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INTRODUCCION

Las empresas en la actualidad a nivel local, nacional e internacional
independientemente del tamafio y de la actividad que estas ejerzan estan en constante
mejoramiento continuo buscando optimizar los procesos internos, para brindar calidad

y eficiencia en sus productos y servicios.

Mediante este trabajo investigativo se busca entregar a los socios de la Corporacion
de Desarrollo Integral Social Llankashun Ecuador CODISLLE una herramienta de
trabajo Gtil para la planificacion y la toma de decisiones respecto a la comercializacion
de los productos agricolas organicos en el cantén Riobamba; el primer capitulo se da
a conocer a la empresa su entorno desarrollo, ademas los productos agricolas

organicos que ofrece.

En el segundo capitulo para cumplir con dicha investigacion se realiz6 diversos
procedimientos las cuales ayudaron a disefiar el sistema de comercializacion para los
productos agricolas organicos, entre los parametros estudiados fueron; analisis
macroecondémico, microeconémico, analisis interno de empresa, FODA vy el estudio
de mercado, las cuales permitieron encontrar los hallazgos positivos y negativos sobre

el tema investigado.

En el tercer capitulo se formula la propuesta para el sistema de comercializacion de
los productos organicos, con objetivos, procesos que integran en cada estrategia,
programas, determinacion de presupuesto Yy resultados esperados para poner en

marcha el sistema de comercializacion.

Finalmente en el cuarto capitulo se detalla las conclusiones encontradas y las
respectivas recomendaciones planteadas para la mejorar la comercializacion de los

productos agricolas organicos que corporacion ofrece.



CAPITULO |

1. CODISLLE Y SU ORGANIZACION

1.1 Base Legal

1.1.1 Antecedentes

La corporacion nace el 08 de noviembre de 2010 con duracién indefinida, teniendo
como marco legal el Acuerdo Ministerial N°: 309 del MIES, previo al cumplimiento de
los requisitos legales que el Departamento de Asesoria Legal de la direccion Provincial
del MIES de Chimborazo en ese entonces, a través del Dr. Patricio Hidalgo Morales
responsable del departamento realiza las reformas respectivas del proyecto del
estatuto en estricto apego a la Constitucion Republica del Ecuador y norma legal

vigente sobre esta materia.!

En sus inicios la corporacion participaba en diferentes ferias de exposicién de comidas
tipicas organizadas cada afio por el Gobierno Autonomo del cantén Colta, debido a la
falta organizacion y apoyo entre los integrantes se deja de realizar dicha actividad,
meses mas tarde nace la idea de vender productos organicos por parte de un grupo
de productores que deciden proponer y unirse a la CODISLLE, desde entonces inicia
su actividad comercial y econdmica relacionada a la comercializaciéon de los productos
agricolas orgéanicos, en vinculo trabajo con las familias de las comunidades rurales
tales como Nitiluisa, San Francisco, Asuncién y Palacio Real ya que decidieron mejorar
la forma de produccién tomando como modelo a las comunidades vecinas que trabajan
bajo esta modalidad de produccion organica y al mismo tiempo buscan mejorar el nivel

de vida de los sectores rurales y de las familias que la integran.

'Estatuto CODISLLE; Archivos Presidencia. Noviembre 2010.



La corporacién de Desarrollo Integral LLankashun Ecuador “CODISLLE” es una
empresa dedicada a la comercializacion de productos agricolas orgénicos en la
provincia de Chimborazo, se integrada por un grupo de diez personas emprendedoras
como socios fundadores que buscan unificar los esfuerzos de sus socios y las familias
del sector a través de la integracion comunitaria. La entidad se encuentra domiciliada
en el barrio Las Fumarolas de la parroquia Calpi, canton Riobamba, provincia

Chimborazo.

Desde sus inicios la corporacién ha venido trabajando con el Centro de Desarrollo,
Difusion e Investigacion Social(CEDIS)que es una organizacion no gubernamental sin
fines de lucro que busca ayudar y apoyar a los organismos que se integran a trabajar
por el bienestar de la colectividad, es asi como la corporacién ha venido trabajando

gracias al apoyo y colaboracién de esta entidad.

En Diciembre del 2010 la firma empieza a ser proveedora de los productos organicos
para el Proyecto INFA del Cantén Colta, desde aquella fecha han mantenido relaciones

comerciales hasta la actualidad en bienestar de los nifios y nifias de este canton.

Cinco meses mas tarde cinco productores deciden integrarse a la feria comunitaria de
productos organicos que se realiza los dias sabados en las instalaciones del MAGAP
de la cuidad de Riobamba hasta la presente fecha, la venta de la produccion realizan
cada quince dias; hoy en dia la firma se encuentra en la busqueda de nuevos
mercados que les permitan comercializar y dinamizar la economia de los productores
ofreciendo alimentos sanos y de calidad que favorezcan al bienestar de los

consumidores y del sector.

1.1.2 Nombre o Razdn Social



La firma se encuentra constituida con el nombre de Corporacion de Desarrollo Integral
Social LLankashun Ecuador “CODISLLE".

1.1.3 Ubicacién CODISLLE

La corporacidon se encuentra situada en la provincia Chimborazo, canton Riobamba,
parroquia Calpi, Barrio Las Fumarolas a pocos pasos de la gasolinera Primax; para
conocimiento y mayor ubicacién del lector se realiza un croquis en el que sea facil de
identificar a la corporacion, situdndose de la siguiente manera. Figura No 01
Ubicacion de CODISLLE

' PARROQUIA
My caLPT

Barrio las
Fumarolas

W /cobISLLE

RIOBAMEA

Fuente: Maps Google.com.ec; Mapa Politico Riobamba
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

1.1.4 Tipo de Empresa

La Corporacién se constituye como una Persona Juridica de Derecho Privado sin fines
de lucro, regulada por las disposiciones establecidas en el Titulo XXX de la

Codificacion del Codigo Civil ecuatoriano.

1.2 Base Filoso6fica de la Empresa
1.2.1 Misién
Mejorar la calidad y el nivel de vida del consumidor entregando productos sanos y

ecoldgicos, através del trabajo y esfuerzo de los productores agricolas.



1.2.2

Visién

CODISLLE busca contribuir al sano consumo de la gente y ser parte del buen vivir de

la poblacion Riobambefia.

1.2.3

Objetivos Estratégicos CODISLLE

El principal objetivo de la Corporacion es procurar la unidad de socios para aunar

esfuerzos comunes que permitan impulsar el desarrollo y alcanzar el progreso de los

integrantes, sus familias y el sector urbano y rural del cantdon Riobamba.

Son sus fines especificos:?

a)

b)

d)

Capacitar a los socios y a las familias de modo permanente mediante la
busqueda de organismos de apoyo.

Estrechar las relaciones de solidaridad, manteniendo la armoniay el orden entre
los integrantes, para que sumen esfuerzos con la finalidad de emprender
acciones para el mejoramiento de la calidad de vida de los socios, las familias
productoras y el sector.

Incentivar a las personas de los sectores populares y marginales a unirse y
organizarse, con el propdsito fundamental de desarrollar actividades orientadas
a mejorar condiciones de vida, a través de la elaboracion y ejecucion de planes
y programas de desarrollo, microempresas productivas, capacitacion
comunitarias entre otros.

Implementar y ejecutar proyectos de desarrollo social, cultural, econémico,
medio ambiental, agropecuario etc.

Relacionarse y/o afiliarse con organizaciones similares o de otra naturaleza, con
la finalidad de establecer relaciones comerciales, que permitan en desarrollo y

aporte a la colectividad.

2Estatuto CODISLLE; Archivos Presidencia. Noviembre 2010.



1.3 Organizacion de la Corporacion
Diagrama No0O1 Estructura Organica CODISLLE?

Asamblea General

'

Directorio
\ 4
Presidente
Secretaria
Area Financiera AreaComercial Area de Asesoramiento Area Operativa
Técnico
v v ) Adquisicion »| Técnicos del CEDIS Empacador y
Contador Tesorero >
Despachador
) Coordinador de Unidades
Mercado —»| Productoras > Transportista
Agricolas UPAs
— Vendedor

3Estatuto CODISLLE; Area Financiera. Noviembre 2012




1.3.1 Descripcion de Funciones

Funciones de la Asamblea General

La asamblea general es el maximo organismo de la corporacion, el cual esta integrada

por los miembros activos en goce de sus derechos. Sus resoluciones son obligatorias

para todos los socios inclusive para los ausentes de los mismos.

a)

f)
9)

h)
)
)

Cumplir con las normas establecidas en el estatuto y reglamentos establecidos
por la Corporacién, resoluciones de la Asamblea General y/o Directorio.

Elegir y nombrar a los miembros del Directorio.

Reformar el estatuto y aprobar los reglamentos internos, cuando asi lo creyere
conveniente.

Autorizar al directorio la celebracion de convenios y contratos de compra venta
de bienes muebles e inmuebles, servicios y la constitucién de gravamenes.
Conocer los informes que presenten los miembros del Directorio y resolver
sobre los mismos.

Fijar las cuotas de los socios.

Cambiar y remover a cualquier miembro del Directorio que no cumpliere con las
funciones delegadas por la Asamblea General, las disposiciones estatutarias y
reglamentarias.

Previo estudio, aceptar o negar las solicitudes de ingresos y retiro de socios.
Aprobar el presupuesto anual de la corporacion.

Las demas que la Ley le permita.

Funciones del Directorio

Es el segundo organismo permanente de programacion, direccidn, ejecucién y

evaluacion. Sus miembros tendran una duraciéon de dos afios, pudiendo ser reelectos

por una sola vez.

Son sus funciones:

a) Es responsable de la administracion de la corporacion



f)

9)

h)

Cumplir y hacer cumplir las disposiciones tipificadas en el Estatuto, Reglamentos
Internos, Resoluciones de la Asamblea General y/o Directorio.

Elaborar el presupuesto anual, para presentar a la Asamblea General.

Elaborar el Plan Operativo Anual.

Gestionar el financiamiento para el cumplimiento y desarrollo de las actividades
de la Corporacion.

Decidir todo asunto urgente no tipificado en el Estatuto, debiendo informar a la
Asamblea General en la proxima reunion.

El Directorio autorizara al Presiente la firma de contratos, convenios y egresos
econdémicos.

Controlar y fiscalizar los ingresos de la Corporacion.

Presentar a la Asamblea General un informe semestral y anual de las actividades

cumplidas.

Funciones del Presidente

Es la persona que debe coordinar y controlar las actividades administrativas y

financieras de la Corporacion, ademas debe:

a)

b)

f)

Convocar, presidir y dirigir las sesiones ordinarias y extraordinarias de la
Asamblea General y del Directorio.

Poner en consideracion de la Asamblea General y del Directorio los planes de
trabajo elaborados.

Orientar, coordinar y apoyar las actividades de la Corporacion a través de los
diversos organismos.

Suscribir los actos y contratos permitidos que se realice a nombre de la
Corporacion.

Establecer y mantener las relaciones de la Corporacion con otras personas
Naturales y Juridicas.

Respaldar y vigilar el desarrollo de las actividades administrativas y econémicas

tomadas por el Directorio.



Funciones del Contador
Entre sus deberes y atribuciones son:

a) Llevar correctamente la contabilidad, dinero y mas valores de la Corporacién

b) Recibir, llevar y entregar el inventario de las pertenencias de la entidad, previa
constatacion y levantamiento de un acta de entrega recepcion debidamente
firmada.

c) Realizar las declaraciones semestrales a la entidad competente del Estado, en
este caso al Servicio de Rentas Internas (SRI).

d) Elaborar los Balances Finales e informes anuales de la Corporacion para

presentar a la Asamblea General
Funciones del Area Financiera
Entre sus deberes y atribuciones son:

a) Registrar con su firma y la del presidente todos los retiros, depdsitos y demas
trAmites bancarios o en instituciones financieras.

b) Recaudar las cuotas, aportes econémicos y otros ingresos de la Corporacion.

c) Informar bimensualmente sobre las aportaciones econdémicas de los socios;

d) Y las deméas que se fijen en las leyes pertinentes o por Resolucion de la
Asamblea General o el Directorio.

e) Realizar pagos a los proveedores de los productos agricolas.
Funciones de Asesoramiento Técnico

Entre sus deberes y atribuciones son:

a) Revisar los insumos y materia prima (semillas) que estén en correcto estado
como la pureza varietal, pureza fisica, sanidad, poder germinativo y la fecha de
analisis de germinacion, antes de la proveerla a las unidades productivas para

su produccion agricola.



b)

Notificar al proveedor de los insumos en caso de que exista algan inconveniente
con los insumos y la materia prima.

Comunicar a los productores 15 dias antes para que seleccione la parcela, ya
que debe realizar la limpieza del terreno, nivelacion y preparacion del suelo.
Supervisar que las parcelas estén correctamente tratadas antes de comenzar a
producirlas.

Informar al coordinador de mercado cuando esté lista los productos para su post

cosecha y cosecha.

Funciones del Area Comercial

a)

b)

f)
9)

Encargarse de la adquisicién, manejo, almacenamiento, stock y seguridad de los
INsumos.

Establecer el contacto efectivo personal, con el cliente con el fin de realizar la
venta.

Velar por el abastecimiento de materia prima a los restaurantes.

Planificar y controlar las acciones futuras y posteriormente comparar los
resultados reales de la actividad con las previsiones hechas

Realizar seguimiento de mercado para la busqueda de comercio de los
productos

Buscar, seleccionar y mantener proveedores competentes.

Organizar la venta directa y la relacion con los canales de distribucion.

Funciones del Area Operativa

Entre sus deberes y atribuciones son:

a)

Organizar, clasificar y seleccionar los productos ecolédgicos, de acuerdo a su
estado natural para la venta.
Comunicar a los proveedores si los productos estan en mal estado
Realizar transportacion de los productos agricolas segun el destino de asignado.
Empacar los productos segun su necesidad y textura
Verificar que los productos organicos estén en buen estado
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f) Realizar cierre de caja diariamente con la supervision respectiva del contador
g) Informar cualquier novedad que se ha presentado durante sus actividades

diarias.

1.4 Actividad CODISLLE

CODISLLE est4 dedicada a la produccién y comercializacion productos organicos con
los productores de las 11 comunidades rurales de los cantones Riobamba, Colta, y
Guamote. A continuacion se muestra un listado de las comunidades con las que

trabajan la corporacion.

Cuadro NoO1 Listado de Comunidades trabajan con CODISLLE

Canton | Parroquia Comunidad Nombre de la Organizacion
Riobamba | Calpi Asuncién
Nitiluisa
San  Francisco de -
Cunawachay
Colta Sicalpa La Vaqueria COMIC: Corporacion de
Anita Organizaciones de Mujeres
La Pradera Campesinas e Indigenas de
Colume San Martin Bajo Colta
Balda Lupaxi
Guamote | Palmira vy | Laime San Carlos
Cebadas Santa Teresita COMIG: Corporacion de
Mercedes Cadena | Organizaciones de Mujeres
Guantuc Indigenas de Guamote.

Fuente: CODISLLE; Entrevista con la Representa legal; Ing. Martha Chucho
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Al ofrecer productos ecoldgicos la corporacion tiene como idea proteger la salud de las
familias integrantes, de los consumidores y la vida del planeta; brindando directo a su
mesa hortalizas y legumbres tratadas con el mas delicado toque de la naturaleza sin

afectar su sabor, color y lo mas importante sus nutrientes.

La Corporacion ofrece los siguientes productos entre hortalizas, legumbres,

leguminosas y harinas.

-11 -



Tabla No 01 Productos que CODISLLE oferta Hortalizas y Legumbres Orgénicas

HORTALIZASY LEGUMBRESORGANICAS

Descripcioén Unidad | PVP Descripcion Unidad | PVP
Cebolla puerro | Atado 0,50 Lechuga morada Atado 0,60
(blanca)

Col repollo Unidad 0,70 Col morada Unidad | 0,50
Lechuga verde Unidad 0,25 Col de brucelas Kilo 1,25
Nabo Castilla Atado 0,50 Zambo tierno Unidad | 0,50
Acelga verde Atado 0,25 Remolacha Atado 0,50
Espinaca especial Atado 0,35 Zanahoria roja Kilo 0,90
Zanahoria blanca Atado 0,70 Tomate rifion Kilo 0,70
Rabano Atado 0,30 Mora castilla Libra 1,10
Tomate de arbol Kilo 1,00 Arveja tierna géminis | Libra 1,10
Haba tierna Libra 1,15 Brocoli Unidad | 0,35
Frejol canario tierno | Libra 0,50 Cebolla blanca | Atado 0,50

redonda

Cebollarojaredonda | Atado 0,75 Papanabo Atado 0,50
Plantas aromaticas | Atado 0,30 Réabano Atado 0,50

Fuente: CODISLLE; Area Comercial. Noviembre 2012.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Tabla No 02 Productos que CODISLLE oferta Leguminosas, Cereales y Otros

LEGUMINOSAS, CEREALES Y OTROS

Descripcién | Unidad | PVP Descripcion Unidad | PVP
Haba verde | Libra 0,60 Cebada Libra 0,23
Maiz Libra 0,65 Trigo Libra 0,40
Quinua Libra 1,35 Quinua sin lavar | Libra 0,95
lavada

Frejol rojo Libra 1,10 Cebada pelada | Libra 0,28

(chile)

Arveja Libra 0,43 Harina de haba | Libra 0,70
Lenteja Libra 0,53 Harina de arveja | Libra 0,70

Fuente: CODISLLE; Area Comercial. Noviembre 2012.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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Los productores realizan las cosechas cada quince dias a tres semanas o
dependiendo del tiempo de produccidén para poner en venta los productos, previa
supervision de los técnicos, es asi que el personal operativo se encarga de ordenar y
clasificar las hortalizas y verduras para colocarlas en los mostradores asi como

también para la entrega de los productos al programa INFA.

La corporacion ofrece los productos dentro de las instalaciones a manera de tienda ya
gue cuenta con mostradores metalicos en las que se exhibenlos productos (tabla N°
01) para que los consumidores puedan observar las variedades que ofrece, los
productos se encuentran clasificados y ordenados segun su diversidad; como por
ejemplo se puede observar en la imagen N° 01 las cebollas (colorada, blanca redonda
y puerro) se encuentra en un solo espacio todas juntas independientemente del tipo
de cebollas que sea, con la finalidad de que el consumidor pueda conocer y adquirir

los productos de acuerdo a su gusto y preferencia.

Mientras que los cereales (granos secos)tabla N° 02, son embodegados en
contenedores de metal con su respectiva prevencién de contaminacién ambiental y de
los &caros, mientras que para le venta los productos son expuestos en recipientes de
plastico con sus ajustes de seguridad por higiene y precauciéon; ademas los
vendedores al realizar las ventas de los productos hacen la entregan a sus clientes
en fundas biodegradables, pretendiendo contribuir a la proteccion de la madre

naturaleza.

Las imagenes que se muestran a continuacion son tomadas en las instalaciones

internas de la corporacion, en las cuales que se exhiben los productos organicos.
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Imagen N° 01 Instalaciones Internas CODISLLE

X y ]

Cebolla: colorada, puerro y blanca Exhibicién de los productos en
en una sola seccién mostradores metalicos

Imagen N° 02 Exhibicion de los Productos Orgéanicos

Exhibicién en mostrador metélico Exhibiciéon de harinas en envases
por clasificacién de productos de plastico.
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CAPITULOII

2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.1 DIAGNOSTICO MACROENTORNO

Actualmente 37 millones de hectareas son producidas organicamente en el mundo, al
tiempo que la comercializacién global de estos productos alcanza un estimado de
€44.5 billones.*

En América Latina existen casi 5 millones de hectareas dedicadas a la agricultura
organica, mas del 20% del area organica mundial se encuentra en América Latina. Los
paises con mayor cantidad de produccion de agricultura organica: Argentina, Uruguay,

México, Costa Rica, Chile, Brasil, Ecuador, Peru, Colombia y Paraguay.

Mientras que en el Ecuador a través de la intervencion de las ONGs, grupos
ambientalistas, organizaciones de indigenas y de campesinos en la década de los 80s
y 90s la agricultura organica retomé importancia en Ecuador. El estado reconoce este
tipo de produccion, por ejemplo se evidencia la existencia de una normativa que
promueve y regula la produccion organica, con su respectivo reglamento y manual de
procedimientos. Segun la Agencia Ecuatoriana de Aseguramiento de la Calidad del
Agro (Agrocalidad), el area certificada como organica en el pais es de 59.762
hectareas (2010). El estudio realizado por GTZ y OKO — Garantie BCS determino hasta
el 2009 que el 5% de los ecuatorianos consumian productos organicos en el Ecuador;
de estos el (22%) preferian a las hortalizas, seguidos de las frutas (19%) y las raices
y tubérculos (13%).°

“Fuente: The World of Organic Agriculture. 2012
SFuente: GTZ, OKO Garantie BCS, 2009
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2.1.1 ANALISIS DE VARIABLES

Variables Econdmicas

Tabla No 03 Grafico NoO1
Producto Interno Bruto del Ecuador Evoluciéon Producto Interno Bruto

PRODUCTO INTERNO BRUTO

10 78
Valor
Fecha 8
Anual . 51
Diciembre 31 - 2010 3,50% 3,5 &Pt
Diciembre 31 — 2011 |  7,80% 4
Diciembre 31 — 2012 5,10% 2
0
2010 2011 2012

Fuente: Banco Central del Ecuador.2010-2012.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

En la figura n° 04 se evidencia la evolucion del PIB en el ecuador durante los ultimos

tres afios observando un descenso del afio 2011 al 2012 con un 2,43%.

Tabla No 04 Grafico No 02
Inflacion del Ecuador Evolucién de Inflacién Ecuador

INFLACION DEL ECUADOR
5,42

6,00
5,00
4,00
3,00 )
2,00 —&— INFLACION
1,00
0,00

ol ol ol

2010 2011 2012

Fuente: Banco Central del Ecuador. 2010-2012.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

En la tabla n° 04 presentado por el Banco Central del Ecuador se muestra el resumen

de los 3 ultimos afios; denotando un descenso inflacionario de 1,26%.durante el afio

2011 - 2012.
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Figura NoO2 Poblacién Econd6micamente Activa del Ecuador

Poblacién Total (PT)
M Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
I Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

. . Poblacién Econdmicamente Inactiva (PEI)

5.659.488

3.850417
2242756

* La Poblacién en edad de trabajar y la PEA se calcula para 10arios y mas

Fuente: INEC.gob.ec.; Estadisticas, Censo 2010.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Tabla No 05 Empleo, Subempleo y Desempleo

Denominacidn 2010 2011 2012

Tasa de ocupacion plena 45,6% 41,2% 49,9%
Tasa de subocupacion 47,13% 44.2%  39.83%
Tasa de desempleo 6,11% 4,12% 4,55%

Fuente: INEC.gob.ec.; Estadisticas. 2010 — 2012
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Se observa que la poblacibn econdémicamente activa en el Ecuador es de

6092,993personas entre hombre y mujeres que portan algun tipo de ingresos a sus

hogares.

Grafico No O3EvoluciénEmpleo, Subempleo y Desempleo

TASA DE OCUPACION PLENA TASA DE SUBOCUPACION
60 456 49,9 50 47,13

41,2 .
o0 [———" as
—e— OCUPACION 39,83
20 PLENA 40 4 )
~—®— SUBOCUPACION
0 35

2010 2011 2012 2010 2011 2012
TASA DE DESEMPLEO

V'S
N 412 4,55
\ /’

—&— DESEMPLEO

O FRLr NWbRULIGON

2010 2011 2012

Fuente: INEC.gob.ec.; Estadisticas. 2010 — 2012
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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En el grafico n° 03, la tasa de ocupacion plena en el afio 2012 ha ascendido de 41,2%
(2011) a 49,9% (2012) al igual que el desempleo asciende del 4,12% (2011) a 4,55%
(2012).

Variables Ambientales

Tabla No 06 Factores Ambientales en el Ecuador
Factores Ambientales Indices

Las empresas no registran algun gasto o inversion en | 80%

proteccién ambiental o un estudio de impacto ambiental

Las empresas no tienen sistemas de gestibn ambiental | 98%

mediante certificaciones internacionales.

Los hogares a nivel nacional reciclan 24,41%

El resto de hogares no reciclan 75,59%

Fuente: www.inec.gob.ec.; Estadisticas Ambientales. Censo 2010.
Elaborar por: Carmen Elena Chucho Cuvi

La contaminacion del suelo también forma parte de la contaminacién medioambiental
en los usos de sustancias quimicas para producir ya que afecta directamente la
capacidad productiva del suelo (esterilidad), afecta a la salud de productor y del

consumidor.

Variables Socioculturales

Tabla No 07 Clase media del Ecuador Grafico No 04 Evolucion Clase Media

CLASE MEDIA DEL ECUADOR
35

_ : 40 32

Afo Porcentaje 20 28

2010 28% 20

2011 32% 10 CLASE MEDIA
2012 35%

2010 2011 2012

Fuente: Consultora Habitus Investigacion S.A; Evolucidn de la Clase media del Ecuador
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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En el grafico n° 04 se observa la evolucion de la clase media en el Ecuador durante
los tres ultimos afios del 2011 al 2012 existe un crecimiento de 3% anual.

Tabla No 08 Comportamiento de Consumo

.G rupos Umbrales
Socioecondémico
A (alto) De 845,1 a 1000 puntos
B (medio alto) De 696,1 a 845 puntos
C+ (medio tipico) | De 535,1 a 696

puntos

C- (medio bajo) De 316,1 a 535 puntos
D (bajo) De 0 a 316 puntos

Fuente: INEC; Estratificacion del Nivel Socioecondmico.2011

Principal lugar de compra de productos alimenticios para los segmentos A B C+ son
los supermercados y tiendas especializadas (46.4% a nivel nacional prefiere los

supermercados).
La produccion organica crece en el Ecuador alrededor de un 10% anual.

La producciéon organica ha tenido un impacto positivo en el desarrollo social y

nutricional en los sectores rurales del Ecuador.

Segun el INEC, un hogar promedio gasta 36% de sus ingresos en alimentos, de los
cuales 8% se destinan a cereales y derivados.®

Grafico No05 Consumo de la Clase Media Ecuador

[T viveres (alimentacion)

M Casa

42.27% M Servicios Bésicos

i B Consumo extra (bienes de vanguardia,
viajes, entretenimiento, etc)

18,18%

34,09%

5,45%

Fuente: Revista EKOS NEGOCIOS; Nueva ruta de consumo en Ecuador
Elaborado por: INEN, Banco Mundial SIISE

Swww.aladi.org/nsfaladi/Estudios.nsf/SFILE/PMDER_028 2012
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» La clase media en el Ecuador ha crecido 5 puntos porcentuales en los ultimos
afos, por consecuencia, el mercado objetivo para productos organicos lo ha

hecho también.

Variable Politico Legal

Segun la constitucion del Ecuador, en la Ley Organica del Régimen de la Soberania

Alimentaria, Art. 3, literales a, ¢, y d menciona que:

Ley Organica del Régimen de la Soberania Alimentaria
Articulo 1.Finalidad. Esta Ley tiene por objeto establecer los mecanismos mediante los
cuales el Estado cumpla con su obligacién y objetivo estratégico de garantizar a las
personas, comunidades y pueblos la autosuficiencia de alimentos sanos, nutritivos y
culturalmente apropiados de forma permanente.

Cuadro No 02 Ley Orgéanica del Régimen de la Soberania Alimentaria

Articulo 281 Literales

Fomentar la produccién sostenible y sustentable de alimentos, a
provenientes de la agricultura, pecuaria, pesca, acuacultura y de la
recoleccion de productos de medios ecoldgicos naturales;

Impulsaren el marco de la economia social y solidaria, participando en c
mejores condiciones del proceso de produccion, almacenamiento,

transformacion, conservacion y comercializacion de alimentos;

Incentivar el consumo de alimentos sanos, nutritivos de origen d
agroecoldgico y organico, priorizando el consumo alimenticio

nacional.

Fuente: www.soberaniaalimentaria.gob.ec
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

El Estado tiene como deber apoyar y fomentar la agricultura, en especial la agricultura
organica, para una alimentacion sana, ya que los productores producen con altos usos
de fitosanitarios.
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Variable Tecnolégico

Procesos Tecnoldgicos en la Agricultura Organica

En algunos paises de Latinoamérica como Colombia, Perd y Argentina esté utilizando
de los sistemas de volteadora y biocompostadora desde diferentes puntos de vista:
tiempo de maduracién, parametros de calidad y gestidn técnico-econémica de ambos

sistemas.

Imagen No 03 Tecnologia en Agricultura Organica

3

Biocompostadora

En el caso de la volteadora, se han seleccionado cinco explotaciones para construir
los montones de compostaje que seran volteados de forma mecanica periédicamente
y cubiertos con una tela geotextil; el productor posee un termometro y una ficha de
control para registrar las temperaturas y la humedad para conseguir un compost joven
(de 8 a 10 semanas) son necesarios dos volteos y un tercero para lograr un compost

maduro (transcurridos de 4 a 6 meses desde el segundo).’

2.1.2 ESCENARIO

7 www.fao.org
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El Producto Interno Bruto del Ecuador en el afio 2012 ha descendido en un 2,7% esto
se dio por la baja inversion en los ultimos afios, segun los indicadores del Banco
Mundial.

La produccion organica en el ecuador en cuanto a tecnologia no se aplica aun debido
a la falta de capital y cultura de produccion, siendo un modelo a seguir para mejorar la

produccion.

Ecuador posee un escenario positivo para la produccion y demanda de los productos
organicos, ya que a clase en los ultimos afios ha ido ascendiendo en un media alta es
el 22,8% al medio tipico; y el 49,3% al medio bajo, el 1.9% pertenece a la clase alta
media esta crecimiento, segun la estratificacion del status social del Instituto
Ecuatoriano de Estadisticas y Censos. Ademas la inflacion del ecuador en los tres
ultimos afios ha estado en descenso notorio del 1,25%; siendo favorable para

produccion de los productos organicos.

Se determina que el principal lugar de compra de productos alimenticios para los
segmentos A B C+ son los supermercados y tiendas especializadas (46.4% a nivel

nacional prefiere los supermercados).

El segmento de mercado de la clase social media esta en crecimiento en un 10%
anual ya que sus ingresos mensuales son de $1500,00 lo que favorecen para la
compra de estos tipos de alimentos destinando un 36% de sus ingresos en

alimentacion.

El Estado es un ente que promueve e incentiva la produccion ecologica para el buen
vivir ecuatoriano segun el Art. 281 de la Ley de Organica del Régimen de la Soberania

Alimentaria.

2.2 DIAGNOSTICO MICROENTORNO

2.2.1 Crecimiento y Consumo Orgéanico a Nivel Local
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2.2.1.1 Produccion Organica en Chimborazo y Riobamba

En Chimborazo, el consumo de productos orgénicos tiene cada vez méas acogida,
cientos de personas los adquieren en las ferias que se organizan en los cantones

Guano, Chambo, Riobamba, Guamote y Colta.

En los ultimos 5 afios, los productores también se organizaron para entregar las
mercancias frescas en las viviendas, hoteles y restaurantes riobambefios, muchas de
las familias empezaron a producirlas para el consuno de la familia, en la actualidad las
UPA’s han decidido comercializar porque las personas de la ciudad desean

alimentarse sanamente.

La ciudad de Riobamba se ha convertido en el mercado acogedor para la
comercializacién de los productos agricolas, ademas de comercializar productos
organicos de forma natural se estd dando valor agregado, mediante la semi
elaboracion y elaboracién en los productos como los derivados de la quinua (galletas,
fideo, chocoquinua, chocolates con pop, barras energéticas etc), los cuales han tenido

acogida en los consumidores.2

En la siguiente tabla se muestra el mercado al cual se comercializa dichos productos

y en gque porcentajes del total de su produccion:

www.elComercio.com.ec 2012/pais/ambato-riobamba/productos-organicos-consumidores-cantones-

Chimborazo
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Cuadro No 03 Comercializacion de los Productos Orgéanicos Chimborazo

100,00 Gavetas 20,00 10,00 80,00
ESI Puente - (100 libras) Riobamba local 80%
umak Organic
Hortalizas, 100,00 Porciones 10,00 10,00 80,00 Riobamba local 40%
Los Elenes legumbres y (100 libras) e intermediarios 20%
“Finca El Molino” | cereales y
Guayaquil 20%
MAGAP vy Hortalizas y | 100,00 Arrobas 10,00 10,00 80,00
Ciudadela 24 de legumbres (80 libras) Riobamba local 50%
Mayo Yaruquies 30%
“Feria Ciudadana”
Riobamba ll;ort;hg;ss, 100,00 %J(l)nlfles 30,00 20,00 70,00 Riobamba local
“Camari” I gumt y 70%
eguminosas

Fuente: Investigacion de campo. Entrevista realizada a los Productores. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Tabla No 09 Comercializacion de Productos Orgénicos Ciudad de Riobamba

Riobamba 310 79%
Yaruquies 30 8%
Intermediario 20 5%
Guayaquil 30 8%
Total 100%

Fuente: Investigacion de campo. Entrevista realizada a los Productores. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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Grafico N° 06Comercializacién Productos Orgéanicos Riobamba

Intermediario
5%

Fuente: Investigacion de Campo. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
En el grafico n° 06 se observa que la cuidad de Riobamba es el mayor consumidor de
productos organicos la cual abarca un 79% de la demanda total de acuerdo a las
investigaciones realizadas; esto se debe a que la poblacion Riobambefia esta teniendo

acogida en el consumo.
2.2.1.2 Consumo de los productos organicos en el cantén Riobamba

En el cantdn Riobamba, se evidencia el consumo de los productos organicos, segun
estudios de la demanda del organismo VECO, en el Ecuador.

Tabla No10Consumo de productos orgéanicos en Riobamba

NO CONSUME
CIUDAD SI CONSUME :ggg:_o N UN :E |I=-L? T,J :gm EN | NOINFORMA
FUTURO

Esmeraldas 0% 78,80% 21,20% 0%
Guayaquil 4,30% 53,30% 42 40% 0%
Machala 0% 48% 52% 0%
Manta 6,7% 63,30% 30% 0%
Quevedo 3.3% 70,10% 26.60% 0%
Salinas 0.0% 67% 16,30% 16,7%
Ambato 20,1% 56,20% 23,70% 0%
Cuenca 11,8% 56,50% 31,70% 0%
Ibarra 2,7% 97,30% 0% 0%
Loja 4.8% 21 70% 73,50% 0%
Qurto 4,1% 31%

Santo Domingo 0 0% 41 70% 58 30%

TOTAL 5,2% 58,6% 35,5% 0,8%

Fuente: VECO; Consumo de Productos Organicos en los Hogares Ecuatorianos.2008
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En la tabla n°® 10, el consumo de los productos organicos tiene notoria visibilidad en la
ciudad de Riobamba (12%); y 77,5% de clientes potenciales podria hacerlo en un

futuro lo que quiere decir que el consumo tiene acogida en el mercado riobambefio.

2.2.1.3 Plazas de los Productos Agricolas Organicos en la ciudad de
Riobamba

En el siguiente cuadro se muestra las plazas de mercadeo de los productos organicos.

Cuadro No 04 Plazas de comercializacién de productos orgénicos en la ciudad
de Riobamba

Tiempo en el

Denominacion Direccion mercado
Supermercados CAMARI (Productos Organicos y | Tarqui y Chile Desde 1981
Alternativos)
Tienda: Centro de Productos Saludables “Sumak
Organic” (ERPE) Juan de Velasco 20 -60 | Desde 1988
Productor Propio (ERPE) y Guayadquil Desde 2008

Av. Daniel Ledn Borja | Desde 2002

Finca “El Molino 22-25 y Duchicela

Feria Ciudadana de Riobamba “MAGAP” Av. 9 de Octubre Junto | Desde 2007
a la Quinta Macaji

Feria Ciudadana de Riobamba “24 de Mayo” Junto a las canchas | Desde 2008
deportivas del Barrio
24 de Mayo

Fuente: Investigacion de campo. Observacion Directa. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

A continuacion en el esquema n° 01 se observa la dinamica de los productores para
llegar al consumidor final, se puede evidenciar que la red de intermediarios es corta ya
no se integra varios actores para distribuir los productos a diferencia de los productos

convencionales.
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Diagrama No02 Comercializacién de productos orgénicos

Produccion Pecuaria

Productores

Produccion Organica S c
13 ha. Intermed!arlos o)
ONG’s n

S
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’ m
Comercializacién i
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Restaurantes F
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1

Fuente: Investigacion de campo. Entrevista realizada a los Productores. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

En el esquema n° 01 se observa que el productor una vez que realiza la cosecha de
los productos organicos al comercializarlos los realizas a través de tres agentes como
son: intermediarios, supermercados, tiendas y restaurantes y estos a su vez al

consumidor final asi como también el productor realiza esta actividad con el usuario

final.

2.2.2 COMPETENCIA

Se analiza a la competencia directa e indirecta en el que conoce las fortalezas y

debilidades de las mismas.
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Diagrama No 03 Competencia Directa

Competencia Directa

Sumak Organic

]

A\ 4

Comunicacion:
Masiva auditiva: Radio

Feria Ciudadana
MAGAP

]

Finca el Molino

Distribucion:
Canal directo y
Canal medio

Comunicacion:
Actualmente no
realiza

Supermercado Camari

A 4

Precio:

Variacién de 0,10 ctvs
en adelante frente a
productos
convencionales

A 4

Distribucion:
Canal directo

Comunicacion:
Externa: Personal

A 4

Productos que
ofrecen:
Hortalizas,
legumbres y
leguminosas

Precio:

Precios son iguales
a los productos
convencionales

v

Distribucion:
Canal directo y
canal medio

Estrategias:
= Entrega a domicilio
$40,00
= Mayor apertura de
horario de atencion
al publico

Productos que
ofrecen:
Hortalizas,
legumbres y
leguminosas

Estrategias:

o Precios bajos

Estructura Organz:
Si posee

Estructura Organz:
Si posee

A 4

Precio:
En funcién al Costo
de produccion

Productos que
ofrecen:
Hortalizas y
legumbres

Estrategias:
= Servicio a domicilio
= Pedidos con 2 dias
de anticipacion
= Canasta con 12
productos

No posee

]

Comunicacion:
Masiva Visual: Internet

v

Distribucién:
Canal directo y canal
medio

A 4

Precio:
En funcién al Costo
de produccion

Estructura Organz:

—>

Productos que
ofrecen:
Hortalizas,
legumbres y
productos
alternativos

Estrategias:

» Investigacion de
mercado

= Seguimiento de
Satisfaccion al
consumidor

Estructura Organz:

Si posee

Fuente: Investigacion de campo. Entrevista. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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a. TIENDA SUMAK ORGANIC (ERPE)
Figura NoO3: Logo Tienda Sumak Organic

2 natyrateza es VI®°
Tiene 24 afios en el mercado empez6 como una finca de experimento sobre agricultura
organica, con asesores alemanes, los excedentes los vendian en los patios de la
Escuela Radio Fonicas Populares del Ecuador, actualmente tienen una tienda en que

ofrecen sus productos.
Productos que ofertan:

El producto fuerte de la tienda son las hortalizas organicas que es produccién propia
de la institucién, también se cuenta con productos de intermediacion que cumplen con
las normas y politicas organicos como son las truchas, carne, pollo de campo, quesos,
leche, yogurt, harinas, mermeladas, chocolates, quinua, hierbas arométicas, panela,
miel de abeja, embutidos, fideos y una variedad de productos elaborados

organicamente.
Fijacion de Precios Sumak Organic

La competencia realiza la fijacion de precios basandose en productos convencionales

con una variacion de diez centavos en adelante en cada bien de consumo.

Canal de Comercializacion Sumak Organic
- Esta tienda organica aplica el canal corto ya que ellos realizan venta directa al

consumidor.

Comunicacion Sumak Organic
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Utiliza la comunicacion masiva auditiva y digital a través de la Radio Fonica e internet

(pagina web) para promocionar y dar a conocer sobre los productos organicos, ERPE

es el gestor encargado de difundir por este medio.

Estrategias Sumak Organic

- La empresa posee canastos hechos con carrizo, porque consideran que son

los mas saludables.

- Los dias miércoles y viernes son exclusivamente para venta de las hortalizas

y verduras

- Realizan entrega a domicilio cuando el monto en compras sea superior a

$40,00.

- Realizan promociones de duplicacion de productos, cuando introducen un

nuevo producto al mercado

Estructura Organizacional Sumak Organic

Diagrama No 04 Estructura Organica Depto. de Venta Sumak Organic

Presidente
Eiecutivo

Area de
Sostenibilidad

Tienda de Hortalizas
e Insumos Organicos

Granjas

Clientes

Fuente: www.erpe.org.ec
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Sumak Organic no clasifica la Tienda de Hortalizas Organicas como un &rea comercial,
al contrario esta catalogada como é&rea de Sostenibilidad, como un factor que
contribuye al cuidado del medio ambiente, de cual estd encargado de aprovisionar los
productos y venderlos, esta actividad lo realiza una persona encargada en conjunto

trabajo con los técnicos de ERPE.
Objetivos de la Tienda de Hortalizas e Insumos Orgénicos

- Incentivar la venta directa del productor al consumidor, en los patios de la

institucion

- Cubrir la demanda de mercado, a través del stock de seguridad de productos

organicos para evitar la fuga del consumidor.

b. SUPERMERCADO CAMARI:

Figura No 04: Logo Supermercados Camari

Es un Sistema Solidario de Comercializacion del Fondo Ecuatoriano Populorum
Progressio (GSFEPP), nace en 1970 mientras que en Chimborazo empezé a trabajar
desde hace 31 afios como complemento de la accion del FEPP, para enfrentar los

problemas de la comercializacién agropecuaria y artesanal.
Canal de Distribucion Supermercado Camari

- Supermercado Camari trabaja mediante 2 canales; mediante canal corto que
llega directamente al consumidor a través de sus puntos de venta ubicados

en varias ciudades del pais: Quito, Latacunga, Riobamba, Cuenca y Coca
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Desarrolla un sistema de distribucién al por mayor, generando una fuerza de

venta que atiende a tiendas populares y otras entidades.

En el exterior, vende a organizaciones del comercio alternativo de Europa,

Norte América y a clientes del mercado convencional.

Productos que ofrece Supermercado Camari

Entre los productos importantes tenemos a la panela orgéanica ya que esta a su vez es

exportada a Inglaterra e Italia y la quinua lavada. Ademas ofrece plantas medicinales,

miel de abeja, quinua organica, mermeladas, semillas comestibles, confiteria natural,

lacteos, frutas, hortalizas, entre otros la papa organica del consorcio de Con Papa.

Comunicacion Supermercado Camari

Utilizan la comunicacion masiva como es el internet mediante el disefio de su pagina

web; con la finalidad de captar la atencién de los usuarios en red.

Estrategias Supermercado Camari

La comercializacibn de sus productos va de acuerdo al estudio y las
demandas del mercado con transparencia, equidad, confianza, honestidad y
a la vez satisfacer las exigencias de clientes locales, nacionales e
internacionales.

Realiza planificacion estratégica para cinco afos.

Es la primera organizacion de Comercio Alternativo del Ecuador que ha
obtenido la certificacion al Sistema de Gestion de la Calidad 1ISO 9001:2008 y
la certificacion organica otorgada por la BCS OKO GARANTIE de Alemania.
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Estructura Organizacional Camari

Diagrama No 05 Estructura Organica Depto. de Venta Supermercados Camari

Consejo de Coordinacion

de Neqgocios
Equipo Nacional Equipo Internacional
de Neaqocios de Neagocios
Centro de
Neqocios EXpOftaCién
Coordinador Coordinador Coordinador
Quito Latacunga Riobamba
| | |
Agente de Agente de Agente de
\/entag Ventas Ventas
Coordinador Coordinador
Azuay Esmeraldas
Agente de Agente de
Ventas Ventas

Fuente: Gestion por Calidad en una Empresa Social;
Grupo Social FEPP— Camari 2011

Objetivos de Centro de negocios Regionales:

- Impulsar el comercio equitativo con un equilibrio entre eficiencia y solidaridad.
- Promover la comercializacion de productos de calidad que no atenten al medio
ambiente, la salud y la vida.
- Gestionar de manera transparente, competitiva y honesta la comercializacion.
C. FERIA CIUDADANA EN LA CUIDAD DE RIOBAMBA
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Figura No 05: Logo MAPAG

Ministerio de
Agricultura, Ganaderia,
Acucacultura y Pesca

Feria MAGAP
Feria Barrio 24 de Mayo

Las ferias ciudadanas en la cuidad de Riobamba se encuentran seis afos en el
mercado; con la finalidad de que la venta de los productos sea del productor al

consumidor.

En este sistema de comercializacion, los productores estan al servicio de la

colectividad, entregando buenos productos a cambio de recibir precios justos.
Productos que ofertan “Feria Ciudadana MAGAP”

Ofrecen productos organicos y convencionales; la mayoria de productos que
predominan en esta feria son los productos convencionales en un 80% mientras que

los ofertantes de productos organicos en un 20%.

La feria ciudadana ofrece productos organicos; hortalizas y legumbres ademas

expende otros productos como la carne y embutidos de llama.
Fijacion de Precios Feria Ciudadana MAGAP

No aplican ningun sistema de fijacion de los precios ya no son tomados en cuenta

como un factor importante en la comercializacion.
Comunicacion Feria Ciudadana MAGAP

Para iniciar con la feria utilizaron el medio de comunicacion masiva, como la radio,

prensa escrita, actualmente no aplican ningun tipo de comunicacion.

Canal de Distribucion Feria Ciudadana MAGAP
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- En productos organicos utilizan el canal corto de comercializacion directamente
del productor al consumidor, sea como familias productoras u organizaciones.
- Para los productos convencionales aplican el canal medio: porque los

minoristas realizan la venta al consumidor final.
Estrategias Feria Ciudadana MAGAP

- Se vende los productos en fundas de papel, porque todos estan conscientes
que el plastico destruye el ambiente.

- Los desperdicios de la feria son utilizados para la elaboracién de los abonos
organicos.

- Es una feria cerrada es decir los administradores son los establecen los

precios para que no pueden exceder en el alza de los mismos.

Estructura Organizacional Zonal

Diagrama No 06 Estructura Organica Depto. de Venta MAGAP

COORDINACION
ZONAL

Direccion de Redes

Comerciales
I |
Dpt. de Normativa Técnica Dpt. de Gestion de
de Circuitos Alternativos Circuitos Alternativo de
de Comercializacion Comercializacién

Fuente: MAGAP: www.servicios.agricultura.gob.ec

Objetivos de la direccion de Redes Comerciales
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- Facilitar la implementacion de sistemas alternativos de comercializacion en
coordinacion con las organizaciones de productores y las instituciones del
Estado competentes.

- Desarrollar estrategias dirigidas al consumo social, ambientalmente
responsables y la relaciébn campo ciudad a través de compras directas de
productor a consumidor, de preferencia en mercados locales.

- Definir las estrategias para el fortalecimiento de iniciativas de exportacion

campesina.

d. FINCA EL MOLINO

Figura No 06: Logo Finca El Molino

i
b
% B
="
el

Es un proyecto familiar (Hitz- Gappisch) que empez6 en el afio 2002, ubicada en la
via a Los Elenes del cantén Guano, es un negocio que funciona con la ayuda de seis

trabajadores.
Productos que ofrecen

Cosechan tomates, lechugas, zanahorias, brécolis y mas productos agricolas

organicos.
Canales de Distribucion Finca El Molino

Finca EL molino utiliza el canal corto y canal intermedio; ya que vende directamente al
consumidor y hace la entrega a los supermercados como Camari, la Iberica, y a la

ciudad de Guayaquil.

Fijacidn de precios Finca El Molino
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Los precios lo establecen en funcion al costo de produccion.
Comunicacioén Finca El Molino

No utilizan ningin medio de comunicacion masivo, en esta microempresa existe la

comunicacion externa personal.
Estrategias Finca El Molino

- Realiza la entrega a domicilio en dias establecidos (miércoles y viernes).
- Ademas realiza entregas a la ciudad de Guayaquil con dos dias de anticipacion.
- Poseen una canasta establecida por el valor de 12ddlares los cuales estan

conformados por doce productos que el cliente lo requiera.
Estructura Organica Finca El Molino

No posee estructura organica debido a que es un microempresa familiar, en la que
todos sus integrantes (5 miembros) son actores participes de produccion y

comercializacion de sus productos.
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2221

Andélisis FODA Competencia Directa
Cuadro No 05 FODA Competencia Directa

Variedades de productos Extender la No abastece el mercado Competencia
Apoyo de ERPE produccion

Productos alternativos Apertura de sucursal

Mercado nacional e Incrementar No realiza publicidad Competencia

internacional
Productos alternativos
Posee certificacion organica

mercados a nivel

nacional

No existe variedad de
productos organicos

Posee dos puntos de venta

Habilitar un dias de

No dispone de

Competencia

Atencion cordial por parte de ferias infraestructura propia
los productores Puntos de venta zonas no
céntricas de la ciudad
Distribucion a Publicidad  masiva, Ausencia de variedad de Competencia
supermercados locales Radio, Television productos (leguminosas)
reconocidos Variedad de Infraestructura inadecuada
Buena atencion al cliente productos

Fuente: Investigacion de campo. Entrevista. Enero 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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2.2.2.1.2 Competencia Indirecta

Se determina como competencia indirecta a los mercados que ofrecen productos
agricolas convencionales, ya que son organicos Yy no son producidos mediante altos

usos de fitosanitarios.

2.2.3 PROVEEDORES DE CODISLLE

CODISLLE no produce lo suficiente para la comercializacion de los productos
organicos, motivo por el cual trabaja con las familias productoras de diferente
comunidades las cuales realizan la entregan de los productos organicos cada quince
dias para su venta con una minima ganancia del 2% del total de las ventas para la
corporacion; con la finalidad de que pueda abastecer la demanda local y que la red de

productores se amplié.

2.3 ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA

2.3.1 Anaélisis del Sector Involucrado CODISLLE

Se evidencia el desarrollo en las comunidades debido a la mejorar en la economia de
los hogares, al consumo y al cuidado del medio ambiente. Los sectores rurales de los
cantones, Colta, Guamote y Riobamba se han caracterizado porque sus habitantes
son carismaticos, colaboradores y don de gente trabajadora, que buscan dia a dia
sobresalir a través del trabajo dignificado y reconocido por sus esfuerzos, los cuales
poseen tierras altamente cultivables y fértiles siendo adecuados para la produccion
agro ecologica.

Los productores de estas zonas poseen materia prima de su propia produccion
pecuaria, facilitando la obtencion de abonos naturales y compost los mismos que

aportan a la produccion.
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Los productores saben diferenciar entre los productos convencionales y organicos, ya
que los técnicos colaboradores se encargan de transmitir informacién en los talleres

gue realizan manejando el siguiente concepto:

Cuadro NoO6 Diferencia entre Productos Convencionales y Organicos
Productos Convencionales Productos Orgénicos

' Tiempo de desarrollo acelerado (corto) | EI tiempo de produccion es larga
dependiendo del ciclo de produccion dependiendo de cada producto.

Precios 10% a 20% mas sobre el

producto convencional.

Este tipo de alimentos fortalece el

sistema inmunolégico y reduce las

posibilidades de desarrollar el cancer.
Poseen un mayor valor nutritivo.

No afectan al medio ambiente.

' El precio es mas bajo que el producto
organico

' Disminucion de la biodiversidad

Al producirlos contamina al suelo y al agua

' Disminucion de color y sabor en los
productos

' Afecta a la salud a largo plazo.

Fuente: CODISLLE; Area de Asesoramiento Técnico. Noviembre 2012°

Los productores son entes generadores de campafia organica ya que diferencian
claramente los productos convencionales y organicos, por tal razén consideran
importante concienciar a la poblacién urbano y rural producir y consumir lo productos

organicos.

2.3.2 Analisis de los Factores Internos CODISLLE

El presente analisis interno se enfoca en las siguientes variables:
a) Recurso Humano

La corporacion actualmente cuenta con diez integrantes que labora en ella, el talento
humano es ético, profesional y conocedores de la producciéon organica ya que esta

estrechamente relacionado con la actividad agricola y el mercado.

9CODISLLE; Area de Asesoramiento Técnico. Noviembre 2012°
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El personal que integra la organizacion se encuentra comprometida con la corporacion
y con las comunidades rurales del canton Riobamba, en la que buscan integrarse con

entidades similares para consolidar la produccion orgéanica.

En esta variable cabe destacar que el personal es fuente importante para el desarrollo
de la organizacion y de la colectividad; sefialado su gran sentido de pertenencia y

trabajo que demuestran dia a dia en sus funciones encomendadas.

b) Recurso Financiero

El financiamiento de la entidad se encuentra con bajos recursos econémicos para las
operaciones de tipo comercial, distribucion de productos entre otros ya que es una
microempresa que apenas esta creciendo y que no cuenta con el apoyo del Estado,
en varias ocasiones los socios y la familias productoras recurren a la capitalizacion y
financiamiento propio con la finalidad de solventar y mantener la corporacion, y de esta
manera contribuir al desarrollo local de las comunidades y sus unidades productoras
agropecuarias. En la presente variable la corporacion posee cierto grado de debilidad
para su normal funcionamiento, el cual podria afectar a los productores y a la

comercializacién de los productos de manera directa e indirecta.

c) Recursos Materiales

La firma cuenta con escasos materiales disponibles para el transporte, exhibicion y
mercadeo de los productos organicos, esto se debe a la falta de financiacion por parte

de los socios integrantes.

Para el fortalecimiento y produccién de la actividad agricola los productores cuentan
con produccion pecuaria propia los cuales sirven de aporte de la produccion ecolégica;
favoreciendo en la reduccién de sus costos de produccion al momento de producirlos

y como resultado genere mas ganancia tanto para el productor como para los suelos.

d) Mercado
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La corporacion realiza entrega de los productos como proveedores cada quince dias,
ya que los productores no abastecen para producirlos semanalmente al programa
INFA del canton Colta, en esta entrega los complementa con los viveres de primera
necesidad y demas productos que el programa sugiere, para ello adquiriere a los
mayoristas de las frutas tropicales y de la sierra, y los viveres cumpliendo con los
requerimientos del INFA para la san alimentacion de los nifios y nifias de las diferentes
guarderias de este canton, para realizar la entrega de los productos los operativos de
las personas se encargan de envasarla en fundas etiquetadas con la identificacion de
la CODISLLE.

Los propios productores realizan la venta de los productos en la feria ciudadana del
MAGAP cada dos a tres semanas, con precios y peso justo, calidad del producto y

calidez en las relaciones productor — consumidor.

Del 100% de la produccién lo distribuyen de la siguiente manera:
10% Consumo Familias Socias
100% 50% Programa INFA

25 % Instalaciones de la corporacion Publico en
General

15% venta en el MAGAP

e) Andlisis de Ventas Anuales.- CODISLLE presenta el siguiente reporte de

ventas anuales, en el que se evidencia su dinamismo en el mercado.

Tabla No 11 Reporte Venta Periodos 2010 - 2012
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Reporte Venta | Porcentaje | ValoresMonetarios
ARo02010 12% | S 2.690,50
Afo2011 45% | $ 10.407,45
ARo02012 44% | S 10.275,48
Total venta 3

anos 100% | $23.373,43

Fuente: CODISLLE, Area Comercial. 2010 - 2012
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafico N° 07 Venta Periodos 2010 - 2012
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Af02010 AR02011  Af02012
B Porcentaje

Fuente: CODISLLE, Area Comercial. 2010 - 2012
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Se evidencia un crecimiento en las ventas de los productos organicos; del afio 2010
se registra un 10% de las ventas, mientras que en el afio 2011 representa un 46%

mientras que el aflo 2012 existe un descenso del 1% del total de sus ventas.

f) Cumplimiento de los Objetivos Comerciales Planteados

CODISLLE menciona los principales objetivos comerciales planteados para el afio
2012.

Ampliar el mercado de los productos organicos a nivel regional en un 20%, de los
cuales se ha cumplido el 5% de lo planteado debido a que no han realizado un previo

estudio de mercado ni la planificacion correspondiente.
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Mantener las ventas respecto al afio 2011, este objetivo claramente se evidencia que
no se ha logrado cumplir, porque el 10% de los productores no han cumplido con la
cantidad establecida de entrega a la corporacion ya que se han dedicado a venderlos
en el mercado de Riobamba (Feria Ciudadana del MAGAP).

Se ha planteado ser un centro de acopio de los productos organicos de los productores

para ser comercializados, este objetivo se ha cumplido en un 85% ya que los

agricultores depositan sus productos en la corporacion.1°

g) Ciclo de Vida de los Productos Organicos

El ciclo de vida del producto se disefia en funcién a variables internas y externas que

permiten determinar la posicién del bien de consumo:

Tabla No12 Factores que determinar el ciclo de vida del producto
Factores Introduccién | Crecimiento Madurez Declive
- _ Positiva en Méaxima e _
Rentabilidad Negativa o _ Negativa
crecimiento insuperable
Cobertura de _ o o
Baja Alta Méaxima En disminucién
mercado
No ha : Ay
Competencia | ° © | Conaccones Maxma g pqp,,
reaccionado | participativas | participacion
, Conjunto Clientes en Ni hay _
Clientes ) o cliente por No se interesan
reducido crecimiento .
incorporar

OFuente: Entrevista Representante Legal. Ing. Martha Chucho.
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Figura No 07 Ciclo de vida del Producto

CRECIMIENTO

[
Lt

De acuerdo a la etapa determinada los productos organicos a nivel nacional se

encuentra en el proceso de crecimiento, y la comercializacién de la corporacidén no es

la excepcion, ya que estan teniendo
especialmente por la clase media.

2.3.3 Sistema de Fijacion de Precios CODISLLE

acogida en el consumo de los mismos

En la siguiente tabla se muestran el costo de produccion de los productos organicos

con la que trabaja la corporacion con rendimiento de 1200.

Tabla No 13COSTOS DE PRODUCCION ORGANICO (ZANAHORIA)

CONCEPTO UNIDAD  [CANTIDAD | V.UNIT ($) | V. TOTAL®$) DE:,§§C’
Depreciacion:
MATERIALES
Azadon Unidad 2 $ 14,00 $ 28,00 7,0
Gavetas Unidad 2 $ 20,00 $ 40,00 13,3
Rastrillo Unidad 1 $ 6,00 $ 6,00 2,0
Bombas de Mochila Unidad 1 $ 70,00 $ 70,00 7,0
Otras Varios 10,0
Depreciacion total materiales/
produccion 39,33
GASTOS
PREPARACION DE SUELOS
Arada/Rastrada min/tractor 60 $ 0,30 $ 18,00
Cruza min/tractor 30 $0,20 $6,00
Surcada min/tractor 30 $0,20 $6,00
Subtotal Preparacién de suelo. $ 30,00
MANO DE OBRA
Limpieza de suelo Jornal 1 $9,00 $9,00
Fertilizacion Jornal 1 $9,00 $9,00
Deshierba Jornal 2 $9,00 $ 18,00
CONCEPTO UNIDAD  [CANTIDAD | V. UNIT ($) | V.TOTAL($) DE:ggq
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Rascadillo Jornal 3 $ 9,00 $ 27,00
Riego Jornal 1 $9,00 $9,00
Aporgue Jornal 3 $9,00 $ 27,00
Control Fitosanitario (organicos) Jornal 1 $ 9,00 $9,00
Cosecha y pos cosecha Jornal 3 $9,00 $ 27,00
Subtotal mano de obra. $ 135,00
INSUMOS
Semilla Zanahoria Lbs 0,25 $ 10,50 $2,63
Abonos organicos Sacos 40 $ 1,50 $ 60,00
Insecticidas y fungicidas orgénicos Kg 6 $ 1,00 $ 6,00
Subtotal Gasto Directo $ 68,63
OTROS
Transporte $ 10,00
Embalaje 3 $9,00 $ 27,00
Gastos Indirectos $ 37,00
Pago terreno $ 120,00
Gasto Total de Produccién $ 390,63
Costo Total $ 429,96
Imprevistos 10% $ 43,00
Costo Total /para 4 meses $ 472,95

Costo por /1kg = Costo total

para 4 mes/ Rendimiento Kg $0,40

Costo total para 4 meses * 10%

(Porcentaje de Utilidad ) $ 472,95

% total * 4 meses de produccion $ 189,182

Precio de Venta = (Costo Total 4 meses + Porcentaje total de produccién) / Rendimiento Kg/m?

‘ Precio de venta Zanahoria 1kg ‘

0,55 \

Fuente: CODISLLE; Area Financiera. Afio 2012
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Tabla No14 Resumen de Costos y Gastos para producir orgdnicamente
(zanahoria)

Rubros Valores Porcentaje
Deprec. total materiales / produccion | $ 39,33 8%
Subtotal Preparacién de suelo. $ 30,00 6%
Subtotal Mano de Obra. $ 135,00 29%
Subtotal Gasto Directo $ 68,63 15%
Gastos Indirectos $ 37,00 8%
Pago Terreno $ 120,00 25%
Imprevistos $ 43,00 9%
Total costos de produccion $ 472,96 100%

En el tabla n°14 se observa los costos y gastos que implican producir e producto
organico (zanahoria), se puede apreciar que el rubro mas alto dentro del siguiente
calculo son los costos totales de Mano de Obra; representando el 29% del total de

produccion; y para generar su utilidad designa un10% sobre el costos de produccion.

2.3.4 Sistema Produccion Organica CODISLLE

CODISLLE con el asesoramiento técnico del CEDIS y en conjunto trabajo de los
productores trabajan de manera rotativa y multiple en la produccién. Para realizar este
proceso la corporacion posee una base de datos de los productores con la finalidad
de registrar el tipo de producto que sembré en sus parcelas con la finalidad de

designar la rotacién del producto a producirse.
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Figura No 08 Sistema de Produccién CODISLLE

[ Produccion Hortalizas y Legumbres Orgéanicas ]

1°" Fase de produccion rotativa

Familia A Familia B J Familia C J Familia D
W
Siembra y Siembra 'y Siembra y Siembra y
produccion arveja produccién produccion de produccion de
) zanahoria roja cebolla puerro Cebolla roja

| ;' Cosecha segun sus tiempos de produccion l 4—/

2% Fase de produccién rotada

Familia A Familia B Familia C Familia D
Siembra y Siembra y Siembra y Siembra y
produccion produccion de produccion de produccion de

zanahoria roia lechuaa aceloa ceholla nuerro

| > l Cosecha segun sus tiempos de produccién |4—,

3¢ Fase de produccion rotada ‘

Familia A J Familia B J Familia C J Familia D
Siembra 'y Siembra y Siembra 'y Siembra y
produccion de produccion produccién de produccion arveja
lechiina 7anaharia roia Cebolla roia

=| Cosecha segun sus tiempos de produccion I 4—1

Fuente: CODISLLE, Area Técnica.
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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2.3.5 Diagrama No O07FlujogramaProceso de Produccion Organico
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En el diagrama n° 07 se evidencia el tiempo y proceso de produccién de los productos
organicos, en el que muestra cuatro grandes etapas principales tales como la

planificacion, preparacion, control y cosecha.
2.3.6 Comercializacion de CODISLLE

CODISLLE para hacer la entrega de los productos trabaja en funcion de las variables.

Estrategia de Comunicacién

- No realiza ningun tipo de comunicacién masiva, las Unicas que existen
son la publicidad impresa y exterior.
- Publicidad impresa en fundas biodegradables con la identificacién de la

corporacion

Cuadro NoO7 Comunicacion CODISLLE

Publicidad Exterior: | Anuncio ‘PRODUCTO
medio mas antiguo, | disefiado ORGANICOS”
mensaje breve y (afueras de la | Texto escrito en la pared
uso reducido corporacion) | de la corporacion

Fuente: CODISLLE; Entrevista y Observacion Directa
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi.

Imagen No 04 Comunicacion CODISLLE

comomne SODISLLE
SOCIAL

e —

Parte externa CODISLLE Identificacion impresa en funda biodegradable
Estrategias de Producto
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- Laventa del producto lo realizan en envases biodegradables.
- Variedad en un mismo producto como Cebolla roja, cebolla puerro, cebolla
blanca nacional; lechuga nacional, lechuga de hoja verde, lechuga crespa y

morada, espinaca espacial y nacional ademas de g existen variedad en col.

Estrategia de Precios

- Precios accesibles al mercado al cual esta dirigido

- Son fijos

Estrategia de Distribucion CODISLLE

- Realizan la distribucion a través del canal corto; productor — consumidor final.
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2.4 FODA CODISLLE
Cuadro No 08 FODA CODISLLE

= Trabajar en redes de

comercializacion

masiva
No cuenta con canales de

distribucién

AREAS FORTALEZAS OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
3 Infraestructura propia | = Integracion o alianzas Inadecuada comunicacion CEDIS que puede dejar
Corporacion Apoyo del ONG’s con otras empresas mas entre los responsables de de apoyar
CEDIS grandes. la corporacién Desorganizacién  con
Dispone materiales y Ubicacién fuera de Ila los productos
equipos para la ciudad Politicas del estado
exhibicién y venta de podrian afectar a la
los productos corporacion.
) _ _ Socios realizan | = Realizar préstamos a Carencia de capital Formar parte de la
Area Financiera aportaciones entidades financieras econdémico central de riesgos
econdémicas = Apoyo econémico de
ONG’s
) Mercado fuerte | = Apertura de puntos de Poco tiempo de Competencias
AT CE e (Programa INFA) venta (TIA, AKI, Camari) funcionamiento posicionadas
Precios fijos = Mercado estable No realiza publicidad Falta de conocimiento

de los consumidores
Alta oferta de los
productos

convencionales
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Falta de capacitacion en

temas de comercializacion

Area Técnica

Buena comunicacion
entre productores y

técnicos

Eficiencia en
asesoramiento técnico y

controles de produccion

En escases de semillas
Sistema de produccion

tardia

CEDIS cese el apoyo
de técnicos por tardia

produccién

Area
Administrativo

Talento humano ético
capacitado en
produccién organica

Organizacién interna

Crecimiento personal vy
profesional

Aporte a la corporacion

Personal desconoce sobre

estrategias y técnicas de

Productores

Mejorar los ingresos y
la calidad de vida de
las familias
Contribuye a la
proteccion del medio
ambiente a través del
uso de fundas
biodegradables
Contribuye con la sana
alimentacién del ser

humano.

Incidencia en el
comportamiento de del
consumidor al adquirir

los productos agricolas

organicos.
Incidencia en la
produccion agro

ecolégica del cantdn
Riobamba
Mejorar la calidad de

vida del sector.

venta

Desconocimiento de
tecnologias de
informacion

Incremento de precios
en semillas mejoradas
y certificas

Cambios climéaticos de
la naturaleza

Sequia en diferentes
épocas

Presencia de nuevas
plagas y enfermedades

agresivas en planta.

Fuente: CODISLLE; Investigacion de campo. Enero 2013

Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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2.5 Estudio de Mercado: Metodologia de la Investigacion

La metodologia utilizada para la aplicacion de las encuestas en cada parroquia urbana
del canton Riobamba es el método probabilistico estratificado, es decir se dividio la
poblacién en subgrupos o estratos y se seleccioné una muestra de cada estrato;

posibilitando la aplicacion de la encuesta.
2.5.1 Técnicade investigacién

Investigacion de Campo.- Para este estudio se ha requerido de asistencia y visita a la
empresa en el que me permitié determinar la situacion actual de la corporacion a través
de un diagnostico, tomando en cuenta a los representantes de la entidad. Ademas
para mayor conocimiento se requiri6 de exploracion a empresas competidoras
dedicadas a ofrecer estos productos y realizar visitas a consumidores que optan por

esta forma de alimentacion, con la finalidad de analizar dichos resultados.

Investigacion Documental.- Ha permito indagar en fuentes de estudios relacionados al

tema, como en revistas, folletos y estudios de instituciones publicas y ONG’s.

2.5.2 Método de Muestreo

El muestreo utilizado es probabilistico estratificado proporcional, ya que todos los
elementos de la poblacién femenina de edades comprendidas entre 25 a 55 afios de

edad tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.
2.5.3 Técnicade Investigacién

Se aplicé la encuesta piloto a un numero considerable de 30 personas, con la finalidad
de calcular los valores de p y q; en donde “p” determina la proporcion poblacional de
éxito (0.9) y “q” determina la probabilidad de ocurrencia sin éxito (0.1), basado en
primera la pregunta de la encuesta, mencionada de la siguiente forma: ¢ Ha consumido
productos agricolas organicos?, en el que el 90% respondieron que si han consumido
y el 10% que no han consumido, para su respectivo calculo de la muestra.
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2.5.4 Objetivos del estudio de mercado

El estudio de mercado se enmarca en el principal objetivo:

- Determinar la demanda y los factores que inciden en las decisiones de compra
del consumidor a cerca de los productos agricolas orgénicos en el canton

Riobamba.

2.5.5 Segmentacion del Mercado Objetivo

Las personas seleccionadas para las encuestas son aquellas mujeres que consumen
productos orgénicos, de edades comprendidas entre los 25 a 55 afios de estatus social
media alta y alta de la zona urbana de la ciudad de Riobamba, ya que se ha
considerado que son ellas en su mayoria las que realizan las compras de bienes de
consumo para sus hogares y son las que toman la decision de los productos que van
a consumir con los miembros de su familia, de acuerdo a los gustos y preferencias de

cada hogar.

Este segmento de mercado objetivo seleccionado se basa en dos causas

fundamentales son:
- Las mujeres las que producen mas de la mitad de todos los alimentos del mundo
y destinan una parte mucho mayor de su dinero que los hombres en la

alimentacion del hogar.

- A pesar de que existe mejora en la organizacién familiar para cumplir con las

actividades de casa, la mujer es quien toma la iniciativa.

Cuadro No 09 Segmentacién de Mercado
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Poblacién | Ubicacion Estatus Edad Conducta de Poblacién

Geogréfica | Social consumo
Femenina | Zona Clase 25 - 55 | Aguellas Poblacion
Urbana Media afios mujeres gue | Econémicamente

cuidan sus salud | Activa

2.5.6 Tamaino de la muestra

Segun los datos del Consejo Nacional Electoral, Delegacion Provincial de Chimborazo,
Distributivo 4 de octubre de 2012.; como universo la poblaciéon de mujeres de la zona
urbana! es 68.371 hbts; de los cuales aplicando el método de muestreo probabilistico
estratificado se obtuvo 138 encuestas a aplicarse.

Donde:

n= Tamafo de la Muestra

P= Proporcion Poblacional de éxito 0,9%

Q= Probabilidad de Ocurrencia sin éxito 0.1%
N= Tamafio de la poblacion

E= Margen de error 5%

K=Constante que depende del nivel de confianza que asignemos 95% = 1,96

Tabla No15 Composicion de la Poblacién

PARROQUIA | POBLACION %
Lizarzaburu 23.766| 34,76
Maldonado 15.258| 22,32
Veloz 9.705| 14,19
Velasco 16.587| 24,26
Yaruquies 3.055| 4,47

TOTAL 68.371 100

Formula del Calculo de la Muestra

1Consejo Nacional Electoral, Delegacidn Provincial de Chimborazo, Distributivo 4 de octubre de 2012
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N*P*Q

n= =
N-DE?2+ (P*Q)
68.371 0,9 0,1
n=
(68371 — 1)(72)? + (0,9 x 0,1)
n= _ 23.638,86
171,27
n=138,02

n= 138 encuestas

Tabla No 16 Composicion de la Muestra

PARROQUIA % MUESTRA
Lizarzaburu 35 48
Maldonado 22 31
Veloz 14 20
Velasco 24 33
Yaruquies 4 6

TOTAL 100 138
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2.6 ANALISIS DE RESULTADOS: ENCUESTAS APLICADAS
Tabla No17Pregunta 01

¢,Ha consumido productos agricolas organicos?

Items | Maldonado | Veloz | Lizarzaburu | Velasco | Yaruquies Total
Si 26 15 37 24 4 General
No 5 10 11 9 2

Total 31 20 48 33 6 138

Fuente: Investigacion de mercado.Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 08 Pregunta 01

Consumo de Productos Organicos

30%

259% 24%

20%
- 17%
15%
10% 8% 1%
5% 7% o 7% 3%
o e

Maldonado Veloz Lizarzaburu  Velasco Yaruquies

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Andlisis
Del 100% de las encuestadas se observa que existe un 67% de consumo de productos
organicos en la cuidad de Riobamba y el 33% no consume; del 67% representa las

parroquias de mayor consumo son Lizarzaburu con un 24%, Velasco con 17% y
Maldonado con un 15%.
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Tabla No 18 Pregunta 02

¢, Conoce qué son productos organicos? ¢, Qué son?
Variables | Frecuencia | Porcentaje Variables Frecuencia
Si 119 84% Productos naturales y sanos 52
No 19 16% Libres de quimicos 105
Total 138 100% Contiene mayor valor nutricional 34
Aporta al cuidado del medio ambiente 41
Otra razon 13

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 09 Pregunta 02

Conoce los productos
organicos

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Analisis

El 90% de la poblacién femenina conoce que son los productos organicos, en la que

definen que son aquellos productos libres de quimicos, naturales y sanos; mientras
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gue el 10% de las encuestadas no saben que son estos productos debido a la falta de

informacion.

Tabla No 19Pregunta 03

¢,Con que frecuencia realiza la compra de los productos organicos?

Periodicidad Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 21 15%
Unavez ala

semana 23 18%
Cada quince dias 37 27%
Una vez al mes 34 25%
Ni una vez 20 15%
Total 136 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No10 Pregunta 03

Frecuencia de Compra
0,3
222 25%
0,25
0/2 18%
15% 15%
0,15
0,1 |
0,05 |
0
Todoslos Unavezala Cadaquince Unavezal Niunavez
dias semana dias mes

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Andlisis
Segun los resultados obtenidos la mayor frecuencia de consumo es cada quince dias

27%, mientras que las personas que no han comprado ni una vez representan el 15%,
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eso evidencia un porcentaje significativo de la poblacién riobambefia que no esta

relacionada con estos productos.

Tabla No20Pregunta 04

¢, Como decide a compra de los productos organicos?

Decisién de compra Frecuencia | Porcentaje
Proveedor conocido 42 19%
Procedencia y
presentacion 27 12%
Por su valor nutricional 40 18%
Por su calidad 65 29%
Porque le gusta 48 22%
Total 222 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
Grafica No 11 Pregunta 04
Decision de Compra
70
60
50 29%
40
22%
30 19% 18%
20 12%
10
0
Proveedor Procedencia y Por su valor Por su calidad  Porque le gusta
conocido presentacion nutricional

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Andlisis
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Del 100% de las encuestadas el 26% de las mujeres realizan la compra del producto

por su calidad, mientras que el 22% lo realizan porque les gusta y el 19% adquiere
porque tiene un proveedor conocido.

Tabla No 21Pregunta 05

¢ Conoce la existencia de CODISLLE, la cual es una corporacion que ofrece productos

organicos en la parroquia Calpi, y en la ciudad de Riobamba?

n° de
Variables | respuestas | Porcentaje
Si 12 8%
No 126 92%
Total 138 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 12 Pregunta 05

Conoce CODISLLE

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Analisis
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Del 100% de las encuestadas el 92% no conoce sobre la existencia de la Corporacion

de Desarrollo Integral Social Llankashun Ecuador “CODISLLE”, mientras que apenas

el 8% afirman que conoce.

Tabla No 22Pregunta 06
¢ Qué medios utiliza para informarse?

Medios de . :
o Frecuencia | Porcentaje
Comunicacion

Radio 103 39%
Television local 89 33%
Periédico local 28 10%
Internet 47 18%
Total 267 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 13 Pregunta 06
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Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Analisis
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Del total de las encuestadas el 39% de las mujeres utilizan la radio como medio de

comunicacién para informarse ya que unos de los motivos principales para ellas es

que al escuchar la radio se puede realizar varias actividades, la television local es

sintonizada en un 33% (canal 13 TVS), y el internet es utilizado en 8%.

Tabla No 23 Pregunta 07

¢En qué lugar de la ciudad de Riobamba le gustaria que los productos organicos de

la CODISLLE se oferten?

Variables Resn;uiestas Porcentaje
Tiendas especializadas 69 31%
Mercados 18 9%
Supermercados 55 25%
Instalar su propio local 64 29%
Diferentes parroquias urbanas
del cantén Riobamba 14 6%
Total 220 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica Nol4 Pregunta 07

Lugar donde los productos organicos deberian
ofertarse

M Tiendas especializadas
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Supermercados

H Instalar su propio local

m Diferentes parroquias
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Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi
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Anélisis

El 31% de mujeres encuestadas sugieren que los productos de la CODISLLE, se

oferten las tiendas especializadas, el 29% sefiala que tenga su propio punto de venta

en la zona céntrica de la ciudad y el 25% de la poblacion encuestada sugiere que se

ofrezca en los supermercados de la ciudad (TIA y AKI).

Tabla No 24Pregunta 08

¢, Compraria productos organicos a pesar de que sean mas costosos?

Variables Resn;udeitas Porcentaje

Si 120 88%

No 17 12%

Total 137 100%
Dispuestos a Mas de
pag";r $010$ 025 $ 050| g
N° de personas 36 72 30 8
Porcentaje 30% 60% 25% 7%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 15 Pregunta 08

Compraria productos organicos a pesar
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Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

-65-



Anélisis

Del 100% de las encuestadas 119 mujeres (88%) estan dispuestas a pagar un precio

mas elevado que el de los productos convencionales; el 60% estan dispuestas a pagar

hasta $0,25 centavos de ddlar, el 30% que piensan pagar $0,10 centavos de ddlar, y

el 25% pagaria 0,50% en cada producto organico.

Tabla No 25 Pregunta 09

¢ Cuéanto dinero destinaria semanalmente para la compra de los productos organicos?

Variables Regguiitas Porcentaje
$ 10,00 24 18%
$ 15,00 43 32%
$ 20,00 40 30%
$ 25,00 13 10%
$ 30,00 9 7%
$ 30,00 4 3%

Total personas

encuestadas 133 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 16 Pregunta 09
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Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Analisis

Un 32% de las mujeres sefialan que destinarian $15,00 a $20,00 (30%)para realizar
la compra de los productos, debido a que conocen sobre los precios y sobre todo

designan de acuerdo al *numero de familia que integran.

Tabla No 26 Pregunta 10

¢, Considera que el sistema de comercializacion actual es apropiado?

Variables R eQOpSSSt a Porcentaje
Si 32 23%
No 105 77%
Total 137 100%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Grafica No 17 Pregunta 10

Sistema de comercializacion
apropiado

no
77%

Fuente: Investigacion de mercado. Marzo 2013
Elaborado por: Carmen Elena Chucho Cuvi

Analisis
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El 77% mujeres encuestadas afirma que el sistema actual de comercializacion no es
el apropiado, porque mencionan que falta trabajar en publicidad, informacion,
estrategias de comercializacion y sobre todo toman muy en cuenta el factor salud, ya

gue los consumidores y los productores consumen lo que producen.
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2.7 HALLAZGOS

Se encontraron hechos importantes basados en el analisis del macroentorno,
microentorno, FODA, factores internos e investigacién de mercado con referencia a la

comercializacion de los productos organicos las cuales son los siguientes:

= Enlaactualidad 37 millones de hectareas son producidas organicamente en el
mundo, mientras que la comercializacion global alcanza un estimado de €44.5

billones, segun estudios de The Worldof Organic Agriculture.

= Los paises con mayor cantidad de produccion de agricultura organica son
Argentina, Uruguay, México, Costa Rica, Chile, Brasil, Ecuador, Peru, Colombia

y Paraguay.

» El producto interno bruto ha tenido descendencia corta de un 2,7%; 2011 - 2012
los ultimos afios del segun el INEC, a pesar de aquello invertir en produccién
organica no afectara a la demanda de los producto ya que la tendencia de los

consumidores esta en crecimiento.

» La tasa de ocupacion plena en los tres ultimos afios ha tenido una variacion
significativa siendo que en el afio 2011 (41,2%) a 2012 (49,9%) ha ascendido
en un 8,7%; segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC y que
ademas la Poblacién Econbmicamente Activa de Chimborazo estd compuesta

por 89.387 mujeres de la poblacién

» La clase media en los ultimos tres afios ha evolucionado significativamente del
afio 2011 al 2012 de 32% al 35%, segun consultora Habitus lo que significa
gue la demanda para los productos organicos por ende también se incremente.

= Elfactor tecnolégico para la produccién organica en el ecuador no se evidencia
porque no existe una cultura de produccion con tecnologia actualizada y la falta

de capital para la adquisicion los equipos necesarios.
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Segun estudios de VECO en el afio 2009 un 88%de la poblacion Riobambeifia
estaria dispuestas a consumirla, mientras que el 12% consumia productos

organicos agricolas.

El ciclo de vida de los productos organicos esta en proceso de crecimiento
porque existe rentabilidad positiva en crecimiento, la cobertura de mercado es
alta, mientras que la competencia posee pocas acciones participativas y los

clientes estan incrementando.

Riobamba se ha convertido en el mercado acogedor para la comercializacion
de los productos agricolas, ademas de venderse productos de forma natural
se estd dando valor agregado, mediante la semi elaboracion (harinas) y
elaboraciéon (galletas) en los mismos.

No posee un sistema de comercializacién para productos agricolas organicos.

Los productos no cuentan con las caracteristicas correspondientes de la

presentacion del bien como por ejemplo identificativos, envases ni etiqueta.

CODISLLE presenta una competencia con un minimo de 6 afios de experiencia
en el mercado local y nacional; actualmente existen 4 empresas competidoras
(Finca el Molino, Supermercado Camari, feria Ciudadana del MAGAP y tienda

Sumak Organic).

La comunicacion de la competencia no es agresiva, por lo que es una
oportunidad para CODISLLE.
La fijacion de precios de la competencia lo realizan en base al costo de

produccion y en base a la competencia.
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Las empresas del sector agricola organico no cuenta con un sistema de
comercializacion para el mercadeo de los productos organicos y que no realizan

ningun estudio de mercado.

Los productores de CODISLLE reducen sus costos al producirlos con abonos
de sus propias producciones pecuarias, lo que hace una fortaleza para las
UPAs.

Existe poco conocimiento por parte de los productores sobre tecnologias de
informacion para el mercadeo de los productos.

El talento humano de la corporacién es ético, profesional, comprometido y

conocedores de la produccién orgénica.

Los productos se mantienen en higiene y refrigeracién a una temperatura de
8°C, pero no cuentan con empaque, etiqueta ni con las caracteristicas técnicas;
lo que dispone para la venta de los mismos son las fundas biodegradables que
identifican la empresa y ademas no realizan estudio de mercado.

La falta de capital hace que existe insuficiente material tecnoldgica para la
comercializacion de los productos organicos, lo cual afecta directamente la

venta de los mismos.
CODISLLE actualmente no maneja comunicacibn masiva; el canal de
distribucion es corto y medio; la fijacion de precios lo realizan en base al costo

de produccién con un margen de rentabilidad del 10%.

CODISLLE tiene la oportunidad de crecimiento en el mercado local y regional,

ya que existe crecimiento de consumo y demanda insatisfecho de mercado.
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De acuerdo al estudio de mercado la parroquia de mayor consumo de
productos organicos en Riobamba se encuentra en la parroquia Lizarzaburu
con un 24%, seguidamente se encuentra la parroquia Velasco con un 17 % y

con un 15 la parroquia Maldonado.

La mayor frecuencia de consumo de la poblaciébn es cada quince dias
27%,mientras que el 25% compran una vez al mes y aquellas personas compra

un vez a la semana representa el 18% del total de las encuestas

El 29% de las mujeres realizan las compras de los productos organicos por su
calidad, el 22% por que les gustan; mientras que les gustaria comprar estos
productos un 31% en tiendas especializadas y el 22% preferirian adquirir en

los supermercados.

El 60% de las personas encuestadas estarian dispuestos a pagar hasta 0,25
ctvs mas de incremento en cada producto; y el medio de comunicacién mas

utilizado por las mujeres es la radio con un 39% (Radio Bonita).

El 92% de la poblacién investigada no conoce sobre la existencia de la

corporacion por lo que se evidencia la inexistencia de comunicacion.

Las personas encuestadas consideran que el sistema actual de
comercializacion no es el apropiado, porque que falta trabajar en publicidad,
informacién, estrategias de comercializacion y sobre todo incidir en el

comportamiento de consumo a través factor salud.
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA SISTEMA DE COMERCIALIZACION PARA PRODUCTOS
AGRICOLAS ORGANICOS

Una vez que se ha obtenido resultados a través de la matriz FODA, factores internos
de la corporacion y de las encuestas aplicadas a las mujeres de la ciudad de
Riobamba se desarrolla la propuesta del sistema de comercializacion para productos

agricolas orgénicos, el cual permitird que la entidad amplie su mercado.

3.10bjetivo de la Propuesta

» Disefiar un sistema de comercializacion para los productos agricolas organicos
del canton Riobamba, mediante estrategias comerciales que permitan
incrementar el mercadeo de los productos organicos y aportar al buen vivir de

la comunidad rural del cantdbn Riobamba.

3.2Desarrollo de la Propuesta

Como todo sistema est4 compuesto por subsistemas y estos a su vez se maneja por
proceso los cuales tienen entrada, proceso, salida y retroalimentacién para lograr un
fin, en la presente propuesta detalla los medios que conforman los subsistemas de
comercializacién: estudio de mercado y su demanda aprovisionamiento y almacenaje
de productos, fijacion de precios, promocién comercial y publicidad, ventas y servicio
posventa los cuales permitiran trabajar en bienestar de la corporacién, productores y
del consumidor a fin de ganar una sana alimentacién y aporte al medio ambiente;
para ello se considera los mencionados factores en el que el sistema de

comercializacion dinamice el mercadeo de los productos:
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3.3 ESTRUCTURA ORGANIZATIVA PROPUESTO

Diagrama n° 07 Estructura Organizacional Propuesto para el Departamento Comercial

Asamblea General

Directorio
Presidencia
Secretaria
Departamento Departamento Departamento de Departamento
Financiero Comercial Produccién de Control
— Planificacion . B} |.
Tesorero Unidades Técnicos
—— Productoras del CEDIS
Investigacion Agricolas UPAs
—|  Contador Comercial
| Ventas Operarios

Supervisor

Fuerza de Ventas

Facturacion
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3.4 ESTRUCTURA DEL SISTEMA DE COMERCIALIZACION
PROPUESTO PARA PRODUCTOS AGRICOLAS ORGANICOS

El sistema de comercializacion debe estar compuesto por las siguientes variables:

Diagrama No,08 SISTEMA DE
COMERCIALIZACION

!

Investigacion

Comercial
Planificacion
Comercial
Producto Fijacion de Distribucion
—> Precios —
' | Administracion Comunicacion
: de la Fuerza Flujo de
! D e o —p
: de Venta Informacion
i Servicio
Postventa
Retroalimentacion
Leyenda I
-—— Entorno del Sistema Interno Cliente
— Secuencia de Trabajo Satisfecho
<> Intercambio de Informacion
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3.5 INVESTIGACION COMERCIAL

Diagrama No 09ESTUDIO DE MERCADO

Debe estar compuesto por tres grandes etapas para llegar a obtener informacién clara

y real del mercado, las cuales son:

PREPARACION
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Resultado

Resultado

A4

Generacion de Informacion Interna y
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Para realizar el estudio de mercado deben realizar la segmentacion de nicho al cual
esta dirigido el producto a través de las siguientes variables:

Preparacion De Perfil

Segmentacion de Mercado

Variables Geogréficas

Pais: Ecuador
Regidn: Sierra
Provincia: Chimborazo
Ciudad: Riobamba
Parroquia: Urbana
Variables Demograficas
Edad: 25 — 60 afios
Sexo: Femenino

Variables Econdmicas

Ingresos: $ 500,00 mensuales en adelante

Estatus Socioeconémico: Media — Media Alta

Variables Psicograficas
Estilo de vida: Cuidan su vida
Actitud: Positiva

Variables de Conducta

Busqueda de Beneficio: Salud
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Estudio de Mercado: En esta area se debera analizan los aspectos relacionados

con:

Estudio del Comportamiento del Consumidor

Detectar necesidades de consumo
Forma de satisfacerlas

Habitos de compra (lugares, momentos)
Preferencias

Patrones de consumo Yy estilos de vida

Estudio de la Competencia

Establecer quiénes son los competidores
Cuéantos son

Ventajas competitivas

Precios

Tecnologia

Imagen

Estudio de las 4 P

Producto(presentacion empaque, peso, consumo)

Precio

Comunicacion (medios de comunicacion, audiencia, cotizacion de publicidad

Distribucién (corto, medio, largo)

Se interpreta los datos | La informacion elaborada se

obtenidos durante el estudio | debera
de mercado, con la finalidad | actividades

compartir

de determinar los hallazgos de | comercializacion y con otros

la investigacion realizada.

departamentos de la empresa.

T

-78 -



3.6 PLANIFICACION COMERCIAL

La planificacidbn comercial debera estar integrada por los siguientes procesos que
determinaran la planificacion comercial, el cual deberan estar compuesto por el disefio

del Marketing y el plan de acciones a seguir.

3.6.1 PRODUCTO

Los productos organicos agricolas deberan estar compuestos por los siguientes

factores:
Diagrama No 10 Sistema de Producto Agricola Orgénico
PRODUCTO
Dimensiones Identificacion
del Producto del Producto
Beneficio Basico Linea
| Producto Basico Marca
Producto Envase y
Esperado Etiqueta
Producto
Incrementado
Producto
Potencial
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Objetivo del Sistema de Producto:

Dar a conocer el conjunto de caracteristicas y atributos tangibles e intangibles que los
productos organicos deben tener para ofrecer al mercado objetivo.

Dimensiones de los Productos Organicos

Las dimensiones son particularidades que incremente el valor del producto a fin de

satisfacer al cliente para su consumo.

Beneficio Béasico: Los productos agricolas organicos cumplen con el beneficio
de satisfacer una necesidad basica que es la de alimentar.

= Producto Basico: Los productos organicos contienen valores nutritivos como:

vitaminas, minerales, hierro, calcio entre otros beneficios.

= Producto Esperado: Son saludables vy limpias producidos sin fitosanitarios

convencionales.

=  Producto Incrementado: Deben contribuir al cuidado del medio ambiente tanto

en su produccién como en la comercializacion.

= Producto Potencial: Mejorar la calidad de vida del consumidor (salud).

Identificacién de los Productos

Linea: Los productos organicos posen una amplia gama de productos agricolas

debido a que el suelo no produce de una sola clase de bien de consumo destructivo.
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Estrategias del Producto
Estrategia NoO1

Marca del Producto: La marca de los productos organicos, son aquellas
identificativos que deberan estar impresos en sus respectivos empaques y/o etiquetas.

Imagen No 05 Marca Propuesta para la Identificacién de los Productos
Agricolas Orgéanicos CODISLLE

Descripcion de la Marca: El color verde agua representa la naturaleza y la ecologia;
las figuras representa los productos que se ofertan; mientras que las iniciales H&L
significan hortalizas y legumbres organicas que el cliente al observar la marca podra
identificar y reconocer la corporacion productora de los alimentos y de esta forma ira

posicionandose en la mente del consumidor.
Estrategia No 02
Envase
El tipo de envase: Flexible
Envase Primario
Envase Secundario

Los envases para los productos organicos que la corporacién deberia utilizar para

comercializar, deberan cumplir con las siguientes caracteristicas:

= Deberan ser envases biodegradables
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= Costos bajos.

= Brindar proteccion total al producto

= Facilitar el transporte y la manipulacion del producto.

= Aportar con el cuidado del medio ambiente

= Debera identificar al organismo certificador de los productos organicos.

Disefio del Envase Propuesto para Productos Orgéanicos

Granos Secos (Leguminosas)

= Se propone utilizar bolsas de papel kraft con capa metalizada o bolsas de papel

hechas de bagazo de cafa.

= Disefiar envases de papel Doy Pack con fuelle lateral de varios tamafos

Tamafios Medida
1000 - 2000 | Gramos
250 - 400 Gramos
50-70 Gramos

= Que contenga ventana ovalada en la parte frontal del envase, acorde al tamafio

de las bolsas para visualizar el producto

= Impresion de varios colores acorde al producto, con su respectiva identificacion
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= Debera tener impreso el sello de certificacion organica, para garantizar la

calidad del producto

Imagen No06 Disefio de Envases para Productos Organicos Propuesto

Disefio Frontal Disefio Posterior

CODISLLE LLANKASHUN £
INFORMACION

quinua | NUTRICIONAL
o VITAMINAS  Gramos
RG/ Vitamina C 8.50
Tiamina B1 0.24
. Riboflavina B2  0.23
Come Rico,

Come Sano

Niacina 1.40
Calcio 100
Proteinas 13.50
Grasa 4.80

. Fosforo 448
Calorias 370

ecne e Emsorme om
Fecte ce Expiracion: 73 cemim e,

Envases Propuestos para Leguminosas

Estrategia No 03

Los envases para las legumbres deberan ser distintas ya estas necesitan de oxigeno
para mantenerse fresca y sin olores que se producen por el tiempo de permanencia

dentro del envase.

= Malla de fibra delgada, para brindar seguridad y conservacién a los productos

organicos para coliflor, acelga, cebolla, col, con sus respectivas variedades.
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= Plasticos biodegradables con orificios alrededor de la bolsa para productos
organicos como: Arveja y Frejol

Imagen No 07 Envases de Malla Delgada Propuestos

La malla que sera utilizada para la venta de los productos agricolas organicos permitira
que los productos se mantengan frescos y eviten que se descompongan de manera

acelerada, manteniendo que los productos sean mas duraderos.

Diagrama Nol11 Proceso: Producto

l INICIO I
‘ Presentacion ﬁ R
del producto .
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3.6.2 FIJACION DE PRECIOS PARA PRODUCTOS AGRICOLAS
ORGANICOS

Este sistema de fijacion de precios debera cumplir con los procedimientos que se

requiere para fijar los precios de venta de un producto orgénico, en que se debera
establecer los siguientes parametros:

Objetivo de la Fijacion de Precios

Maximizar las utilidades de CODISLLE por medio de las ventas en los productos
organicos, a través de la 6ptima fijacion de precios.

Determinacién la Demanda

La determinacion de la demanda para la fijacion de precios ayudara a conocer la

demanda real de los productos con el precio de venta que se venido comercializado.

Tabla No 27Determinacion de la demanda de mercado de productos agricolas
organicos

Demanda con
venta real por aio
Precio

Demanda
S 0,80 10000
S 0,80 30000
S 0,80 29000
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Grafico No 18Demanda Productos Organicos CODISLLE
Demanda CODISLLE

$1,00

$0,80

$0,60

$0,40

$0,20
5 -

Demanda

0 10000 20000 30000 40000

Se observa que la curva de demanda no tiene pendiente negativa, debido a que no
existe variacion en los precios durante los tres ultimos afios, ya que los productos

organicos tienen precios fijos.

Estimaciones de los Costos

En este proceso se debera establecer un limite inferior o superior al que se desea
vender incluyendo todos los costos de comunicacion, producto, distribucion y de

ventas

Estructura de Costos Fijos y Costos Variables
Costos Fijos

Depreciacion de materiales $ 309,00

Total Costos Fijos $ 309,00
Costos Variables

Adecuacion del Suelo $ 79,00
Mano de Obra $ 154,00
Insumos $ 92,38

Total Costos Variables $ 325,38

La estimacion de costos determinara el comportamiento de cada rubro que interviene
en el costo de produccion de los productos, la corporacion podra verificar los cambios
que sufren los costos variables ya que a mayor produccion menor es el costo y

viceversa.
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Total Costos Fijos $ 309,18| |Total Costos Variables $ 325,38
Rendimiento Total 1200 [Rendimiento Total 1200
Costos Fijos Medio 0,26| |Costos Variables Medio $0,27

Costos Fijos Medio $0,26

Costos Variables Medio $0,27

Costo Total Medio $0,53

Analisis de Precios de los Competidores

Cuadro No 10 Gama de Precios en los Productos Organicos de Acuerdo ala

Competencia

FINCA
SUMAK FERIA
Productos| CAMARI EL
ORGANIC | CIUDADANA MOLING
Zanahoria $1,30 $0,60 $0,50 $1,20
roja
Cal $0,55 $0,70 5 - $0,50
morada
Hierbitas $0,72 $0,50 30,25 30,60
MNabo $0,60 $0,40 $0,25 $0,50
Castilla
Espinaca $0,60 5 - $0,25 $0.50
especial
Cebolla $1,10 $1,00 $0,50 $0,90
puerro
Cebolla $1,30 $1,10 $1,00 $1,20
roja
redonda
Lechuga %060 $040 $0.25 $050
nacional
Lechuga $0,72 $0,60 $0,25 $ 0.60
crespa
Lechuga $0,70 $0,75 5 - $0,65
morada
Brécoli $ 0,50 $ 0,61 $0,25 50,40
Acelga $ 0,60 $0,50 $0,25 $0,50
Tomate de $1.45 $1.10 5 - $1,50
arbol

Se podra observar los diferentes precios de la competencia, desde los precios altos
hasta precios bajos, se evidencia que el sistema de fijacion de precios de cada

empresa es diferente el uno del otro.

Se puede determinar que CODISLLE posee precios cercanos a la empresa Sumak

Organic dentro de la gama de precios.
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Seleccion del Método de Fijacién de Precios

Como siguiente proceso se propone seleccionar el método de fijacion de precios para

los productos organicos en base a:

= En base al costo de produccion y

» En funcién a la competencia
En Base al Costo de Produccion
Para lo cual la corporacion debera tomar en cuenta las siguientes variables.
Costos de Produccion.- Dentro de este rubro se tomara en cuenta, los materiales que
se utiliza para la produccién tales como: mano de obra, semillas, insumos,

herramientas y materiales.

Costo de Distribuciéon.- Se debera tomar el costo que representara a la corporacion

distribuir sus productos hasta el intermediario y el consumidor final.

Costos del Producto.-Se tomara en cuenta los costos que la empresa incurrird al

disefiar la presentacion de los productos tales como: empaque, etiquetado, marca etc.

Costos de Comunicacion.- La inversion que se realizara en la publicidad, la promocion,

la fuerza de venta también debera ser tomada en cuenta.
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Estado del Costo de Producciéon Propuesto
Del 01 de enero a 31 de Marzo de 2013

Rubros Unidad Cantidad V. Unit V. Total

COSTOS DIRECTOS
Adecuacion del Suelo

Preparacion jornal 1
Arada, Cruzada y Surcada tractor/ hora 1
Subtotal Adecuacion Suelo

Mano de Obra

Limpieza del suelo jornal/8 horas 1
Aplicacion de insumos jornal/8 horas 1
Deshierba jornal/8 horas 2
Rascadillo jornal/8 horas 3
Riego jornal/8 horas 1
Aporque jornal/8 horas 3
Siembra jornal/8 horas 3
Cosecha y pos cosecha jornal/8 horas 3
Subtotal Mano de Obra Jornal/8 horas
Insumos

Semilla libras 0,25
Abonos organicos lona mediana 40
Insecticidas organicos litros 3
Fungicidas organicos litros 3
Biol litros 3

Subtotal Costos Directos
COSTOS INDIRECTOS
Depreciaciéon Anual
Materiales

Azadon

Rastrillo

Gavetas

Bomba de Mochila

Estanteria Metélica
Congelador

Gasto Financiero (pago de
terreno)

Gastos de Producto

Gastos de Distribucion
Gastos de Comunicacion
Gastos de Fijacion de Precios
Aministracion de la Fuerza de Venta
Servicio Posventa

Subtotal de Costos indirectos
Total Costos

Imprevistos 10%

Costo de Produccién del Periodo para 4 meses

Margen de  Suma de % mas total

Ganancia costo Produccion
15% $1.369,01
$ 205,35 $1.574,36

$ 10,00 $ 10,00
$ 30,00 $ 30,00

$ 40,00

$ 9,00 $ 9,00
$ 9,00 $ 9,00
$9,00 $ 18,00
$ 9,00 $ 27,00
$9,00 $ 9,00
$ 9,00 $ 27,00
$ 9,00 $ 27,00
$ 9,00 $ 27,00

$ 153,00

$ 10,50 $ 2,63
$ 2,50 $ 100,00
$ 1,00 $ 3,00
$1,00 $ 3,00
$1,25 $ 3,75

$ 112,38

$ 7,00
$ 2,00
$ 13,30
$ 7,00
$9,34
$ 35,54

$ 120,00
$ 212,50
$ 250,00
$ 275,00
$ 12,50
$ 50,00
$ 25,00

$1.019,18
$ 1.244,55
$ 124,46

$ 1.369,01

Precio de Venta
al Publico

$ 131

-90-



El costo de produccion para los productos organicos propuesto debera ser en funcion
al costo de produccion més el margen de rentabilidad ya que el productor no esta

recibiendo de manera justa el pago por la produccién agricola organica.

Diagrama No 12: Fijacion de Precios Propuesto

l INICIO l

Fijacién de R
Precios

—

=

PROCESO
Determinacion de la demanda 0
Estimaciones de costos a

Andlisis de precios de la competencia

m
Seleccion €
del precio de n
venta

t

a

c

[

0

n

Fijacion de precio mas
el margen de ganancia

Productos organicos
con PVP
establecido

FIN
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3.6.3 DISTRIBUCIONCOMERCIAL

Para hacer llegar los productos organicos al consumidor CODISLLE debera realizar

los siguientes procesos internos:

Diagrama No13 Sistema de Distribucion

DISTRIBUCION

A 4

Distribucion Fisica Canal de Distribucion

Almacenaje Estructura del canal

de distribucion

Inventario

Seleccion del Agente

Intermediario

Transporte

Determinacion del

precio al intermediario

Objetivo del Sistema de Distribucion

Llevar los productos desde la granja hasta el consumidor final, en el tiempo solicitado,

en Optimas condiciones y donde el consumidor lo desee.
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DISTRIBUCION FiSICA
Almacenaje

La persona responsable que se encargara de almacenar los productos debera cumplir

con ciertas obligaciones que a continuacion se mencionan:
Funciones del Almacenaje
El responsable del almacenaje debera cumplir con ciertas con las siguientes funciones:

= Recibir los productos de las personas que realizan la entregan sea productor o

del técnico encargado.

= Debera registrar las cantidades y productos recibidos

= C(Clasificara los productos en las areas apropiadas, de acuerdo a sus

pertenencias.

» Protegera los productos organicos.

= Retirar4 y seleccionard los productos para la entrega de los mismos

» Revisara los productos que integran la entrega para comprobar su estado.

» Ordenara el embarque.

= Debera prepara los documentos necesarios para el despacho.

Almacenamiento de los Productos Agricolas Organicos
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Una vez que estén seleccionados y aptos para la entrega del pedido los productos
agricolas organicos; CODISLLE debera almacenar en condiciones adecuadas bajo

los siguientes parametros:

Cuadro No 11: Almacenaje de los Productos Organicos Propuestos

Almacenaje de los Productos Organicos Propuestos

Deben conservarse frescas hasta el

momento de la venta

de

hortalizas maximo una semana

Refrigeracion los  productos

8° C de temperatura

Se deberd almacenar en bolsas | Evitar que el envase sea
agujereadas o con laminas de aluminio. | hermético.
Al manipular las hortalizas y verduras | No a mano, porque se

se lo debera coger con guante higiénico.

contamina por falta de higiene

personal

Limpiar los equipos refrigeradores, con
vinagre o bicarbonato.

No lavar con detergente, porque
es toxico y dafian los productos.

No se deben exponer los productos en

el exterior de los locales.

Existe contaminacion ambiental

tales como: humo de los

vehiculos. polvo, gérmenes etc.

Refrigeracion Propuesto paralos Productos Organicos
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Temperatura UIEGHED EE

Especie (e C) Almacenamiento (Dias)
Cebolla blanca 0 30 - 45
Col repollo 0 25- 50
Lechuga verde 2 14 -21
Nabo Castilla 1-4 20
Acelga verde 1-4 10 -14
Zanahoria blanca 0 30 - 45
Tomate de arbol 3-4 21 - 28
Haba tierna 2 7-14
Frejol tierno 0 9-16
Tomate rifidn 8-10 15-21
Plantas aromaticas 1-4 11-17
Zambo tierno 10-15 60 - 80
Zanahoria roja 0 100 - 130
Papa nabo 0 30 - 50
Remolacha 0 80 - 100
Mora castilla -0.5 2-3
Arveja tierna 0 7-14
Brocoli 0 14 -21
Espinaca 1-4 10-14
Rabano 0 21 -28

Almacenamiento de Leguminosas
Tiempo de
Especie Temperatura Almacenamiento
de Ambiente (Dias)
heg_umlnosas y o500 270
arinas
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Cuando los productores entreguen la produccién a la corporacion, se debera seguir

manteniendo los registros de los productos organicos en papel fisico y en la base de

datos.

= En papel fisico sera con la finalidad de hacer la entrega al productor la hoja de

recepcion de los productos organicos, con su respectiva fecha, nombre de la

persona que la recibe y el sello de la corporacion.

= El registro computarizado sera con la finalidad de mantener el stock minimo y

los niveles de seguridad para abastecer los productos a los clientes y al

consumidor final.

Registro en la Base de Datos para Productos Organicos Propuesto

Corporacion de Desarrollo Integral Social Llankashun Ecuador

“CODISLLE”
Fecha:
- Cantidad | Equivalente Existencia | Total de
Nombre | Descripcién _ Ref.
Entregada | (Unidad) en Stock | Producto
Sra. Rosa
Cruz Acelga 4 kg 20 Atado 20 40
verde
Sra.
Hortencia | Cebolla _
Morocho | Puerro 5 kg 11 Libra 15 36
Zapallo 3u 3 U.G 1 4
Sra. tierno 4 u 1 u.p 0 4
Maria
Yungan Rabano 8 kg 15 Atado 5 20
Coliflor 10u 10 Unidad 30 40
Recibido por: Entrega conforme:

Aplicacion Propuesta de Stock Minimo
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La corporacién en sus mostradores y refrigeradores deber4d mantener los productos

como cantidades minimas para la venta para abastecer la demanda de los

consumidores, por lo se propone aplicar la siguiente formula para el calculo del stock

minimo.

Donde

Stock Minimo

v

v

Tiempo que pasa en
hacer pedido desde
Area de Ventas hasta
que el productor o
técnico tarda en

entregar los productos

Cantidad consumida
por unidad de tiempo
(horas, dias,
semanas) o tasa de

consumo.

4

Lead Time

Sm=QxD

Q = es la cantidad que se consume por unidad de tiempo

D = es el plazo normal de entrega.

Para mejor comprension se realiza el calculo con el producto organico (acelga) lo

siguiente:

El lead time es de 5dias y las unidades vendidas son de 2 atados / semana

Sm=QxD

Sm=2 atados/ semana x 5dias

Sm = 10 atados
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La corporacion deberd contar con 10 atados de acelga para 5 dias ya que este valor

es la cantidad de productos necesarios para abastecer la demanda durante este

tiempo determinado.
Stock de Seguridad

Este método también ayuda a determinar a cantidad de productos necesarios para
cubrir la demanda, dado que siempre sucede que falta mercaderia para abastecer la

demanda y/o los tiempos de entrega son mayores al plazo normal de entrega.
Ssp = (Q+q) (D+d)

Doénde:

Q = es la cantidad que se consume x unidad de tiempo
D = es el plazo normal de entrega.
g= es el consumo adicional

d= es la demora adicional

En este caso el lead time sera de 7 dias y la demanda asciende a 10atados/semana
diarias. En estas condiciones tenemos que g es 3 atados/dia y d, que es la demora

adicional es de 3 dias. Reemplazando se tiene:

Ssp= (Q+q) (D+d)

Ssp = (1 u/semana+ 3 u/semana) (5 dias +2 dias)
Ssp=4 X7

Ssp = 24 atados/semana

Esta cantidad es la que necesitaria cuando la demandaria temporalmente creceria y

el tiempo de demora tardaria 2 mas adicionales mas de lo normal.
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Servicio que Debera Aplicar en los Pedidos de los Productos

La corporacion debera ser puntual con los pedidos que los clientes realicen a la
misma, debido a que los productos no lleguen a faltar en los stocks de los

intermediarios, para ello se propone lo siguiente:

Numero de Dias Propuestos Desde
el Pedido hasta la Entrega

. — : Registro de
2 Dias minimo Consumidores
. L . Hoja de
3 Dias maximo finales
Pedido

3 Dias Minimo _ o
; . Clientes Minoristas
5 Dias maximo

Transporte

El transporte para la distribucion de los productos debe tener ciertas caracteristicas

particulares como:

Transporte: Terrestre: Por carretera
Tipo de Transporte: Rigidos
Vehiculo: Camioneta

Tipo de carga: Carga general-Unitarizada

Caracteristicas:

= Tiene que estar en buen estado
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» Debera tener capacidad para transportar los productos organicos
= Costo de acuerdo a la mercancia de transportar.

= Disponibilidad de transporte

= Frecuencia es decir que el transporte debera ser continué

= Brindar servicio de punto a punto

Condiciones del Transporte para Trasladar los Productos Orgéanicos
Condiciones Higiénicas

= ElI vehiculo deberd estar cubierto completamente, para evitar el riesgo de

contaminaciones ambientales.

= Antes de que ingresen los productos a ser distribuidos, debera estar limpia.

» Deberan desinfectarse cada vez que se transporten los productos.

Condiciones de Seguridad

= Debera tener separadores internos para las distintos tipos de alimentos a fin

de evitar que se mezcle y se contaminen.

= El vehiculo debera estar en 6ptimas condiciones

Indicadores de Control de Transporte

Los indicadores planteados seran para conocer los niveles de costos que incurren en

la distribucion de los productos, que a continuacion se presentan:
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Costo Comparativo de Transporte

La corporacion deberé analizar lo que es conveniente para la transportacion de los
productos, si es mejor en un vehiculo propio o contratarlo; para lo cual el siguiente

indicador nos mostrara:

Comparativo Costo de Transporte =Costo de transporte propio por unidad X 100

Costo de contratar transporte por unidad

Comparativo Costo de Transporte = 85,00 X 100
100,00

Comparativo Costo de Transporte = 85%

Esto significa que existiria un ahorro de hasta 15% del costo por transporte para la
corporacion si continta realizando la entrega de los productos a su mercado en su

propio vehiculo.

Costo de Transporte VS Ventas

Estos indicadores daran a conocer los costos incurridos en el transporte de las ventas
generadas en un periodo de tiempo, los cuales ayudaran corporacion a minimizar los

costos logisticos.
Datos:
Costo de transporte = 100 enero — marzo

Ventas totales = 1789,00 enero — marzo

Costo de Transporte vs Venta = Costo Total de Transporte X 100

Ventas Totales
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Costo de Transporte vs Venta = 100,00 X 100
1789,00

Costo de Transporte vs Venta = 5,6%

La informacion proporcionada son valores facilitadas por la corporacion, dado que se
puede evidenciar que el 5,6% ($100,18) corresponde al costo total del transporte sobre

el total de las ventas de los meses de enero a marzo.

Ruta de Distribucion para el Transporte
Objetivode la Ruta de Distribucion

Minimizar el tiempo de entregay el costo de transporte en la utilizacién del combustible,

a través del disefio del plan de rutas. Ver anexo Figura n® 12.
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CANAL DE DISTRIBUCION

El tipo de canal para los productos masivos que se deberia manejar en distribucion

serian:

Objetivo de la Distribucién

» Cubrir el mercado local para llegar al consumidor final mejorando la accesibilidad

de los productos agricolas organicos.

Estructura del Canal de Distribucion para Productos de Consumo Masivo

La estructura de distribucién para los productos agricolas organicos debera estar

dividida por tipos de canales considerados mas usuales:

Productor

Canal Directo

—> Consumidor

final

Directo

(Asesor)

Productor I::>

Detallista |::>

Consumidor

final

Canal Indirecto

v

Supermercados
y tiendas
especializadas

Entidades de
salud publica 'y
privada

Sitios de
Gourmet,
Restaurant etc.

—» | Consumidor
final
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Agente Intermediario para Productos Agricolas Orgénicos

El intermediario seleccionado se encargara de acelerar las transacciones de ventas de
los productos ademas de las siguientes actividades que cumplira:
Estrategia de Cobertura de Mercado
Estrategia NoO4

La corporacién para que los productos organicos posean cobertura de mercado

debera aplicar la siguiente estrategia:

Distribucién Exclusiva:

CODISLLE para tomar la decision de seleccionar la red de distribucion debera analizar
los parametros de calificacién para que el tipo de intermediario pertenezca a la

Distribucién Exclusiva los cuales son:

Propuesta: Seleccion de Distribuidores

P ‘2 Tienda
Criterios .d,e Seleccion de Canales de Supermercados o Mercados
Distribucion especializada
Conocer a la empresa, tamafo del
intermediario y cobertura 4 4 2
Disponibilidad y actitud del intermediario

4 5 2
Cobertura de mercado del intermediario a
seleccionar 4 > 4
Mayor control en los precios 4 5 2
Menor costo de distribucion 5 5 2
Servicios que brinda 5 4 2
Presentacion de las instalaciones 5 4 2
Especializacién en productos organicos 3 5 2
Experiencia de la empresa con los productos 4 5 5
Total 38 42 20
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De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencia las opciones Parametros de
calificacion

para la distribucion selectiva de los productos organicos. Vala

Buena
Muy buena
Excelente

a b~ wWwN

DETERMINACION DE PRECIOS PARA EL INTERMEDIARIO

Para realizar ofrecimiento del descuento comercial, la corporacién frente a los

intermediarios selectos deberd aplicar el siguiente método:

= Descuento por Producto Agricola Organico de menos Rotacion
- Precio Propuesto = $ 1,31 centavos el kilo del producto (zanahoria organica)
- Porcentaje de Descuento = 10% intermediario (detallista)

- 0,13 centavos = porcentaje equivalente a 10%
Calculo del Descuento del Intermediario
Precio Propuesto para Distribucion

Como precio propuesto para que la corporacion distribuya sus productos a los
supermercados locales debera ser de $ 1,18 centavos el kilo de zanahoria orgénica y

en todos los productos con el 10% de descuento en cada producto.
Estrategia No 05
Descuento por Pronto Pago

El descuento por pronto pago se lo podra realizara con la finalidad de estimular al
cliente a que se encuentra a la fecha en los pagos por las adquisiciones de los

productos organicos, y ademas lograr la fidelizacién de los mismos.
Descuento Propuesto por Pronto Pago

Se realiza una venta por valor de 200 délares (sin IVA) y tomamos la determinacién de
descontar al cliente por pronto pago, un 3 % sobre el importe de la venta, dicho
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descuento se incluira en la factura que emitira al cliente por la venta realizada, la forma

de contabilizarlo seria la siguiente:

Base Imponible de las Ventas = 200,00 * 3% = 6,00
= 200,00 - 6,00

= 194,00 $ total a pagar

El descuento se realizara directamente sobre el importe bruto de la venta, actuando

como un descuento comercial.
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Diagrama No 14 Distribucion Fisica Propuesto

l INICIO l

Comercializar

PROCESO PROCESO
t
Distribucién Canal de
_ r
Fisica comercializacion
o]
a
Almacenaje ., [
) Seleccion del
Inventario [
canal
Transporte m
e
Producto en el lugar y t
momento deseado a a
precio accesible c
[
6
Cliente n

satisfecho

l

Puntos de exhibicién y venta,
en el lugar y momento
deseado

FIN
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3.6.5 COMUNICACION COMERCIAL INTERNA Y EXTERNA

Diagrama No 15: Comunicacion Internay Externa Propuesto

Mensaje - Difusién . Fuerza de
Publicitario Publicitaria Venta

COMUNICACION

COMERCIAL
Presupuesto | Programa de Promocion de
Monitoreo Venta
Leyenda
—| secuencia de Trabajo

Objetivo General dela Comunicacion Propuesto

= Crear conocimiento a los clientes potenciales y consumidores sobre la
comercializacién de los productos agricolas organicos en CODISLLE, en un

25% anual al segmento de mercado dirigido.

Segmento Objetivo Propuesto

» Ciudad: Riobamba Urbano

= Sexo: Femenino

» Edad: 25 a 60 afios

» Nivel socioeconémico: Media — Media Alta

= Estilo de vida: Cuidan su vida
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DIFUSION PUBLICITARIA

Publicidad Auditiva (Publicidad enfocada al consumidor)

Diagrama No 16 Proceso de la Comunicacion de Difusion Publicitaria

Emisor
CODISLLE (Persona
juridica que abre el

proceso de comunicacion)

Feed Back

Entrevista,
Encuesta

A

Receptor
S

1\

= Sexo: Femenino
= Edad: 25 a 60 afios

» Nivel socioeconémico:
Media — Media Alta

= Estilo de vida: Cuidan
su vida

v

Cddigo

= Lenguaje (letrasy
signos)
» Cufia pregrabada

l

Contenido

El mensaje a transmitir estara
compuesto por palabra y

lenguaje; y la musica.

Canal de

Transmisién

Radio Tricolor &

A

Leyenda

— | Circuito del Proceso

-109 -



Estrategia de Comunicacién
Estrategia No06

Disefio del Mensaje Publicitario

Contenido y Codigo
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Objetivo Especifico

= Trasmitir informacion al mercado objetivo en un 10% con la finalidad de que el

consumidor pueda informarse y conocer los productos que ofrece la

corporacion.

Estrategia: Comunicacion Masiva Auditiva

Tacticas:

La cufa publicitaria
se transmitiria
bimensualmente, en
el horario establecido
cada 10 minutos

Radio

Bonita

9:00 am
a
15:00 pm

30

Coordinador

segundos | de mercado

Publicidad Mévil(Publicidad enfocada al Producto)

Diagrama No 17Proceso de la Comunicacion

Emisor

Lenguaje (letras e imagenes)

Cadigo

}

CODISLLE

|

Feed Back

v

Contenido

El mensaje a transmitir estara

compuesto por palabras e imagenes

Entrevista
A

Levenda

Circuito del Proceso

A\ 4

Receptor

= Sexo: Femenino

= Edad: 25 a 60 afios

= Nivel socioeconémico:
Media — Media Alta

= Estilo de vida: Cuidan su
vida

Canal de Transmision

Bus Urbano

o
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Estrategia No 07
Disefio del Mensaje Publicitario

Contenido y Codigo

Por la compra de tus
| llevate turecetario gratis

P
r
o
d
u
c
-'-
o
s

Comeic,
ComeSano  Ricbamb - Capi- Las fumasckas a poscs pass de s Gasclinerd PIMAX N/

Objetivo Especifico

= Utilizar la comunicacion grafica mévil e impresa, para dar a conocer los

productos en medios impresos, en un 5% anual.

Estrategia: Publicidad Movil

Técticas:
Realizar publicidad una Fotografias | 2,00 mts
vez al afo, en que| Cuatro |de las | ancho

debera ir impreso en el| meses | distintas

bus urbano de la ciudad granjas 3,00 mts Area
lineas 5 y 2, con con sus | largo Comercial
recorrido desde el Sur respectivos

hacia el Norte de la productos.

ciudad de Riobamba
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Publicidad Grafica(Publicidad enfocada a la Marca)

Diagrama No 18Proceso de la Comunicacion Publicidad Grafica

Emisor

CODISLLE

Feed Back

Entrevista

Receptor

Sexo: Femenino
Edad: 25 a 60 afos

Nivel socioeconémico:
Media — Media Alta
Estilo de vida: Cuidan
su vida

v

Cddigo

= Lenguaje (letrase
imagenes)

l

Contenido

El mensaje a transmitir

sera por impresion grafica

Canal de Transmision

Bolso Ecolégico
Tela Cambrella

A

Leyenda

—— | Circuito del Proceso
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Estrategia No 08
Disefio del Mensaje Publicitario

Contenido y Codigo

Imagen No08 Publicidad Impresa Bolsa Cambrella

‘; 4

CODISLLE
CODISLLE

Come Ri
Come S

Objetivo Especifico
» Realizar publicidad impresa a través de bolsas ecolbgicas y lograr que el
consumidor se identifique al con la corporacion.
Estrategia Publicidad Impresa

Tactica:

Realizar impresiones  en | Debe contener:

bolsitas ecoldgicas, | Iniciales “CODISLLE”
aproximadamente 50 | Foto productos organicos Area
unidades, en que dé a conocer | Logo y Slogan Comercial

a la corporacibn y sus | Ubicacion
productos, para que el | Varios colores
consumidor tenga la alternativa | Tamafio: 40 cm ancho x 60 cm

de adquirirla de alto
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FUERZA DE VENTA(Publicidad enfocada al Consumidor- Personal)

Diagrama No 19: Proceso de Comunicacion Fuerza de Venta

Cédigo

= Lenguaje, gestos y tono de voz

l

Emisor Contenido
Fuerza de venta El mensaje a transmitir seré la descripcién
T de los beneficios del producto
Feed Back

Comunicacién Personal

Receptor

= Sex0: Femenino

Edad: 25 a 60 afios

= Nivel socioecondmico:
Media — Media Alta

Estilo de vida: Cuidan su
vida

Disefio del Mensaje para la Fuerza de Venta

Contenido y Cédigo

Canal de Transmision

En forma verbal directa

44—

Leyenda

—

Circuito del Proceso

Proveer informacion acerca de la
corporacion cuando el consumidor lo
requiera

Detallar las ventajas de consumir
productos organicos

Especificar los productos que ofrece

Cortesia

Demostrar

Uso de técnica de venta
comunicativa

Amabilidad

Ambiente de confianza
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Objetivo Especifico para la Fuerza de Venta

= Influir en el comportamiento de consumo del cliente potencial y transmitir

informacion acerca de los productos que ofrece logrando el ganar — ganar.

Estrategia No 09
Estrategia: Capacitacion a la fuerza de ventas

Técticas:
[ Actividad [ Participantes [ Temas de Capacitacion | Responsable |
Cada afo | Capacitador Servicio y atencién al
consecutivo Motivador clientes Area
capacitar al comercial
personal, una vez | Fuerza de | Diferencias de
al afo. venta consumir productos
organicos y | Técnicos
convencionales

Control de Resultados de la Fuerza de Venta
Los resultados del trabajo de la fuerza de venta debera realizar a través de:
» Los voliumenes de venta

» Ratios de pedidos

» NuUmero de clientes nuevos
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Promociéon de Venta

Diagrama No 20: Proceso de la Promocion de Venta (Publicidad enfocada al
consumidor)

Cddigo

= Lenguaje, gestos y tono de voz

l

Contenido
Emisor El mensaje a transmitir sera comunicar que
Fuerza de Venta > | se hace acreedor de un boleto para el
sorteo de la canasta familiar con mas de
T 20 productos

Feed Back

Comunicacion Personal

Canal de Transmision

En forma verbal directa
Receptor

Sexo: Femenino

Edad: 25 a 60 afios

Nivel socioeconémico:
Media — Media Alta

Estilo de vida: Cuidan su
vida Leyenda

— | Circuito del Proceso

Estrategia de Promocion
Estrategia No 10

Objetivo de la Promocion
= Dar a conocer los productos agricolas organicos que posee CODISLLE al

consumidor y sus respectivas ventajas.

Estrategia: Promociones de Ventas
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Téacticas: Concursos y sorteos por compra

Entregar y comunicar al consumidor por | El tiempo de | 1 ticket

compras mayores de $15,00 que se hace | la entrega te

acreedor del ticket para el sorteo de una de | tickets sera

las 3 canasta de productos organicos | por 45 dias Fuerza de
valorados en $ 25,00 venta
Realizar pruebas de degustacion al cliente 1

potencial producto

Figura No 09 Tickets que deberéa entregarse al Consumidor

Corporacién de Desarrollo Inteeral Llankashun Ecuador “CODISLLE”

=
S
2
=
a
2
o
]
D
=
a
8
8

Productos Orgénicos

Estrategia n® 11
Estrategia Degustacién de Productos

La fuerza de venta se encargara de promocionar los productos mediante la prueba de

productos y dar a conocer a cerca de los mismos.

El personal deberd estar correctamente uniformado, con la exhibicion de delos

productos organicos agricolas.

» Por cada familia que este interesa en la compra de los productos se les debera

entregar un producto

Resultado Esperado de la Promocién

* Que el numero de clientes haya incrementado 1 por cada 10 consumidores
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Presupuesto De Comunicacion

items Rubros Descripcion Costo Anual
1 Comunicaciéon masiva | Publicidad en Radio $ 80,00
auditiva Bonita
2 Comunicacion Grafica | Publicidad Movil $ 60,00
3 Comunicacion Publicidad Impresa $ 40,00
impresa
4 Fuerza de Venta Capacitacion $ 200,00
5 Promocién de Venta Entrega de boletos al $ 10,00
consumidor
Total Presupuesto $ 490,00

Programa de Monitoreo de Comunicacion Comercial

El Departamento comercial tiene la obligacibn de monitorear periédicamente los

medios de comunicacién en el que se da a conocer la corporacion:

Objetivo de Monitoreo Comercial:
Examinar los medios de comunicacion que la corporacion transmite a fin de conocer
si el mensaje es idoneo y si los anuncios estan ubicadas en zonas estratégicas

poblacionales de acuerdo al publico objetivo al cual esta dirigido los productos.

Seleccionar el medio o

los medios a monitorear

v

Recolectar informacion del
medio / (0s) seleccionado (0s)
¢ consumidor

A través de lo

visual, auditivo

y por medio del

[ Procesar la informacioén ]

v

Difundirlo a al
Departamento

Responsable:

Un ingeniero en marketing o un licenciado en comunicacion con mencion en

Relaciones Publicas
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Diagrama No 21: Proceso Comunicacion Propuesto

l INICIO l

Comunicacion

PROCESO

0

Difusion publicitaria a
Fuerza de venta
Promocion .
Programa de monitoreo !

m

| :

n

Informacion
Transmitida

Segmento de publico
objetivo informado

Consumidor y/o potencial cliente tiene
conocimiento sobre la existencia de la
corporacion y de los productos
agricolas organicos

FIN
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3.6.6 ADMINISTRACION DE LA FUERZA DE VENTA

Objetivo para la Administracion de la Fuerza de Venta
Direccionar la fuerza de venta a fin de que sea la responsable de optimizar los
beneficios de la empresa, por medio de la planificacién, direccidén y control del equipo

comercial.

Planificara  ——— Organizara

.

Planificacion parala Administracion de la Fuerza de Venta

Controlara
y Evaluara

Mision para la Fuerza de Venta

Contar con personal capacitado y apto para realizar las ventas, tomando en cuenta

gue los consumidores son el motor para el desarrollo y crecimiento de la empresa.
La planificacién consistird en realizar los siguientes procesos:

e Tener una vision sobre cual debera ser el requisito para ejercer como vendedor

y que los clientes son los transmiten la imagen de la empresa

e Se debera fijar objetivos alcanzables y medibles junto a la fuerza de ventas

e Analizar la situaciéon de las ventas de los Ultimos cinco afios de forma

cuantitativa
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e Planificar las estrategias de ventas conjuntamente con el personal de la fuerza

de ventas que la corporacion posea.

e Realizar la planificacion de ventas.

Organizacion de la Fuerza de Venta

La corporacion deberd organizar a la fuerza por el segmento de mercados que posee,
ya que esto ayudaria a conocer de cerca las necesidades y requerimientos del cliente

y del consumidor.

Debera elaborar un plan de ventas para un determinado tiempo.

Dividira el trabajo segun el namero del personal que integra la fuerza de venta,

sin exceder la carga horaria.

Se debera evitar el exceso de la rotacidon del personal de ventas.

Establecera funciones para la fuerza de venta.

Suministrara los métodos de ventas para que se puedan desempefar las

actividades eficientemente, con el minimo de esfuerzo.

Direccién de la Fuerza de Venta

El supervisor de la fuerza de ventas debera dirigir, influir y motivar a los empleados
para que realicen tareas esenciales, ya que es un asesor que debera direccionar el
trabajo de la fuerza de venta para que el personal logre tener estrechas relaciones
con el cliente.

e Elaborard la ruta de visitas de los clientes
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e Seleccionaray realizara el adiestramiento de la fuerza de ventas

e Motivara a la fuerza de ventas mediante el sistema de compensaciéon y los

programas de incentivos

Control de Fuerza de Venta

El departamento comercial al realizar el control al personal que integra la fuerza de
venta podra verificar los resultados obtenidos de los objetivos establecidos, para lo

cual se propone utilizar los siguientes métodos:

= Debera presentar la Hoja de Registro - Visitas a Clientes con la firmay sello en

caso de que el cliente la posea.

» Eljefe de lafuerza de ventas deberd acompafar al vendedor de forma periddica

a las visitas de los clientes.

Evaluaciones Cuantitativas Evaluaciones Conductuales

NUmero de visitas de ventas Evaluaciones de la actitud:

Numero de informes presentados

Atencion a los clientes,
Gastos de las ventas o
., .| Conocimiento del producto
Relacion de las ventas del afio .
Dotes para vender y comunicarse
pasado con las ventas presentes o _
) Apariencia y conducta profesional de
realizadas

. los vendedores.
Volumen de las ventas en dinero
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Diagrama No 22:

I INICIO I

Conocer el sistema

de integracion de la Administrar

Fuerza de venta

Administracién de la Fuerza de Venta

~

» Planificar
= QOrganizar
= Dirigir

= Controlar y evaluar

Integracion del sistema
de fuerza de venta

Cumplimiento

!

Cierre de
Venta

}

FIN

de los objetivos

G T®
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3.6.7 SERVICIO POSTVENTA

Objetivo del Servicio Postventa:

Identificar las oportunidades de mejora continua mediante la evaluacion de los

productos a través de la satisfaccion en los clientes y consumidores.

Responsables del Proceso: Personal de la Fuerza de Venta

Para el brindar el servicio postventa a los clientes, la corporacién
debera crear una base de datos, en la que debe constar los datos del
cliente, los requerimientos (necesidad o queja) y las mejoras

realizadas.

DESARROLLO DEL SERVICIO DE POSTVENTA QUE SE DEBERA APLICAR EN
LA CORPORACION

Planificacion
Servicio a los Clientes:

= Disponer de informacion de técnica y comercial de todos los productos que se

ofrecen.

= Aplicar el Tele marketing, a fin de que la fuerza de venta puede contactarse a
fin de corroborar la recepcion de los productos en buen estado y en éptimas

condiciones, y de esta manera que el cliente puede mencionar sus inquietudes.

= En las visitas a los clientes se debera programar e incluir visitas dirigidas a
brindar informacion de los nuevos productos que la corporacion desee producir

asi como atender situaciones gque se presentan con el cliente.
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= La fuerza de ventay el cliente se deberé acordar la hora y fecha para realizar

la visita; y tomar en cuenta las recomendaciones que realice a la corporacion.
= Mantener el dialogo con el cliente y conocer sus experiencias con los productos.

= Dar seguimiento a los inconvenientes que se presentaran durante cualquier

evento.

Brindar atencién postventa sobre los productos organicos tales como:

= Realizar la devolucion por motivos de recepcién fuera de plazo previsto por la
demanda, mala calidad o defecto de los productos o errores en el sistema de

pedido por parte de la corporacion.

= Realizar canjes de un producto por otro de la misma clase cuando se den casos

como averia o por caducidad.

= Se debera realizar reparaciones en el propio producto, por deterioro los

envases o embalajes que hayan perjudicado a los productos organicos

Asighacion de Responsables y Tiempo de Ejecucion del Servicio

Responsables Tiempo

En el momento en el que

cliente requiera del servicio

Fuerza de Venta y
postventa, en un plazo

Alta Gerencia .
maximo de 24 horas.

Implementacion
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Para aplicar el servicio postventa en los clientes sean estas sugerencias o reclamos

se debera realizar lo siguiente:
Estrategia del Servicio Postventa
Estrategia No 12

Realizar el uso de hojas de registros servicio y recepcion de reclamos.

Figura No 10 Formato Propuesto de las Hojas de Registro del Servicio
Postventa

CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL "LLANKASHUN ECUADOR"

Repistro Prestacion de Servicio Postventa

DATOS DEL CLIENTE

Mombre o Razdn Social: Fecha:
Direccidn: Teléfono:
DATOS DEL SERVICIO

Motivos del 5ervicio

Descripcion de las Actividades Realizadas

Recursos Involucrados

Atendido por:

Observaciones

Figura No 11 Hoja de Registro Consultas o Reclamos Propuestos
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CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL "LLANKASHUN ECUADOR"

Registro Consulta o Reclamo

DATOS DEL CLIENTE

Nombre o Razon Social: Fecha:
Direccion: Teléfono:
Recibido por:

DATOS DE CONSULTA O RECLAMO
Motivos de la Consulta o Reclamo

Aceptada: Si No

Acciones Propuesta para la Resolucion

Resultados de las Acciones Propuestas

Atendido por:

Control del Servicio Postventa
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La alta gerencia tendra la obligacion de realizar el control a los responsables de brindar
el servicio postventa con la finalidad de verificar que el desarrollo del proceso realice

de manera eficaz.

= Medir el desempefio real de los procesos internos por medio de tiempo del

manejo de quejas, por medio del indice de solucion.

» |dentificar desviaciones en la solucion del problema o servicio.

= Evaluar la efectividad de las medidas tomadas.

= Registrar las medidas tomadas.
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Diagrama No 23 del Servicio Postventa Propuesto

ENTRADA
INICIO
PROCESO
Necesidad i6
5| Recepcion
0 Queija
Uso del Servicio Postventa

Servicio alos Clientes Servicio en los Productos A

n

* Disponer de informacion * Realizar devoluciones i
a

* Visitas a los clientes * Cumplir los canjes |
* Brindar seguimiento * Reposiciones por faltas de productos i
S

: i

Mejora
S
Cliente
satisfecho
OO
Solucién
realizada SALIDA
FIN
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Dicho procesos deberan sera registrados y archivados en la base de datos del servicio

postventa a los clientes.

La alta direccion es decir los que se encuentran frente a la corporacion deben estar en
contacto directo con el cliente para conocer su satisfaccion en el los productos y en el

servicio.
Medicidn de Grado de Satisfaccion del Cliente

La corporacion para conocer el grado de satisfaccion del cliente debera aplicar

meétodos que permitan recolectar informacion.
Entre los métodos planteados son:

= Sistema de quejas y sugerencias para clientes

= Clientes perdidos, la corporacion debera acudir cuando los clientes que no
regresan a realizar mas compras a fin de investigar los motivos por los cuales

se alejaron de la corporacion

= Aplicar las encuestas o entrevistas a los clientes con previa formulacion de
preguntas, se propone realizar cada seis meses tiempo prudente para conocer

deficiencias en el servicio o en el producto.
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Manejo del Sistema de Informacién de Marketing Propuesto

CODISLLE deberd manejar la informacion de manera oportuna para mejorar la

administracion de cada departamento.

Depto. Financiero Clientes
Depto. Comercial Mercado
Depto. Produccion Competencia
Depto. Control
empresa entorno | Necesidades
COORDINACION -— de

Informacion
elaborada

Andlisis y

evaluacioén

Decision
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RESULTADOS ESPERADOS CON LA IMPLEMENTACION DE LAS
ESTRATEGIAS PROPUESTAS

CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL "LLANKASHUN ECUADOR"
ESTADO DE RESULTADOS
Del 01 de enero al 31 de diciembre 2012

INGRESOS

INGRESOS OPEREACIONALES

Venta de productos agricolas organicos

Costo de Produccion

Utilidad Bruta en Ventas

EGRESOS

EGRESOS OPERACIONALES

Gastos de Administracion $ (3.000,00)
Sueldos y Salarios $  (3.000,00)

Gastos de Ventas $  (365,00)
Impresion envases $ (250,00)

Transporte $ (115,00)

Gastos Generales $ (647,18)
Depreciacion y Amortizacién $ (74,18)

UTILIDAD OPERTACIONAL 3.126,36
Gastos Financieros $ (500,00)
Gasto Interes $ (500,00)

UTILIDAD DESPUES DEL FINANCIAMIENTO 2.626,36
Otros Ingresos No Operacionales 534,00
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $ 3.160,36

10.275,48
(3.062,76)

7.212,72
(4.086,36)

& B B B

&+

&+ A
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CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL
LLANKASHUN ECUADOR

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
Del 01 de enero al 31 de diciembre 2013

INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES

Venta de productos agricolas organicos $ 15.413,22
Costo de Produccion $ (3.212,28)
Utilidad Bruta en Ventas $ 12.200,94
EGRESOS
EGRESOS OPERACIONALES $ (6.273,99)
Gastos de Administracion $ (3.000,00)

Gasto de Ventas $ (538,42
Gasto de Publicidad (comunicacion’ $ (601,67)
Gastos Distribucion Fisica $ (300,00)
Gasto de Producto $ (1.100,00)
Gastos Generales $ (659,72
Depreciacién y Amortizacion $ (74,18)

UTILIDAD OPERACIONAL $ 5.926,95
Gastos Financieros $  (500,00)
Gasto Interes $ (500,00)

UTILIDAD DESPUES DEL FINANCIAMIENTO $ 5.426,95
Otros Ingresos No Operacionales $ -
UTILIDAD NETADEL EJERCICIO $ 5.426,95

Con la propuesta planteada se espera obtener ingresos superiores que
cubran con los costos incurridos en la aplicacion de las estrategias
($2700,00) de alrededor de $ 28003,12.
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3.7 PLANIFICACION ANUAL

Comunicacion de la Fuerza de Ventas

Promocion

Disefiador

grafico

Tiempo
Actividades Actividades a Desarrollarse Responsable Resultado
Mensual

Estudio y aprendizaje del uso de los Informe sobre la
Disefar la | elementos gréaficos para los organigramas implementacion de la
estructura Conocer los tipos de organigramas Enero Presidencia | estructura organica y
organizativa Conocer los criterios para la elaboracién de socializacion a todo los

organigramas Dpts.
Realizar el | Preparar el perfil del segmento Presentar el Segmento

, _ . Departamento .
Estudio de | Aplicar las encuestas disefiadas Enero _ de mercado definido
_ Comercial

Mercado Analizar los resultados

Determinar la identificacion del producto Producto con
Sistema de | Conocer las dimensiones y clasificacion del Eebrero Departamento | presentacion y envase
Producto producto Comercial acorde al producto

organico

Realizar aplicaciones de Comunicacion Departamento | Comunicacion
Sistema de | visual comercial empoderada por parte
Comunicacion Comunicacién Masiva Auditiva Marzo Ing. Marketing | del Segmento objetivo
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Tiempo

Actividades Actividades a Desarrollarse Responsable Resultado
Mensual
Distribucién fisica _ _ Cliente y consumidor
. Presidencia. _
Sistema de | Canal de comercializacion satisfecho con el
o Marzo Departamento
Distribucion Fijacion de precio con los intermediarios . producto en el lugary
comercial
momento deseado
Determinacion de la demanda Precios acorde al
Sistema de | Estimacion de costos Abril — Departamento | producto y justa paga
Fijacion de | Analisis de precios de la competencia Mayo Comercial | al productor
Precios Seleccién de precios
Planificacion y Retroalimentacion Mejora en los proceso
Servicio Disefar e implementar las hojas de registro Alta Gerencia | internos, para superar
postventa del servicio postventa Diciembre | Y la Fuerza de | las expectativas del

Control del servicio postventa por medio

del grado de satisfaccion al cliente

venta

consumidor
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3.8 PRESUPUESTO
Tabla No 28 Presupuesto de la Propuesta

Nivel de produccion 100% 70% 100%
Productos vendidos 100% 100%
Investigacion para fijacion de

precios $ -1 $ 100,00
Gastos de ventas $ 365,00 | $ 300,00
Gasto de comunicacion y

publicidad $ -1 9 540,00
Promocién $ -1 9 20,00
Distribucién fisica (almacenaje ) $ -1 $ 100,00
Canal de distribucién (transporte) $ -1 $ 200,00
Gasto de productos (envases y

marca ) $ -1 $ 1.000,00
Comunicacién masiva auditiva $ -1 9 280,00
Comunicacion grafica $ -1 $ 60,00
Comunicacion impresa $ -1 9 100,00
Total Inversion $ 365,00 | $ 2.700,00
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CAPITULO IV
4.1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.1 CONCLUSIONES

» Las empresas de la Agricultura Organica no cuentan con un sistema de

comercializacion para el mercadeo de los productos organicos.

= Al no contar con una adecuada estructura organica dentro de las empresas el
personal que labora posee en exceso las cargas de trabajo impidiendo que

gestione sus funciones de forma eficiente.

» Laactividad agricola aporta con el 10% anual al Producto Interno Bruto de nuestro
pais, mientras que el segmento de mercado objetivo para los productos organicos

van teniendo un crecimiento considerable del 2% cada afo.

» De acuerdo al diagnéstico realizado se concluye que el mercado de Riobamba
existe un alto consumo de productos agricolas organicos por parte del segmento
de mercado, ya que el segmento de mercado busca calidad y buenos productos

sin importar los precios de los mismos.

» Las empresas ofertadoras de los productos organicos no realiza una planificacién
estratégica para el avance de la microempresa, debido a que no cuentan con las

capacitaciones en las areas de trabajo.

= Los productores Yy la alta gerencia no se enfoca en realizar el Estudio de Mercado,
razon por la cual no pueden conocer y tener contacto directo acerca de la opinion

de los consumidores sobre el producto y servicio.
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Existe escases en la presentacion los productos agricolas organicos en cuanto al
envase, etiqueta, marca del producto etc.; los cuales forman importante para del

sistema de mercadeo.

Los costos para la fijacion de precios no son tomados en cuenta todos los rubros
ya que solo los costos de produccion son tomados en cuenta mas del 10 al 20%
de utilidad.

La falta de comunicacion masiva genera desconocimiento en los clientes
potenciales sobre la existencia de CODISLLE y los productos que esta ofrece, al
mismo tiempo restringe los contactos y relaciones comerciales que puede existir
con los consumidores; y que los medios preferidos para publicitar son la radio y

la television.

Los lugares de compra preferidos de los consumidores son las tiendas
especializadas y los supermercados debido a la facilidad de poder adquirirla todo

en un solo lugar.

La ausencia de incentivo y motivacion en las unidades productivas han provocado
que disminuyan la produccién de productos agricolas organicos dando como

consecuencia que los productos tengan menos acogida.

La corporacion no conoce las sugerencias y opiniones que los consumidores
sobre el servicio y los productos que oferta, debido a la falta del servicio postventa

para el respectivo seguimiento.
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4.2.1. RECOMENDACIONES

= Aplicar el sistema de comercializacion disefiado, el mismo que permitira a la alta
gerencia tomar decisiones en beneficios de las empresas, mediante la

planificacion estratégica en cada departamento.

» Implementar la estructura organica propuesta en las empresas permitira que el
personal que labora se desemperiie de manera adecuada Yy eficiente, ya que existe
una correcta distribucion de funciones de acuerdo a la industria de la agricultura

organica.

» La poblaciéon productora debera dedicar a esta clase de cultivos que benefician

al productor, consumidor y al medio ambiente.

» Cubrir la demanda del mercado local por medio de suficiente abastecimiento de

los productos.

» Es deber de cada departamento realizar planificaciones estratégicas anualmente

que permitiran cumplir con los objetivos de las mismas y por ende el fin colectivo.

» Las empresas deberan realizar estudios de mercado para mejorar la
comercializacién de los productos, ya que permitirdn determinar el entorno en el

gue se desenvuelven.

= Implementar el disefio de la presentacién propuesta de los productos ya que
influird en la decision de compra del consumidor, siendo importante tomar en
cuenta el envase, el disefio del envase vy la informacion detallada acerca de la
empresa productora; ya que un producto de calidad debera venderse por si solo

agradandole ante los ojos del usuario.
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Deberan realizar la fijaciébn de precios en funcién al costo de producciéon mas los

rubros que incurren en producto, publicidad y distribucion.

La comunicacién masiva sea esta de tipo visual, auditiva, y visual - auditiva debera
ser persuasiva dirigida al segmento del mercado para incentivar al consumidor a
adquirir los productos orgénicos, y esto a su vez da como resultado mantener la

relacion cliente - empresa.

Establecer relaciones comerciales con tiendas especializadas y con los
supermercados es una oportunidad para dar a conocer los productos en la ciudad

a fin de que incrementen su mercado.

La corporacion no debe permitir que disminuyan la produccion de las UPA’s, al

contrario deben incrementar la plaza a través de la busqueda de nuevos mercados.

Realizar el servicio de post venta y seguimiento de manera periddica a los clientes
y al consumidor permitira a la corporacion mejorar constantemente el servicio y la
presentacion del producto asi como también brindar el servicio de quejas para
solucionar cualquier tipo de circunstancias presentadas sera con la finalidad de
satisfacer la no conformidad del cliente.
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RESUMEN

En el presente documento se ha propuesto el Disefio de un Sistema de
Comercializacion para productos agricolas organicos para la Corporacion de
Desarrollo Integral Social LLankashun Ecuador de la ciudad de Riobamba, mediante
la busqueda de nuevos mercados dentro de la cuidad. El tema objeto de estudio se
realiz6 por medio de la investigacion descriptiva y de campo; la recoleccién de los
datos primarios se realizO a través de entrevistas y encuestas aplicadas a la
competencia y a los clientes potenciales cuyo perfil es la poblacién econémicamente
activa de mujeres comprendidas en las edades de 25 a 55 afios del sector urbano de
Riobamba, mientras que la informacion secundaria se obtuvo de registros internos de
la Corporacion. De los resultados obtenidos del analisis macroentorno, microentorno,
investigacion de mercado, andlisis de la competencia, y del andlisis FODA de la
empresa se pudo elaborar la propuesta de un Sistema de comercializacién para la
empresa CODISLLE en el que consta los procesos, estrategias y tacticas de las 4P’s
del marketing mix, respectivamente con el servicio postventa a fin de mejorar los
procesos internos de la corporacién. Al cumplir con el sistema propuesto se espera
contribuir al desarrollo socioeconémico de las familias productoras y mejorar la calidad
de vida del consumidor.
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SUMMARY

Presently document has intended the Design of a System of Commercialization for
organic agricultural products for the corporation of Social Integral Development
Llankashun Ecuador of Riobamba city, by means of the search of new markets inside
the city. The topic study object was carried out by means of the descriptive investigation
and of field; the gathering of the primary data was carried out through interviews and
applied surveys to the competition and the potential clients whose profile is the
economically active population of women in ages from 25 to 55 years old from the urban
area of Riobamba, while the secondary information was obtained from internal
registrations of the Corporation. From the obtained result from the macroenvironment,
microenvironment analysis, market investigation analysis, analysis of the competition,
and of the analysis FODA of the company it was possible to prepare the proposal of a
commercialization System for the company CODISLLE in which consist the processes,
strategies and tactical of the 4P’s of the marketing mix, respectively with the after-sales
service in order to improve the internal processes of the corporation. To comply with
the proposed system is expected to contribute to the socioeconomic development of

the producing and to improve the quality of the consumer’s life.
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Formato de encuestas aplicadas para la Investigacion de Mercado

Encuesta dirigida a todas las mujeres amas de casa del cantdén Riobamba

Objetivo: Realizar el estudio de mercado que permita determinar la demanda y los
factores que inciden en las decisiones de compra de los consumidores.

Rango de edad en la que se encuentra
25a35_ 36a45
Parroquia a la que pertenece

4655

1. ¢Haconsumido productos agricolas organicos?
Si No

Si la respuesta es Si mencione cuales

2. ¢Conoce usted que son productos organicos?
Si No

Si la respuesta es Sl. Indique que es:
Productos naturales y sanos
Libres de quimicos
Contiene mayor valor nutricional

Aporta al cuidado del medio ambiente y del ser humano

Otra razén iCual?

3. ¢Con gue frecuencia usted compra los productos organicos? Sefale solo una

respuesta
Todos los dias L Una vez a la semana
Fines de semana _ Una vez al mes -
Ni una vez

4. ¢Como decide usted la compra de los productos organicos?

De acuerdo al proveedor conocido
Por su procedencia y presentacion
Por su valor nutricional

Segun su presupuesto

Por su calidad

Porque le gusta

5. Conoce la existencia de CODISLLE, la cual es una corporacién que ofrece
productos orgénicos en la parroquia Calpi, y en la ciudad de Riobamba
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6.

10.

Si No

¢Qué medios utiliza para informarse?

Radio . ¢,Cual?
Television local: L ¢, Cual?
Periodico: . ¢,Cual?
Internet L ¢, Cual?
Otros __ ¢Cual?

¢En qué lugar o lugares de la ciudad de Riobamba le gustaria que los
productos agricolas de la CODISLLE se oferten?

Mercados _ ¢, Cual?

Tiendas especializadas de productos organicos ¢ Cual?
Supermercados ¢Cual?

Que instale su propio local en la cuidad __ ¢Donde?

En diferentes parroquias urbanas de Riobamba

¢, Compraria productos organicos a pesar de que sean mas costosos?
Si No
¢Cuanto mas estaria dispuesto a pagar sobre el precio establecido en los
productos producidos con quimicos?
0,10 025__ 0,50 méas de 0,50__

¢Cuéanto dinero destinaria a semanalmente para la compra de productos

organicos?
$10,00 $15,00 $20,00 $25,00
$30,00 mas de $30,00

El Sistema de Comercializacion actual de productos organicos considera
gue es apropiado paralos consumidores
Si No

¢Porque?

Gracias por su gentil colaboracion
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Tabla No 29Informacion para el Estado de Resultados
INFORMACION BASE PARA LA ELABORACION DEL ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS CODISLLE

CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS ADMINISTRATIVOS | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL
Sueldos y Salarios S 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 $ 250,00 (S 250,00 [$ 250,00 |$ 250,00 |$ 250,00 S 250,00 |$ 250,00($ 3.000,00
TOTAL S 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 | $ 250,00 |$ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 $ 250,00 ($ 250,00|$ 250,00 (S 3.000,00
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS GENERALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL

Luz S 743 |S 6,30 ]S 8,64 S 7,44 ]S 550 | S 7,61($ 565|$ 6,40 | S 590 1|$ 6,43 | S 7,54 1S 6,15 | $ 80,99
Agua $ 3,50 | $ 3,00 | $ 2,50 | $ 4008 354|$ 365|$ 29 (s  340[s  a42|s 380|s 300[s 300]$ 40,89
Mantenimiento Equipos S - S - S - S - $ 20,00(S - S - S - S - S - S - S - $ 20,00
Suministros y Materiales S - S - S - S - $ 38,001 - S - S - S - S - S - S - $ 38,00
Gasolina y Combustible S 10,00 | 830|S 10,00 | $ 10,00 | - $ 10,00|$ 10,00 | $ 9,00[$ 1000|$ 1000|S$S 10,00|$ 10,00]|$ 107,30
Arriendos S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 ($ 30,00($ 3000]S 30,00 ($ 30,00({$ 3000|S$ 3000|$S 3000(S$ 3000]|$ 360,00
Otros Gastos $ - | - IS - S - | - IS - S - |$ - | - IS - | - | - |s -
TOTAL MENSUAL $ 50,93 | $ 47,60 | $ 51,14 | $ 51,44 ($ 97,04|$ 51,26|$ 4864 |S$ 4880|$ 5032|$ 5032($ 5054|$ 49,15|$ 647,18
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE VENTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL
Comisiones Fuerza de Ventas| $ - S - S - S - S - S - S - S - $ - $ - S - $ - $ -
Transporte S 10,00 | - S 18,00 | $ 1500|S$ 10,00| S - S - S - $ 1500|$ 1800|$S 1500|S$ 14,00]|$ 115,00
Impresion Envases S 20,83 | S 20,83 | $ 20,83 | $ 20,83 |S 20,83|S$S 2083(S$ 20,83 | $ 20,83 |$ 2083|$S 2083(S 2083|S 2083|$ 250,00
Publicidad y Propaganda S - s - s - s - s - s - s - s - |s - |s - | - |s - |$ -
Comisiones $ - s - IS - S - S - IS - S - S - S - IS - [$ - |$s - s -
Total $ 30,83 (S 20,83 | $ 38,83 ($ 3583 (% 3083|$ 2083|$ 2083 |$ 2083|$ 3583 |$ 3883|$ 3583|$ 3483|$ 365,00
COSTOS PRODUCCION MENSUAL ANUAL

Costo por Producir S 201,23 $ 201,23 S 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 S 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 S 201,23 $ 201,23 $ 2.414,76
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
DEPRECIAC Y AMORTIZ ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL

Gasto Depreciaciones S 6,18 | S 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | S 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | S 6,18 | $ 6,18 | $ 74,18
Total S 6,18 (S 6,18 |$ 618 ($ 6,18 (S 6,18 | $ 618 ($ 618 ($ 6,18 (S 6,18 |$ 618 (S 6,18 |$ 618 | $ 74,18
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Tabla No 30 Estados de Resultados Ailo 2012

CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL "LLANKASHUN ECUADOR"

ESTADO DE RESULTADOS CODISLLE 2012
Del 01 de enero al 31 de Diciembre del 2012

CONCEPTO MENSUAL ANUAL
INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB | TOTAL
Venta de productos agricolas| $ 844,14 | § 999,44 | $ 851,00 | $ 855,24 | $ 792,57 |$ 852,98 |$% 974,23 |$ 82848 |S 846,27 |$ 829,12 |$ 821,16 | S 780,85 |S 10.275,48
(-) Costo de Produccion $  25523|% 255,23 | $ 255,23 | $ 255,23 | $ 255,23 |$ 25523 |$ 25523 |S$ 255,23 [$ 255,23 |$ 255,23 (S 255,23 [$ 25523 (S  3.062,76
Utilidad Bruta en Ventas $ 58891|$ 744,21 | % 595,77 | $ 600,01 | $ 537,34 |$ 597,75|$ 719,00 |$ 573,25[$ 591,04 S 57389 (S 56593 [$ 525628 7.212,72
EGRESOS $  33795|$ 324,62 | $ 346,16 | $ 343,46 | $ 384,06 |$ 328,28 |$ 32566 (S 32582(S$ 34234($ 34534($ 34256 (S 340,17 ($  (4.086,36)
Gastos de Ventas $ 30,83 | $ 20,83 | $ 38,83 |$ 3583|$ 3083|$ 2083]|S 2083|S 2083 |S 3583|S 3883 |S 3583|S 3483

Gastos de Administracion $ 250,00 |$ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 |$ 250,00 |$ 250,00 $ 250,00 |$ 250,00 |$ 250,00($ 250,00($ 250,00

Gastos Generales $ 50,93 | $ 47,60 | $ 51,14 | $ 51,44 % 97045 51,26|$ 48,64 | S 4880|$ 50,32|$ 50,32|$ 5054|$ 49,15
Depreciacién Y Amortizacion| $ 6,18 |$ 6,18 | $ 6,18 | $ 618($ 618[$ 6,18(S 618|$ 618|$ 618|$ 618|S 618|$ 618

Utilidad Operacional antes d| $ 9,88 s 153,07 | $ 78,78 | $ 74,00($ 133385 96685 796,77 |$ 100,54 |$ 202,29 |$ (3500)| S 5880|S (32,09)$  3.126,36
Gastos Financieros S (500,00)
Utilidad Despues del Financiamiento S 2.626,36
OTROS INGRESOS NO OPERA $ - |s - ]S - |s - |$ - |s - |$ 53400]$ - |s - |s - |s - |$ - |s 534,00
UTILIDAD NETA $  3.160,36

-149 -




Tabla No 31 Informacion Base con el 2% de Inflacién
INFORMACION BASE PARA LA ELABORACION DEL ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS CODISLLE

CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS ADMINISTRATIVOS | ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL
Sueldos y Salarios S 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 S 250,00|S 250,00 | $ 250,00 |$ 250,00 |$ 250,00 $ 250,00 |$ 250,00($ 3.000,00
TOTAL $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [$ 250,00 |$ 250,00(S$ 3.000,00
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS GENERALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL

Luz S 7,431$ 6,30 |S 8,64 |S 7,44 S 550|$ 761]S 565]|$ 6,40 | S 590 |$ 6,43 | S 7,54 |S 6,15|$ 80,99
Agua S 350 S 3,00($ 2,50 ]S 4,00 | S 354 |$ 365|S 2,99 | S 3,40 | S 4,421 S 389|$ 3,00($ 3,00($ 40,89
Mantenimiento Equipos S - S - S - S - S 20,00](S - S - S - S - S - S - S - $ 20,00
Suministros y Materiales S - S - S - S - S 3800]|S - S - S - S - S - S - S - $ 38,00
Gasolina y Combustible S 10,00 | $ 830|S 10,00 | $ 10,00 | $ - S 10,00 | $ 10,00 | $ 9,00 | S 10,00 | $ 10,00 | $ 10,00 | $ 10,00 | $ 107,30
Arriendos S 30,00 | $ 30,00 | $ 30,00 | S 30,00|$ 3000|S$S 3000]|S 30,00|S 3000|$ 3000|$S 3000|$S 3000|S 3000]($ 360,00
Otros Gastos $ - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - |$ -
TOTAL MENSUAL $ 50,93 | $ 47,60 | $ 51,14 | $ 51,44 |$ 97,04 |$ 51,26(S$ 48,64 |5 4880|$ 5032|$ 5032|$ 5054|$ 4915|$ 647,18
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE VENTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB | TOTAL
Comisiones Fuerza de Ventas| $ - |s - s - s - |s - |s - |s - |s - |3 - |3 - |$ - 1S - |s -
Transporte S 10,00 | $ - S 18,00 | $ 15,00 ($ 10,00 | S - S - S - $ 1500|$ 1800|$ 1500($ 1400(S$ 115,00
Impresion Envases S 20,83 | S 20,83 | S 20,83 | S 20,83|$ 20,83|S 2083]|S 20,83 |S 2083(S 20,83|$ 20,83(S 2083|S 2083(S$ 250,00
Publicidad y Propaganda S - S - S - S - S - S - S - S - $ - $ - $ - $ - $ -
Comisiones $ - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - IS - |$ -
Total S 30,83 | $ 20,83 | $ 38,83 | $ 3583 |$ 3083|$ 2083|S$ 2083 |$ 2083 |$ 3583 |5 3883|$ 3583|$ 3483|$ 365,00
COSTOS PRODUCCION MENSUAL ANUAL

Costo por Producir S 201,23 S 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 $ 201,23 S 201,23 $ 201,23 $ 2.414,76
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
DEPRECIAC Y AMORTIZ ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB TOTAL

Gasto Depreciaciones S 6,18|$ 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | $ 74,18
Total S 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 74,18
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Tabla No 32 Costos y Gastos Totales parala elaboracion de Estados de Resultados Proyectados

INFORMACION PARA LA ELABORACION DE ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS CODISLLE 2013
VALORES TOTALES DE LA SUMA COSTO Y GASTOS (INFORMACION BASE) MAS CALCULO DEL 2% DE INFLACION

CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS ADMINISTRATIVOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Sueldos y Salarios $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 [ $  3.000,00
TOTAL $ 250,00 [ $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 [ $ 250,00 | $ 250,00 | $ 250,00 | $  3.000,00
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS GENERALES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL

Luz $ 7,58 | $ 6433 881|$ 7,59 [ $ 561]$ 7,76 | $ 576 | $ 6533 6,02|s 6,56 | $ 7,69 | ¢ 6,27 % 82,61
Agua S 357|$ 3,06 |$ 2,55]$ 4,08 | S 361]$ 372|$ 3,05|$ 347]$ 4,51]$ 397|$ 3,06 |$ 3,06 | $ 41,71
Mantenimiento Equipos S - S - S - S - S 20,00 | $ - S - S - S - S - S - S - S 20,00
Suministros y Materiales S - S - S - S - S 38,76 | S - S - S - S - S - S - S - S 38,76
Gasolina y Combustible S 10,20 [ $ 8,47 |$ 10,20 | $ 10,20 [ $ - $ 10,20 | $ 10,20 [ $ 9,181 $ 10,20 | $ 10,20 | $ 10,20 | $ 10,20 [ $ 109,45
Arriendos $ 30,60 [ $ 30,60 | $ 30,60 | $ 30,60 [ $ 30,60 | $ 30,60 | $ 30,60 | $ 30,60 | $ 30,60 [ $ 30,60 | $ 30,60 | $ 30,60 [ $ 367,20
Otros Gastos $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
TOTAL MENSUAL $ 51,95 | $ 48,55 | $ 52,16 | $ 52,47 | $ 98,58 | $ 52,29 | $ 49,61 | $ 49,78 | $ 51,33 | $ 51,33 | $ 51,55 | $ 50,13 | $ 659,72
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE VENTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Administracién Fuerza de Ventas S 3333 (S 3333 |$ 3333|$ 3333|$ 3333]$ 3333|$ 3333|$ 3333]|$ 3333[$ 3333|$ 3333|$ 3333|$ 400,00
Promocidén de Venta S 11,96 | $ 1,76 [ $ 20,12 | $ 17,06 | $ 11,96 | $ 1,76 | $ 1,76 [ $ 1,76 | $ 17,06 | $ 20,12 | $ 17,06 | $ 16,04 [ $ 138,42
Total Mensual $ 45,29 | $ 35,09 | $ 53,45 | $ 50,39 | $ 45,29 | $ 35,09 | $ 35,09 | $ 35,09 |$ 50,39 | $ 53,45 | $ 50,39 | $ 49,37 | $ 538,42
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE PUBLICIDAD (COMUNICA{ ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Comunicacién impresa $ 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 [ $ 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 | S 29,58 | $ 29,58 | $ 29,58 [ $ 355,00
Comunicacién masiva auditiva $ - $ - $ - $ - $ 23333 2333 | 23333 23333 2333 | 23333 2333 | 2333 $ 280,00
Comunicacién grafica $ 5,00 | $ 5,00 | $ 5,00 $ 5,00 | $ 5,00 (¢ 5,00 | $ 5,00 | $ 5,00 $ 5,00 | $ 5,00 | $ 5,00 | $ 5,00 | $ 60,00
Total $ 34,58 | $ 34,58 | $ 3458 | $ 34,58 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 695,00
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE DISTRIBUCION FISICA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Distribucién fisica $ 8333 833|s 8333 833 (s 833]s 8333 833]s 833]s 8333 8,33|¢ 8,33 (¢ 8,33 |$ 100,00
Canal de distribucién $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 16,67 | $ 200,00
Total $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 [ $ 25,00 | $ 25,00 | $ 25,00 | $ 300,00
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
GASTOS DE PRODUCTO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Disefio y Marca del producto $ 8,333 8,33 (¢ 833 (¢ 8,33 |¢ 833 (¢ 833 8,33 (¢ 833 (¢ 833 8,33 (¢ 833 (¢ 833 |$ 100,00
Envase y etiquetado S 8333|$ 8333 |$ 8333|$ 8333|$ 83,33]$ 8333|$ 8333|$ 83,33]|$ 8333|$ 8333 |$ 8333|$ 83,33 |$  1.000,00
Total Mensual $ 91,67 [ $ 91,67 [ $ 91,67 [ $ 91,67 [ $ 91,67 | $ 91,67 [ $ 91,67 | $ 91,67 | $ 91,67 [ $ 91,67 [ $ 91,67 [ $ 91,67 [ $  1.100,00
COSTOS PRODUCCION PROYECTADO MENSUAL ANUAL
Costo de Produccién S 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 267,69 $ 3.212,28
CONCEPTO MENSUAL ANUAL
DEPRECIAC Y AMORTIZ ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL

Gasto Depreciaciones S 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 ]S 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 74,18
Total $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,183 6,18 | $ 6,18 |$ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | $ 74,18
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Tabla No 33 Estados de Resultados Proyectados 2013

CORPORACION DE DESARROLLO INTEGRAL SOCIAL "LLANKASHUN ECUADOR"
ESTADO DE RESULTADOS CODISLLE 2012

Del 01 de enero al 31 de Diciembre del 2012

CONCEPTO MENSUAL ANUAL
INGRESOS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMB OCTUBRE NOVIEMB DICIEMB TOTAL
Venta de productos agricolas orgdnl $ 1.266,21 [ $ 1.499,16 | $ 1276550 [ S 1.282,86 | $ 1.188,86 [ S 1.279,47 |$ 146135(S 124272 (S 126941 |$ 124368 |$ 1.231,74 | $ 1.171,28 | $ 15.413,22
(-) Costo de Produccién S 26769 |8 26769|$ 26769 26769 |6 26769|% 26769 % 26769 267,69 | $ 267,69 |$ 26769 |8 26769|% 267,69 % 3.212,28
Utilidad Bruta en Ventas $ 99852 | 123147 (¢ 1.00881|$ 101517 [ 921,17 ¢ 1.011,78 |$ 119366 97503 [$  1.001,72|$ 97599 |$ 964,05 |$ 903,59 | $ 12.200,94
EGRESOS S 50467 S 491,08($ 513,05|$ 51029 (S 57464 |S 51814 (S 51547|S 515,63 | S 532,48 |$ 53554 (S 532,71 |$ 53027 (S (6.273,99)
Gastos de Administracion $ 250,00|$ 250,00 (S 250,00|$ 250,00 (S 250,00 S 250,00 [$ 250,00 |S 250,00 | $ 250,00 |$ 250,00 [$ 250,00 |S 250,00

Gastos de Ventas S 4529 | S 3509 | S 53,45 (S 50,39 |$ 4529 | S 3509 | S 3509 | $ 3509 | $ 50,39 | $ 53,45 |$ 50,39 | $ 49,37

Gastos de Publicidad S 3458 [ $ 3458 [ $ 3458 (S 3458 (S 57,92 | $ 57,92 | $ 57,92 | $ 5792 ($ 57,92 | $ 5792 ($ 5792 ($ 57,92

Gastos de Distribusion fisica s 2500(8  25000$ 250008  2500($ 2500|$ 2500|¢  2500](% 25,00 | $ 2500(8  2500($ 2500|$ 2500

Gastos de Producto R E S R E o ER = E e E o E e L6712 9675 9LETIS  9LE7
Depreciacion Y Amortizacion $ 6,18 | $ 6,18 | $ 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | $ 6,18 | $ 618 | $ 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | S 6,18 | $ 6,18

Utilidad Operacional antes de Finan{ $ 493,85 |$ 74039 (S 49576 |$ 504,88 (S 34653 |$ 49364 (S 678,18|$ 459,40 | $ 469,23 | $  44045|S 43134 |S$ 37331 |$ 5.926,95
Gastos Financieros S (500,00)
Utilidad Despues del Financiamiento $ 5.426,95
OTROS INGRESOS NO OPERATIVOS | $ - s - s $ $ - [$ - I8 $ $ $ $ - I8 - I8 -
UTILIDAD NETA $ 5.426,95
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Figura No 12 Ruta de Canal de Comercializacién para CODISLLE
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de CODISLLE que Realizan la Venta en el MAGAP

Imagen No 08 Productos
R
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ImagenNo10 Sembrios Polivariados CODISLLE
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Imagen No 12 Consumidor Realizando la Compra del Productos Agricola

Orgénicos
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