mismo que
en producto terminado equivale a 160 unidades.

Aumento en los costos de produccion,
que merman las utilidades de la

organizacion ocasionando pérdidas.

Empleadas /asociadas

Organizacion

FP.4. El producto no

El producto que oferta ASOLAMON es artesanal, y no cuenta

Limita comercializar el producto en

Empleadas /asociadas

errores en la produccion.

No existen términos definidos en el area de produccion.

producto.

cuenta con registro | con registro sanitario, el mismo que no se ha podido gestionar | los supermercados y tiendas a nivel Organizacion
sanitario. por falta de financiamiento. nacional e internacional.
FP.5. Recurrencia de Pérdida de clientes y de calidad en el Empleadas /asociadas

Organizacion/ Clientes

FP.6. No se cuenta con
personal idéneo para la
produccion.

Las asociadas ejecutan la produccion del chocolate solo con el
conocimiento empirico que ellas tienen, no se han capacitado

en el area.

Restringe la creacion de nuevos
“productos de confiteria por falta de
capacitacion y conocimientos en el

area.

Empleados/ asociadas

Organizacion/ Clientes

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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3.3.12. Matriz de probabilidades para fijar los factores estratégicos

A continuacion se presenta las matrices de probabilidad para determinar los factores estratégicos
externos e internos de ASOLAMON.

Como se puede ver en la siguiente ilustracion, la matriz se compone de dos ejes: un eje vertical en
donde se constituyen la probabilidad de ocurrencia de los factores externos e internos (alto, medio,
bajo) y un eje horizontal en donde se constituyen la probabilidad de impacto tanto negativo como
positivo (alto, medio y bajo) en la organizacion.

3.3.12.1. Determinacion de los factores estratégicos externos

Tabla 56-3: Matriz de probabilidades -factores externos.

FS.3; FS.4; FT.1; FE.2; FS.1;
FT.4;, FT.5 FC.1; FE-A.2; FCP.1.
FC.2; FPV.1; FCA.L

FS.2; FT.2; FT.3; FE.1; FE.4; FPS.2. FE.3; FPS.1.
FL.1; FC.3; FCA.2;
FCA.3.

FE-A.1. FP.1.

PROBABILIDAD DE
OCURRENCIA

PROBABILIDAD DE IMPACTO

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Analisis:

Los factores estratégicos externos para la organizacion son las que tiene probabilidad de ocurrencia
alto con impacto alto; probabilidad de ocurrencia alto con impacto medio; probabilidad de ocurrencia
media, con impacto alto, esta matriz nos permitio priorizar los factores méas relevantes que afectan de
forma tanto positiva como negativa a la organizacion, y asi establecer las estrategias que ayuden

aprovechar las oportunidades y disminuir el impacto de las amenazas.
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3.3.12.2. Determinacion de los factores estratégicos internos

Tabla 57-3: Matriz de probabilidades - factores internos.

FA.1; FA.2; FA4; FTH.1,
FTH.2; FTH.3; FTH.4;
FTH.5; RF.1; RF.2; RF.3;
RF.4; RF.5; FT.1; FI.1;
FI1.2; FP.1; FP.2; FP.3;
FP.4; FP.5; FM.2; FM.3.

FT.2.

FA.3

PROBABILIDAD DE
OCURRENCIA

PROBABILIDAD DE IMPACTO

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019

Anélisis:

Los factores estratégicos internos para la organizacién son las que tiene probabilidad de ocurrencia
alto con impacto alto; probabilidad de ocurrencia alto con impacto medio; esta matriz nos accedio
priorizar los factores mas distinguidos que afectan de forma tanto positiva como negativa a la
organizacion, y asi establecer las estrategias que ayuden aprovechar las fortalezas y disminuir o

eliminar las debilidades.
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3.3.13. Perfil estratégico de factores externos

Tabla 58-3: Perfil estratégico de factores externos.

Factores Estratégicos

FE.2. Sueldos Basico Unificado

FS.1. Tendencias y habitos de consumo
saludable.

FS.2. Oportunidad de expandirse a
mercados internacionales.

FS.3. Nuevos usos del chocolate en el
Ecuador.

FS.4. Crecer rapidamente en el mercado
por el crecimiento de la demanda.

FT.1. Innovacién tecnolégica en el mundo
del chocolate.

FT.2. Crecimiento progresivo del
consumidor digital.

FT.3. Incremento en el uso de la
tecnologia en las empresas.

FT.4. Tendencia en el uso de las redes
sociales.

FT.5. Ofertas de capacitacion on-line

FE-A.2. Incremento de las buenas
préacticas ambientales y uso de tecnologias
limpias.

FL.1. Leyes medioambientales que
favorecen a la asociacion.

FC.1. Fidelidad de los clientes actuales.

FC.2. Poca participacion en el mercado
regional.
FC.3. Potenciales clientes europeos.

FPV.1. Proveedores de materia prima
constantes en la localidad.

FCA.1. Competencia con mejores
condiciones tecnoldgicas.

FCA.2. Barreras comerciales para ser
proveedores de las cadenas de
supermercados.

FCA.3. Incremento en la demanda de la
materia prima que se produce en el sector.
FCP.1. Emprendimientos chocolateros de
la Provincia de Cotopaxi.

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Anélisis:

La Matriz de perfil estratégico es una técnica de diagnostico estratégico que se uso para detectar las
oportunidades ,grandes oportunidades, las amenazas y grandes amenazas de ASOLAMON en ella se
puede observar que los habitos de consumo saludable, oportunidad de expandirse a mercados
internacionales, nuevos usos del chocolate en el Ecuador, crecer rapidamente en el mercado por el
crecimiento de la demanda, innovacion tecnolégica en el mundo del chocolate, incremento en el uso
de la tecnologia en las empresas, tendencia en el uso de las redes sociales, ofertas de capacitacion on-
line , leyes medioambientales que favorecen a la asociacion, fidelidad de los clientes actuales ,
potenciales clientes europeos, y proveedores de materia prima constantes en la localidad son las
oportunidades y gran oportunidades para ASOLAMON. Mientras que como amenazas y gran
amenaza esta la poca participacion en el mercado regional, competencia con mejores condiciones
tecnoldgicas, incremento en la demanda de la materia prima que se produce en el sector barreras

comerciales para ser proveedores de las cadenas de supermercados.
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3.3.14. Perfil estratégico de factores internos

Tabla 59-3: Perfil estratégico de factores internos.

Factores Estratégicos

FA.1. Todas las decisiones se toman en
asamblea general.

FA.2. Se paga precios justos a los proveedores.
FA.4. Laadministracion se lleva de forma
empirica.

FTH.1. El trabajo es solidario.

FTH.2. Excelente clima laboral.

FTH.3. Falta de capacitacion en areas
estratégicas.

FTH.4. Las actividades de administracion,
produccidn y venta, no son remuneradas.
FTH.5. La fuerza laboral de la organizacién, no
reciben ningun tipo incentivos.

RF.1 Financiamiento externo, del GAD
Provincial De Cotopaxi.

RF.2. Donacién anual de presupuesto por parte
de la comunidad.

RF.3. Escases de recursos para financiar
estrategias de marketing.

RF.4. Los ingresos dependen de la venta de un
solo tipo de producto.

RF.5. Se desconoce la situacion financiera real
de la organizacion.

FT.1. La maquinaria de produccion es de baja
tecnologia.

F1.1. Infraestructura equipada.

F1.2. Subutilizacion de maquinarias e
infraestructura.

FP.1. Materia prima de facil acceso.

FP.2. Bajo nivel de produccion.

FP.3. El producto no cuenta con registro
sanitario.

FP.4. Recurrencia de errores en la produccion.
FP.5. No se cuenta con personal idoneo para la
produccion.

FM.1. Participacion en las ferias cantonales de
la provincia de Cotopaxi.

FM.2. La distribucion del producto es local.

FM.3. La empresa no tiene publicidad.

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por Espin Lucy, 2019
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Anélisis:

La Matriz de perfil estratégico es una técnica de diagndstico estratégico que se uso para detectar las
fortalezas ,grandes fortalezas , las debilidades y grandes debilidades de ASOLAMON en ella se puede
observar que las decisiones en asamblea general, el trabajo solidario, excelente clima laboral, el
financiamiento externo del GAD Provincial de Cotopaxi, la donacion anual de presupuesto por parte
de la comunidad, infraestructura equipada, participacion en las ferias cantonales de la provincia de
Cotopaxi y la materia prima de fécil acceso como fortalezas y gran fortalezas para la ASOLAMON ,
mientras que la forma de administracion empirica, la falta de capacitacion en areas estratégicas, las
actividades de administracion, produccién y venta, no remuneradas, la escases de recursos para
financiar estrategias de marketing, el desconocimiento de la situacion financiera real de la
organizacion, los ingresos de la venta de un solo tipo de producto, la falta de registro sanitario,
recurrencia de errores en la produccion, falta de personal idéneo para la produccidn y la distribucion
del producto local se convierten en las debilidades y grandes debilidades por lo que se puede concluir

que la organizacién presenta méas debilidades que fortalezas para responder a los factores externos.

3.3.15. Capacidad de respuesta a los factores estratégicos.

Para calificar la matriz de capacidad de respuesta de los factores estratégicos se formé un equipo con
3 asociadas de la organizacion ASOLAMON:

> Alexandra Allauca — Administradora.
» Cintia Bajafia — Secretaria.
> Diosa Olvera — Asociada

Para la importancia ponderada cada miembro del equipo calificd el impacto segun la escala de:

5 - Alto
4 — Sobre lo Normal

3 — Normal

YV V VYV V

2 — Bajo lo Normal
» 1—Pobre.
El peso especifico es el resultado de dividir la calificacion de cada factor entre el total de la

importancia ponderada.

La calificacion de respuesta es el resultado de multiplicar la importancia ponderada por el peso

especifico.
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Para adquirir el valor ponderado de respuesta, se multiplicé el peso especifico por la calificacién de
respuesta. Siendo este Gltimo resultado el que permitié conocer la capacidad de respuesta que tiene

la organizacion en el entorno externo como el interno.
Para identificar la capacidad de respuesta se considero la escala de 1 a 5 siendo:

5 — Alto;

4 — Sobre lo Normal
3 —Normal

2 — Bajo lo Normal
1 —Pobre

YV V V V V
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3.3.15.1. Capacidad de respuesta a los factores estratégicos externos.

Tabla 60-3: Capacidad de respuesta factores externos.

Peso de impacto Calificacion Valor
Factores Estratégicos de respuesta ponderado
Importancia Peso de respuesta
ponderada especifico
OPORTUNIDADES
FS.1. Tendencias y habitos de consumo 14 0,085 1,195 0,102
saludable.
FS.2. Oportunidad de expandirse a mercados 11 0,067 0,738 0,049
internacionales.
FS.3. Nuevos usos del chocolate en el Ecuador. 12 0,073 0,878 0,064
FS.4. Crecer rdpidamente en el mercado por el 15 0,091 1,372 0,125
crecimiento de la demanda.
FT.1. Innovacion tecnoldgica en el mundo del 15 0,091 1,372 0,125
chocolate.
FT.3. Incremento en el uso de la tecnologia en 15 0,091 1,372 0,125
las empresas.
FT.4. Tendencia en el uso de las redes sociales. 15 0,091 1,372 0,125
FT.5. Ofertas de capacitacion on-line 12 0,073 0,878 0,064
FL.1. Leyes medioambientales que favorecen a 15 0,091 1,372 0,125
la asociacion.
FC.1. Fidelidad de los clientes actuales. 15 0,091 1,372 0,125
FC.3. Potenciales clientes europeos. 10 0,061 0,610 0,037
FPV.1. Proveedores de materia prima constantes 15 0,091 1,372 0,125
en la localidad.
Total Oportunidad 164 1,000 1,196
AMENAZAS

FC.2. Poca participacion en el mercado regional. 15 0,263 3,947 1,039
FCA.1. Competencia con mejores condiciones 15 0,263 3,947 1,039
tecnoldgicas.
FCA.2. Barreras comerciales para ser 15 0,263 3,947 1,039
proveedores de las cadenas de supermercados.
FCA.3.Incremento de la demanda de materia 12 0,211 2,526 0,532
prima que se produce en el sector..
Total Amenazas 57 1,00 3,648
Total factores externos 221 4,844

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Analisis:

El valor del peso ponderado total de las oportunidades es menor al peso ponderado total de las
amenazas. ASOLAMON tiene un peso ponderado total de las oportunidades de 1.20 de acuerdo a la
escala de la importancia ponderada, el impacto es pobre, es decir no tiene suficientes factores externos
que favorezcan a la organizacion. En cuanto al peso ponderado de las amenazas es 3.65, factores que
se consideran con impacto dentro de lo normal. En consecuencia, la organizacion tiene mas amenazas
que oportunidades por lo que debe crear estrategias que le acceda aprovechar las oportunidades y

disminuir las amenazas.
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3.3.15.2. . Capacidad de respuesta a los factores estratégicos internos.

Tabla 61-3: Capacidad de respuesta de los factores internos.

Peso de impacto Calificacion Valor
Factores Estratégicos Importancia ~ Peso de ponderado
ponderada especifico respuesta de respuesta
FORTALEZAS
FA.1. Todas las decisiones se toman en asamblea 15 0,140 2,103 0,295
general.
FTH.1. El trabajo es solidario. 12 0,112 1,346 0,151
FTH.2. Excelente clima laboral. 12 0,112 1,346 0,151
RF.1 Financiamiento externo, del GAD Provincial 15 0,140 2,103 0,295
De Cotopaxi.
RF.2. Donacién anual de presupuesto por parte de 15 0,140 2,103 0,295
la comunidad.
FI.1. Infraestructura equipada. 11 0,103 1,131 0,116
FP.1. Materia prima de fécil acceso. 15 0,140 2,103 0,295
FM.1. Participacion en las ferias cantonales de la 12 0,112 1,346 0,151
provincia de Cotopaxi.
Total Fortalezas 107 1 1,748
DEBILIDADES

FA.4. Laadministracion se lleva de forma 15 0,080 1,203 0,097
empirica.
FTH.3. Falta de capacitacion en areas estratégicas. 15 0,080 1,203 0,097
FTH.4. Las actividades de administracion, 15 0,080 1,203 0,097
produccion y venta, no son remuneradas.
RF.3. Escases de recursos para financiar 15 0,080 1,203 0,097
estrategias de marketing.
RF.4. Los ingresos dependen de la venta de un 14 0,075 1,048 0,078
solo tipo de producto.
RF.5. Se desconoce la situacién financiera real de 15 0,080 1,203 0,097
la organizacion.
F1.2. Subutilizacion de maquinarias e 9 0,048 0,433 0,021
infraestructura.
FP.2. Bajo nivel de produccion. 14 0,075 1,048 0,078
FP.3. El producto no cuenta con registro sanitario. 15 0,080 1,203 0,097
FP.4. Recurrencia de errores en la produccion. 15 0,080 1,203 0,097
FP.5. No se cuenta con personal idéneo para la 15 0,080 1,203 0,097
produccion.
FM.2. La distribucion del producto es local. 15 0,080 1,203 0,097
FM.3. La empresa no tiene publicidad. 15 0,080 1,203 0,097
> Total Debilidades 187 1,143
> Total factores internos 294 2,891

Fuente: (ASOLAMON, 2019)
Realizado por: Espin Lucy, 2019
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Analisis:

El valor del peso ponderado total de las fortalezas es mayor al peso ponderado total de las amenazas.
ASOLAMON tiene un peso ponderado total de las fortalezas es de 1.75 de acuerdo a la escala de la
importancia ponderada, el impacto es pobre, es decir no tiene suficientes factores internos que
favorezcan a la organizacion, en cuanto al peso ponderado de las debilidades es 1,14, de acuerdo a
la escala de la importancia ponderada, el impacto es pobre, la suma tanto de las fortalezas como de
las debilidades arrojan en general un ambiente interno de 2,89 lo que significa que la capacidad de
respuesta esta bajo lo normal, es decir que la organizacion tiene mas debilidades que fortalezas por
lo que debe crear estrategias que le ayuden potencializar las fortalezas y disminuir o eliminar las
debilidades.
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3.3.16. Analisis FODA

Tabla 62-3: Analisis FODA de ASOLAMON

FORTALEZAS

FA.1. Todas las decisiones se toman en asamblea general.
FTH.1. El trabajo es solidario.

FTH.2. Excelente clima laboral.

RF.1 Financiamiento externo, del GAD Provincial De
Cotopaxi.

RF.2. Donacién anual de presupuesto por parte de la
comunidad.

FI1.1. Infraestructura equipada con baja tecnologia.

FP.1. Materia prima de fécil acceso.

FM.1. Participacion en las ferias cantonales de la
provincia de Cotopaxi.

DEBILIDADES

FA.4. La administracion se lleva de forma empirica.
FTH.3. Falta de capacitacion en areas estratégicas.
FTH.4. Las actividades de administracion, produccion y
venta, no son remuneradas.

RF.3. Escases de recursos para financiar estrategias de
marketing.

RF.4. Los ingresos dependen de la venta de un solo tipo
de producto.

RF.5. Se desconoce la situacion financiera real de la
organizacion.

F1.2. Subutilizacion de maquinarias e infraestructura.
FP.2. Bajo nivel de produccidn.

FP.3. El producto no cuenta con registro sanitario.

FP.4. Recurrencia de errores en la produccion.

FP.5. No se cuenta con personal idoneo para la
produccion.

FM.2. La distribucion del producto es local.

FM.3. La empresa no tiene publicidad.

OPORTUNIDADES
FS.1. Tendencias y habitos de consumo saludable.
FS.2. Oportunidad de expandirse a mercados
internacionales.
FS.3. Nuevos usos del chocolate en el Ecuador.
FS.4. Crecer rapidamente en el mercado por el crecimiento
de la demanda.
FT.1. Innovacion tecnoldgica en el mundo del chocolate.
FT.3. Incremento en el uso de la tecnologia en las
empresas.
FT.4. Tendencia en el uso de las redes sociales.
FT.5. Ofertas de capacitacion on-line
FL.1. Leyes medioambientales que favorecen a la
asociacion.
FC.1. Fidelidad de los clientes actuales.
FC.3. Potenciales clientes europeos.
FPV.1. Proveedores de materia prima constantes en la
localidad.

AMENAZAS

FC.2. Poca participacion en el mercado regional.
FCA.1l. Competencia con mejores condiciones
tecnoldgicas.
FCA.2. Barreras comerciales para ser proveedores de las
cadenas de supermercados.
FCA.3. Incremento en la demanda de la materia prima que
se produce en el sector.

Fuente; (Asociacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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3.3.17. Disefio de estrategias

Para disefar las estrategias de ASOLAMON se us6 la matriz DAFO o FODA cruzado, el cual consiste
en combinar las fortalezas con amenazas, las debilidades con las oportunidades, para crear las
diferentes estrategias que ayuden aprovechar las oportunidades, enfrentar las amenazas, potenciar las

fortalezas y disminuir al minimo las debilidades.

» Estrategias Defensivas (FA); se crean a partir de la combinacion, Fortaleza + Amenaza, cuyo
objetivo principal es protegernos o enfrentar las amenazas usando nuestras fortalezas.

» Estrategias Ofensivas (FO); se crean a partir de la combinacion, Fortaleza + Oportunidad, cuyo
objetivo principal es aprovechar las oportunidades para potenciar las fortalezas.

» Estrategias de Reorientacion (DO); se crean a partir de la combinacién, Debilidad +
Oportunidad, cuyo objetivo principal es corregir o disminuir las debilidades aprovechando las
oportunidades.

» Estrategias de Supervivencia (DA); se crean a partir de la combinacion, Debilidad + Amenaza,
cuyo objetivo es sobrevivir temporalmente, soportando las amenazas evitando al maximo los

efectos adversos.
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Tabla 63-3: Disefio de estrategias

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.Todas las decisiones se toman en
asamblea general.

F2. El trabajo es solidario.

F3. Excelente clima laboral.
F4.Financiamiento externo, del
Provincial De Cotopaxi.

F5. Donacién anual de presupuesto por
parte de la comunidad.

F6. Infraestructura equipada

F7. Materia prima de fécil acceso.

F8. Participacion en las ferias cantonales
de la provincia de Cotopaxi.

GAD

D1. La administracion se lleva de forma empirica.
D2. Falta de capacitacion en areas estratégicas.

D3. Las actividades de, produccion, no son
remuneradas.

D4. Escases de recursos para financiar estrategias de
marketing.

D5. Los ingresos dependen de la venta de un solo de
producto.

D6. Se desconoce la situacion financiera real.

D7. Sub uso de maquinarias e infraestructura.

D8. Bajo nivel de produccion.

D9. El producto no cuenta con registro sanitario.
D10. Recurrencia de errores en la produccion.
D11. Falta de personal idoneo para la produccién.
D12. La distribucion del producto es local.

D.13. La empresa no tiene publicidad.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

OPORTUNIDADES

OL1. Tendencias y habitos de consumo saludable.

02. Oportunidad de expandirse a mercados
internacionales.

03. Nuevos usos del chocolate en el Ecuador.

0O.4. Crecer réapidamente en el mercado por el
crecimiento de la demanda.

O5. Innovacion tecnolégica en el mundo del chocolate.
06. Incremento en el uso de la tecnologia en las
empresas.

O7. Tendencia en el uso de las redes sociales.

08. Ofertas de capacitacion on-line

09. Leyes medioambientales que favorecen a la
asociacion.

010. Fidelidad de los clientes actuales.

O11. Potenciales clientes europeos.

0O12.Proveedores de materia prima constantes en la
localidad.

FOL. Implementar una nueva de linea de
productos para aumentar la cartera de
clientes. (F4, F5, F6, F7; O1, 03, 09)

FO2. Buscar nuevos canales de
distribucién, que permitan ampliar la
participacion en el mercado. ( F8;02,04,
011)

FO3. Fijar responsabilidades en cada area
que permita cumplir con eficiencia las
actividades. (F2;06)

DOL1.Implementar un plan publicitario para dar a
conocer el producto y aumentar las ventas.
(D5,D7,,D12,D13;07)

DO2. Implementar un programa capacitacion e
incentivos para los empleados. (D3,010,D11;06,08)

DO3.Socializar y llevar a cabo el plan estratégico con
el fin de alcanzar las metas y objetivos propuestos.
(D1; 0O6)

DO4. Gestionar proyectos comunitarios y productivos
en conjunto con el Comité de Gestién y Desarrollo del
Recinto Las Pefias.(D9;09)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA
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AL. Poca participacién en el mercado regional.

A2. Competencia con mejores condiciones tecnologicas.
A3. Barreras comerciales para ser proveedores de las
cadenas de supermercados.

A4. Incremento en la demanda de la materia prima que
se produce en el sector.

AMENAZAS

FAL. Realizar alianzas estratégicas con los
supermercados de la provincia de
Cotopaxi. (F8;A1,A3)

FA2. Desarrolla indicadores de gestion que
ayuden medir el posicionamiento y
particion del mercado.(F8;A1)

FA3. Adquirir maquinaria con tecnologia
avanzada para elaborar
confiteria.(F4,F6;A2)

DAL. Buscar nuevas fuentes de financiamiento.
(D4,;A3)

DA2. Mejorar el disefio del producto, que lo relacione
con su contenido, que sea atractivo para los
potenciales clientes.(D5,A1,A2)

DA.3. Implementar un plan de produccion que permita
maximizar la cadena de suministro.(D7,D8;A4)

Fuente; (Asociacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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3.3.18. Estrategias
3.3.18.1. Estrategias Ofensivas (FO)

FO1- (F4, F5, F6, F7; O1, 03, 09) Implementar una nueva de linea de productos para
aumentar la cartera de clientes. Que le permita a la organizacion ASOLAMON ampliar su
portafolio de productos e aumentar la cuota de participacion en el mercado, llegando a mas clientes
satisfaciendo las necesidades de consumidores con gustos y paladares exquisitos.

FO2 - (F8; 02, 04, 011) Ampliar la participacion en el mercado a traves de incentivos, ofreciendo
innovacion, siendo confiables para conseguir la fidelizacion de los clientes y conseguir el

posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

FO3 - (F2; 06) Fijar responsabilidades en cada area que permita cumplir con eficiencia las
actividades, a través de la creacién de un organigrama funcional que permita asignar los roles en
funcidn de las habilidades de cada una de las asociadas que son la fuerza laboral y asi aumentar su
satisfaccion, motivacion y compromiso con la organizacion, y conseguir un aumento de la

productividad y por ende las rentabilidad.

3.3.18.2. Estrategias Adaptativas (DO)

DO1- (D5, D7, D12, D13; O7) Implementar un plan publicitario para dar a conocer el producto
y aumentar las ventas, de tal manera que permita llegar al pablico objetivo, aumentar y fidelizar

cartera de clientes y, mejorar la rentabilidad.

DO2 - (D3, D10, D11; 06, 08, 012) Implementar un programa capacitacion e incentivos para
los empleados y proveedores de materia prima, para forjar un aumento en la productividad y
rentabilidad de la empresa ; capacitar a los proveedores en el proceso del tratamiento del cacao para
asegurar materia prima de calidad, en cuanto a los empleados capacitarlos en las areas de
responsabilidad asignadas misma que conseguird , motivarlos , crear confianza en si mismos ,

disminuir supervision, y accidentes de trabajo.

DO3 - (D1; 06, 09) Socializar y llevar a cabo el plan estratégico con el fin de adquirir las metas
y objetivos propuestos, conocer mejor la realidad de la organizacién y de esta manera anticiparse

al futuro, visualizar nuevas oportunidades y amenazas y mejorar el manejo de los recursos.
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DO4 - (D9; 09) Gestionar proyectos de desarrollo social y productivos en conjunto con el Comité

de Gestion y Desarrollo del Recinto Las Pefias.

3.3.18.3. Estrategias Defensivas (FA)

FAL - (F8; Al, A3) Realizar alianzas estratégicas con los supermercados de la provincia de
Cotopaxi, que ayuden aumentar la participacion del mercado, aprovechando las estrategias de
mercadeo con las que cuentan e ingresar a nuevos mercados, nuevos canales de distribucién,

aumentar las ventas y la rentabilidad.

FA2 - (F8; Al) Desarrolla indicadores de gestion que ayuden medir el posicionamiento y
particion del mercado, y conocer si se estan cumpliendo las metas y objetivos planteados, y en

conforme a los resultados tomar decisiones y formular las estrategias adecuadas.

FA3 - (F4, F6; A2) Adquirir maquinaria con tecnologia avanzada para elaborar confiteria, la
misma que servira para ampliar la linea de productos y de esta manera disminuir riesgos

diversificando la produccidn y disminuir costos de produccién optimizando recursos.

3.3.18.4. Estrategias de Supervivencia (DA)

DAL - (D4, D9; A3) Buscar nuevas fuentes de financiamiento, en una de las instituciones
financieras del canton La Manéa , que permita financiar las estrategias de publicidad, la obtencién del

registro sanitario y la implementacion de la nueva linea de productos de confiteria.
DA2 - (D5, Al, A2) Mejorar el disefio del producto, que lo relacione con su contenido, que sea
atractivo para los potenciales clientes, que aumente su probabilidad de compra y se identifique la

marca frente a los competidores, de tal manera que logre posesionarse en la mente del consumidor.

DA.3 - (D7, D8; A4) Implementar un plan de produccion que permita maximizar la cadena de

suministro, disminuir costos, planificar mano de obra, tiempos de entrega y de pedido a proveedores.
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3.3.18.5.

Estrategias funcionales.

Tabla 64-3: Estrategias funcionales.

Areas

Administracion Talento Humano

Produccidén Finanzas

Marketing

NP EE W

>

> W Do

en

N

Estrategias funcionales

Programar capacitaciones mensuales para los empleados de ASOLAMON en temas
de seguridad alimentaria, manipulacion de alientos.

Implementar un plan de incentivo y bonificaciones para los empleados de
ASOLAMON.

Remunerar a los empleados de ASOLAMON conforme a la ley.

Realizar evaluaciones de rendimiento al personal.

Socializar el plan estratégico con todo los integrantes de ASOLAMON

Dar seguimiento y control a la planificacion estratégica para tomar medidas
correctivas en el momento adecuado.

Evaluar el cumplimiento de los objetivos organizacionales

Dotar las oficinas de equipo de computacion para optimizar tiempo y facilitar las
tareas de administracion y finanzas.

Realizar estados financieros para conocer la situacion real de la organizacion.
Implementar presupuesto a través de un plan financiero.

Realizar estados financieros proyectados.

Calcular los costos de produccion de forma adecuada tomando en cuenta todos los
factores.

Fijar precios de ventas adecuados con un margen de utilidad razonable.

Incrementar el nivel de produccion al 80% de la capacidad instalada de la
organizacion.

Establecer procesos claramente definidos para reducir errores en la produccion.
Reducir los costos de produccion optimizando tiempo y materiales.

Crear una pagina en las redes sociales para llegar al pablico objetivo.

Adquirir panfletos con informacién de la organizacion y de los productos.

Crear el logo tipo con su respectivo slogan.

Adquirir un anuncio luminoso para la parte exterior de la organizacion.

Incentivar al personal de ventas mediante bonos adicionales por cumplimiento de
metas.
Participar en todas las ferias cantonales de la Provincia de Cotopaxi.

Fuente; (Corporacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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3.3.19. Implementacion del plan estratégico.

Tabla 65-3: Plan de implementacion de nueva linea de producto.

Nombre de la Estrategia.

Implementar una nueva linea de productos para aumentar la cartera de clientes.

Estrategia general.

Aumentar la cartera de clientes.

Estrategia especifica.

Implementar linea de confiteria.

Fuente; (Corporacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Area. Produccion.
Meta. Aumentar el 80% de las ventas.
Responsables. Administradora , Presidente , Jefe de produccion
Plazo. Corto plazo Tiempo: 5 meses
Fecha de inicio 02 de enero 2021 Fecha de finalizacion: 02 de junio 2021
Meses Recursos
N° | Actividades jul | ago |sep |oct |nov | Humanos | Tecnologicos | Materiales | Economicos
1 Ejecutar un estudio para conocer
gustos y preferencias del X X X
consumidor.
2 !ndagar e_ |’nterpretar la X % X
informacion.
3 Selecm_onar los productos a X %
producir.
5 Fijar las necesidades y de
insumos y materiales.
6 Crear prototipos y pruebas X X X
8 Fijar precios y comercializarlo. X X X X




Tabla 66-3: Plan de ampliacién de participacion en el mercado.

Nombre de la Estrategia.

Ampliar la participacion en el mercado

Estrategia general.

Aumentar la rentabilidad.

Estrategia especifica. Aumentar ventas.

Area. Ventas.

Meta. Aumentar al 10 % la cuota de mercado.

Responsables. Administradora , Presidente , Jefe de ventas

Plazo. Corto plazo Tiempo: 1 Afio

Fecha de inicio 01 de Diciembre 2020 Fecha de finalizacion: 01 de Diciembre 2021

Meses Recursos

N° | Actividades 1213/4|5(6|7[8/9 |10 | 11 |12 | Humanos | Tecnol6gicos | Materiales | Econdmicos

1 Busc_ar_nue_\{os canales X X
de distribucion.

2 Ejecutar una campafia
publicitaria de los X X X X
nuevos productos.

3 Incentivar al equipo de
venta. o X X

Fuente; (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 67-3: Plan para fijar responsabilidades en cada area.

Nombre de la Estrategia.

Fijar responsabilidades en cada area que permita cumplir con eficiencia las actividades.

Estrategia general.

Fijar responsabilidades en cada area.

Estrategia especifica.

Crear un organigrama funcional

Area.

Talento Humano

ASOLAMON.

Meta. Aumentar la productividad laboral.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Corto plazo Tiempo: 4 meses
Fecha de inicio 01 de junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de Octubre 2020
Meses Recursos
N° | Actividades 1 | 2| 3| 4 | Humanos | Tecnoldgicos | Materiales | Economicos
1 | Disefar los puestos de trabajo. X X X
2 | Fijar el numero de empleados y de niveles X X
jerarquicos que se necesita.
3 | Delimitar las funciones de cada uno. X X X
4 | Asignar funciones de acuerdo a las habilidades de X
cada empleado.
5 | Dibujar el organigrama funcional. X X X
6 | Socializar el organigrama con los empleados de X

Fuente; (Corporacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 68-3: Plan publicitario.

Nombre de la Estrategia.

Implementar un plan publicitario para dar a conocer el producto y aumentar las ventas.

Estrategia general.

Dar a conocer el producto y aumentar las ventas.

Estrategia especifica.

Implementar un plan publicitario.

Fuente; (Corporacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Area. Marketing
Meta. Fidelizar clientes.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Corto plazo Tiempo: 1 afio
Fecha de inicio 01 de junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de junio 2021
Meses Recursos
N° | Actividades 1/2(3/4|5|6|7(8]9|10]| 11| 12 | Humanos | Tecnoldgicos | Materiales | Econémicos
1 | Delimitar metas y objetivos. X X X
2 | Delimitar el_me_rcado m_et_a, al X X X
que se va a dirigir la publicidad.
3 | Investigar los medios de
comunicacion adecuados para X X X
transmitir los anuncios.
4 | Recibir propuestas e indagar el
costo beneficio de cada medio X X
de comunicacion.
5 | Elegir los medios de X
comunicacion.
6 | Ejecutar el presupuesto
requerido para el plan.
7 | Ejecutar la propuesta. X X X X
8 | Evaluar los resultados. X X X




Tabla 69-3: Plan de capacitacion.

Nombre de la Estrategia.

Implementar un plan de capacitacion e incentivos para los empleados.

Estrategia general.

Aumentar la productividad laboral

Estrategia especifica.

Implementar programa de capacitacion.

Area. Talento Humano.
Meta. Motivar al personal.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Corto plazo Tiempo: 1 afio
Fecha de inicio 02 de enero 2021 Fecha de finalizacion: 02 de enero 2022
Meses Recursos
N° | Actividades 1/2[3|4|5|6|7]|8 10 | 11 | 12 | Humanos | Tecnoldgicos | Materiales | Econdmicos
1 Dellm_ltar_ , los objetivos de X X X
capacitacion.
2 | Fijar las necesidades de X X
capacitacion.
3 Identl_flca_r, proveedores de < < X
capacitacion.
4 | Fijar la duracion y el %
cronograma.
5 | Elaborar el presupuesto. X
6 | Proveer los medios y materiales %
a los empleados.
7 | Capacitar al personal. X X
8 | Disefiar sistema de evaluacion. X X X X

Fuente; (Corporacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.

98




Tabla 70-3: Implementacion del plan estratégico.

Nombre de la Estrategia.

Socializar y llevar a cabo el plan estratégico

Estrategia general.

Implementar el plan estratégico

Estrategia especifica.

Dar a conocer el plan estratégico a los empleados de ASOLAMON

Area. Administracion.
Meta. Conseguir el 100% de los objetivos y metas planteadas.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Largo plazo Tiempo: 5 afios
Fecha de inicio 01 de Junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de junio 2024
Afos Recursos
N° | Actividades Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econémicos
1 | Socializar el plan estratégico propuesto a todos < < % X
los empleados de ASOLAMON.
2 | Ejecutar el plan estratégico propuesto. X X X X
3 | Dar segum,ue:nto y control al cumplimiento del < < % X
plan estratégico.
4 | Evaluar el cumplimiento de los objetivos. X X X X

Fuente; (Corporacion de Produccién Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 71-3: Plan para alianzas estratégicas.

Nombre de la Estrategia.

Ejecutar alianzas estratégicas.

Estrategia general.

Entrar a nuevos mercados.

Estrategia especifica.

Ampliar canales de distribucion.

Area.

Administracion.

Meta. Llegar al mayor nimero de clientes potenciales.

Responsables. Administradora , Presidente

Plazo. Largo plazo Tiempo: 5 afios

Fecha de inicio 01 de Junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de junio 2024

Afios Recursos

N° | Actividades Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econémicos
1 | Indagar los posibles aliados estratégicos. X X
2 | Abordar a los aliados y delimitar expectativas X X

comunes.

3 | Negociar, beneficios. X X X X
4 | Cerrar negociacion. X X X X
5 | Ejecutar revisiones periddicas con los aliados. X X X X
6 | Evaluar los resultados de la estrategia. X X X X

Fuente; (Corporacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 72-3: Plan desarrollo de indicadores de gestion.

Nombre de la Estrategia.

Desarrollar indicadores de gestion.

Estrategia general.

Desarrollar indicadores de gestion.

Estrategia especifica.

Medir el cumplimiento de los objetivos.

Area. Administracion.
Meta. Ser una organizacion eficiente.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Largo plazo Tiempo: 5 afios
Fecha de inicio 01 de Junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de junio 2024
Afios Recursos
N° | Actividades 3 |4 5 | Humanos | Tecnoldgicos | Materiales | Econdmicos
1 Delimitar las variables y férmulas de calculo. X X X
2 Elegir los indicadores a usar. X X X
3 Fijar las fuentes de informacion y la frecuencia % %
de recoleccion.
4 Delimitar los responsables cada indicador. X
5 Instituir las frecuencias de calculos. X
6 Realizar la ficha de indicadores. X X X
7 Emplear indicadores X X X
8 Dar seguimiento a los indicadores. X X
9 Indagar e interpretar los indicadores X X
10 | Tomar decisiones y formular estrategias en
L . . . X X X X
funcion de la informacion adquirida.

Fuente; (Corporacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 73-3: Plan de adquisicion de maquinaria.

Nombre de la Estrategia. Adgquirir maquinaria con tecnologia avanzada.
Estrategia general. Dotar de tecnologia avanzada a ASOLAMON.
Estrategia especifica. Ampliar la linea de producto.
Area. Administracion /Produccion.
Meta. Disminuir los costos de produccion.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Costo plazo Tiempo: 6 meses
Fecha de inicio 01 de junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de diciembre 2020
Afos Recursos
N° | Actividades 1]12|3 |4 |56 |Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econémicos
1 Delimitar las caracteristicas y especificaciones < < %
técnicas de la maquinaria.
2 Investigar proveedores y solicitar propuestas. X X X
3 Indagar beneficios, garantias y costes de <
mantenimiento.
4 Elegir la mejor propuesta. X X
5 Ejecutar la compra X X X

Fuente; (Corporacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 74-3: Plan de financiamiento.

Nombre de la Estrategia.

Buscar nuevas fuentes de financiamiento.

Estrategia general.

Dotar de liquidez a ASOLAMON

Estrategia especifica.

Financiar proyectos de inversion.

Area. Finanzas
Meta. Adaquirir el financiamiento con una tasa de interés baja.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Costo plazo Tiempo: 6 meses
Fecha de inicio 01 de junio 2020 Fecha de finalizacion: 01 de diciembre 2020
ARos Recursos
N° | Actividades 3|4 Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econdémicos
1 Delimitar las necesidades de financiamiento X X X
de la organizacion.
2 Identificar las fuentes de financiamiento a las X X
gue la organizacién tiene acceso.
3 Indagar la institucién financiera, requisitos y <
tasas de interés.
4 Elegir y abordar la IFIS. X X
5 Recolectar y entregar los documentos vy %
requisitos requeridos por la IFIS
6 Solicitar financiamiento. X

Fuente; (Corporacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.
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Tabla 75-3: Plan de disefio de producto.

Nombre de la Estrategia.

Mejorar el disefio del producto.

Estrategia general.

Atraer clientes potenciales.

Estrategia especifica.

Mejorar la presentacion del producto.

Area. Marketing
Meta. Posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Costo plazo Tiempo: 6 meses
Fecha de inicio 02 de julio 2020 Fecha de finalizacion: 02 de enero 2021
Afios Recursos
N° | Actividades 3|4 Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econdémicos
1 Delimitar tamafio, y presentaciones del % %
producto.
2 Elegir  colores, nombre, disefios y
especificaciones que llevaran los envases de X X X
los productos.
3 Buscar proveedores de envases y solicitar % % X
propuestas.
4 Ejecutar presupuesto en base a las propuestas. X X X
5 Ejecutar la propuesta. X X X
6 Lanzar al mercado los productos con los % %
nuevos disefios.

Fuente; (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Realizado por: Espin Lucy, 2019.

104




Tabla 76-3: Plan de produccion.

Nombre de la Estrategia. Implementar un plan de produccion.
Estrategia general. Maximizar la cadena suministro.
Estrategia especifica. Ejecutar el plan de produccion
Area. Produccion.
Meta. Disminuir costos de produccion.
Responsables. Administradora , Presidente
Plazo. Costo plazo Tiempo: 6 meses
Fecha de inicio 02 de julio 2020 Fecha de finalizacion: 02 de enero 2021
f Recursos

N° | Actividades Humanos | Tecnolégicos | Materiales | Econémicos
1 Ejecutar un listado de los productos. X X
2 Fijar los materiales e insumos necesarios para < %

la produccion.
3 Indagar la demanda. X X X
4 Fijar la necesidad de produccion. X X
5 Fijar la capacidad de produccién de las <

maquinarias
6 Ejecutar el plan X X X

Fuente; (Asociacion de Produccion Alimenticia Mujeres La Montafiita, ASOLAMON, 2019)

Elaborado por: Lucy Espin, 2019
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CONCLUSIONES

Para la construccién del marco tedrico se uso fuentes informacion confiables como libros, sitios web
de instituciones publicas, repositorios de diferentes universidades del pais, revistas, blogs , de donde
se extrajo, conceptos y teorias que sirvieron para sustentar toda la investigacion, ademas de guiar a

la autora en la realizacion del presente trabajo de titulacion.

Al realizar el diagnéstico empresarial se encontr6 que la organizacion tiene mas debilidades que
fortalezas al igual que las amenazas también obtuvieron un mayor peso que las oportunidades, en
forma general la organizacion tiene una capacidad de respuesta baja para los factores tanto externos
como interno, no posee un plan estratégico, que les ayude a tomar decisiones y formular estrategias

alineadas al cumplimento de objetivos.

En la propuesta del plan estratégico para ASOLAMON, se establecié la misiébn como punto de
referencia para la toma de decisiones, la vision como declaracion de una proyeccion a futuro, politicas
y valores, que guiaran las acciones, y conductas de los integrantes de la organizacion, y finalmente
las estrategias, las mismas que estan relacionadas al cumplimiento de los objetivos de corto y largo

plazo que les permitiran a las asociadas tener una mejor gestion empresarial.

106



RECOMENDACIONES

Se recomienda la implementacion y socializacion de forma inmediata del plan estratégico propuesto
el mismo que contribuira a llevar una administracion mas eficiente y el correcto direccionamiento de

los empleados hacia los mismos objetivos empresariales.

Tomar en cuenta las estrategias planteadas en la presente investigacion con el fin de que se logre
mejorar los resultados financieros, de ventas, ademas de la satisfaccion y motivacion al personal,

dichas estrategias permitira potenciar las fortalezas y minimizar las debilidades de la organizacién.

Emplear las estrategias de marketing que les permita llegar a su publico objetivo y a los clientes
potenciales, para que incremente su cartera de clientes y de esta manera, aumente su produccién y se
utilice el 100% de la capacidad instalada de la asociacion, estas acciones la llevaran a optimizar

recursos, disminuir costos y aumentar su rentabilidad.
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ANEXOS

ANEXO A: PRODUCTOS DE ASOLAMON.
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ANEXO B: ESTADOS FINANCIEROS ASOLAMON

* Asociacion de Produccion Alimenticia
- Mujeres La Montaiiita "ASOLAMON"
W ESTADO DE SITUACION FINANCIERA
- Al 31 de Diciembre 2019
Expresado en dolares
ACTIVOS PASIVOS
Activos Corrientes S 828,00 Pasivo Corriente
Caya ) 65.00 Cuentas por Pagar
Bancos S 365,00
Cuentas por Cobrar S 125,00 Pasivo a Largo Plazo
Inventano de Materia Pnma S 25,00 Documento por Pagar L/P
Inventanio de Productos en Proceso S 133.00
Inventario de Productos Terminados S 115,00
ACTIVOS NO CORRIENTES S 118.950,00
o0 S 1.250,00 PATRIMONIO
aquimana v Equipo S 33.600,00 Capital Social
ucion Acumulada Maq y Equip S -$.400,00 Pérdida del ejercicio
Edificio S 138.750,00
Depreciacion Acumulada Edificio S 4625000
OTROS ACTIVOS S 222,00
Gastos de Constitucion s 222,00
TOTAL ACTIVOS S  120.000,00 PASIVO + PATRIMONIO
ELABORADO POR: REVISADO POR;")
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119.550,00
119.140,00
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Asociacion de Produccion Alimenticia
Mujeres La Montadita "ASOLAMON"

ESTADO DE RESULTADO
Del 01 de Enero al 31 de Diciembre 2019
Expresado en dolares

Ventas S 1.824.00

Costos de Produccion S 1.654.00
UTILIDAD BRUTA S 170,00

GASTOS OPERATIVOS ) 904,00

Gastos de Viaticos ) 378,00

Gasto suministros S 326,00

Gastos generales S 200,00
UTILIDAD OPERATIVA S -734,00

OTROS INGRESOS ) 324,00

Armiendo S 96,00

Aporte mensual de asociadas $ 228,00
PERDIDA DEL EJERCICIO S -410,00
REAL POR: ELABORADO POR:
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ANEXO C: CAPACIDAD DE RESPUESTA A LOS FACTORES EXTERNOS E INTERNOS

CAPACIDAD DE RESPUESTA PARA LOS FACTORES ESTRATEGICOS

Para la proscote acavidad de debecalificarecnunacscalade 1 a § d do Ia =
de i ponderada sendo:
- 5 - Al

Importancia ponderada factores externos
Facrtores Part.l Part2 Part3 T
Fortalezrss

FS.1. Tendeociss v habitos de consumo salndable. S 4 1.5 1w
TS- Oo sdad de expendirse = 3 } 1 |

‘umu-;;xaks. P 7 1 3 1Y '”
FS 5. Novos psos del chocolate en el Ecuador. T 4 g 12 1
FS 2. Gescor rapidamente en < mercado por o agecimiente | i | 1S i
Se la dermands | O 5 I S |
FT.i. Icoovacion tacooldsica en & mundo del chocolate. BS 5 §F = 1s |
FT35. lngemento en <l vso de 1a tecnologia en las | | !
| S 15 1 s 1iS |

FI.£ T=ndeocia en o uso de las redes sociales. S { S | = 1S
5. Ofermas 3= capacitacion on-line i 4 1 £ |\ 49 12 |
FL 1. Leoyves madicambs dles que ala | } |
asoc2sen | 5 i S 5 15 |
FC.1_FideBdad de los clicntes actuales. ERSEE IBS El 1S |
FC_3. Potzocizies clientes ewrop i’ 3 1= Y 1o |
= 5 - 1 1 {
W\.‘l.hm& pnma enla [ s { = I s 1s |
Amenaras §
FC - Poca parbcipacion en el mercado regional 55 1.8 S s |
FCa 1 C za coa 3 condiciones tecnolégicas. | 5 . = s S }
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ANEXO D: ENTREVISTA A LA ADMINISTRADORA DE ASOLAMON.

ENTREVISTA APLICADA LOS DIRECTIVOS DE LA ORGANIZACION DE ECONOMIA
POPULAR Y SOLIDARIA “ASOLAMON?”

Obijetivo: Recolectar informacién que permita conocer el entono interno de la Organizacion EPS
“Asolamon”

¢Qué tiempo lleva formando parte de la organizacion?

¢Cual es el objetivo social de la organizacion?

¢El capital inicial fue propio o financiado? ¢cual fue su valor?

¢Coémo afecta a su organizacion la situacion actual del pais?

¢En la actualidad existe una planificacion estratégica? ¢por qué?

¢Cuenta la organizacion con mision, vision, valores, politicas, principios?
¢De qué manera se toman las decisiones en su organizacion?

NookrwdE



8.
9

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,

¢Existen procesos claramente definidos en su organizacion?

¢La organizacion realiza estados financieros de acuerdo a las Normas de Contabilidad
Generalmente Aceptadas?

¢Cudl es la principal fuente de financiamiento de la organizacién?

¢La organizacién recibe apoyo o financiamiento externo?

¢ Cuél considera Ud. que son las principales fortalezas y debilidades de su organizacién?

¢ Cudl considera Ud. que son las principales oportunidades y amenazas para su organizacion?
¢La maquinaria que utiliza su organizacion para la produccion, es nueva o usada?

¢La maquinaria que utiliza para su produccion es de tecnologia, baja, media o avanzada?

¢ Los clientes que actualmente tiene la organizacion, son leales? ¢cuantifiquelos?

¢QuEé tipo de estrategias de mercado utilizan para comercializar el producto?

¢Como se comercializa el producto?

¢ Existe productos sustitutos, para el que su organizacion ofrece?

¢ Los costos de los insumos y los costos fijos influyen directamente en el precio del producto?
¢Qué es lo que caracteriza a la produccion de su organizacion?

¢ Cuél es la produccién anual?

¢Cuentan con personal idoneo para la produccion?

¢ Cuél es el origen de la materia prima?

ANEXO E: ENCUESTA A LOS CLIENTES INTERNOS.

ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA “ASOLAMON”

Obijetivo: Recolectar informacién que permita conocer el entono interno de la Organizacion EPS
“Asolamon”

1.

2.

3.

(Cuanto tiempo lleva formando parte de la Organizacion EPS “Asolamon”?

Conoce Ud. ¢con que objetivo se cre6 la organizacion?
St [ ] NO [ ]

¢Conoce Ud. si la organizacion cuenta con mision, visién, valores?
St [ ] NO [ ]

Si su respuesta es negativa escriba por que

Si su respuesta es afirmativa escriba cada una ellas
mision: -

vision:

Valores: --




4. ¢Conoce Ud. si la organizacion cuenta con una planificacion estratégica?

Sl [ ] NO [] NOTIENE [ ]

5. ¢Cree Ud. que se deben crear estrategias para incrementar la rentabilidad de la organizacion?
st 1 No [ ]

6. ¢Laempresa tiene proveedores constantes?

st 1 No [ ]
7. ¢Laempresa tiene clientes constantes?
st 1 No [ ]

8. ¢Qué caracteriza a la produccion que la organizacion realiza?
o Precio
o Calidad
o Cantidad
o Otros, especifique ¢;cuales? -
9. Durante el tiempo lleva formando parte de la organizaciéon EPS “ASOLAMON” ;ha recibido
induccion o capacitacion?

st 1 NO [ 1]

10. ¢El destino de la produccion de su organizacion es?

o Local
o Regional
o Nacional

o Internacional
11. ¢(Cbémo califica Ud. el clima laboral dentro de la organizacion?

o Malo

o Regular

o Bueno

o Excelente

ANEXO F: ENCUESTA A LOS CLIENTES EXTERNOS.
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO DE LA ORGANIZACION
DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA “ASOLAMON”

Obijetivo: Recolectar informacion que permita conocer el entorno externo de la Organizacion EPS
“Asolamon”

1. ;Cuantos afios lleva “ASOLAMON” siendo su proveedor?
o Menos de 1 afio
o Masde 1 afio



o Menos de 5 afos
o Otro ;,cuantos? ---------------
2. Piensa Ud. ;Que el precio del producto que ofrece ASOLAMON?” frente a la competencia
es?

o Inferior
o lgual
o Superior
3. ¢ Como califica la presentacion (empaque) del producto que ofrece ASOLAMON”?
o Mala
o Regular
o Buena
o Excelente
4. ; Coémo califica la calidad del producto de ASOLAMON™?
o Mala
o Regular
o Buena
o Excelente

5. ¢ Como conocio el producto que ofrece ASOLAMON”?
o Publicidad boca a boca
o Medios de comunicacion
o Ferias
o Otro, especifique ¢Cual?
6. ¢ Cree Ud. que ASOLAMON?” debe incrementar la publicidad para su producto?

sl [ 1] NO [ 1]

7. ¢Por qué medios le gustaria recibir informacién acerca del producto que ofrece la
organizacion?
o Redes sociales
o Pagina web

o Radio
o Volantes
o Panfletos

8. (En qué lugares adquiere el producto que ofrece “ASOLAMON”?
o Compra telefénica
o Entrega directa por parte de las asociadas
o Compra directa en la fabrica

9. En qué lugares le gustaria adquirir el producto que elabora ASOLAMON”
o Tiendas de barrio
o Supermercados
o Ferias
o Otros, especifique ;Dbonde?

10. ;/Si “ASOLAMON” decide ampliar su linea de productos ;cual de ellos le gustaria adquirir
ud.?

Chocolate dulce

Chocolate en polvo

Cocteles sin alcohol

Otros, especifique ¢Cuales?

O O O O




ANEXO G: DEFINICION DE PALABRAS CLAVES.

1.

Diagnéstico empresarial; el diagnostico de la empresa se entiende como el proceso de
investigar como funciona la empresa en el presente y obtener informacion precisa para plantear
las intervenciones del cambio.

Estrategia; Morrisey, (1944) define la estrategia como la direccion en la que una empresa
necesita avanzar para cumplir con su mision.

Plan; se define como la intencién y proyecto de hacer algo, 6 como proyecto que, a partir del
conocimiento de las magnitudes de una economia, pretende establecer determinados objetivos.
(Zubia & Saldana, 2006).

SEPS; Superintendencia de Economia Popular y Solidaria.

PESTEL,; es una herramienta accesible, facil de aplicar y muy utilizada por organizaciones de
diversos sectores y de distintos tamafios porque permite evaluar los principales elementos
externos que influiran en un proyecto o negocio. (Martin, 2017)

FODA; La matriz de analisis DAFO o FODA, es una conocida herramienta estratégica de
analisis de la situacion de la empresa. El principal objetivo es ofrecer un claro diagnostico para
poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro. (Espinosa, 2013)

MAG:; Ministerio de Agricultura y Pesca

ANEXO H: INFRAESTRUCTURA ASOLAMON.




ANEXO I: VISITA DE CAMPO EN ASOLAMON






ANEXO J: ASOCIADAS
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