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RESUMEN

El Disefio del plan de comercializacion para la Asociacion Artesanal de Produccion de
Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas Taramak Asotak del canton Morona, provincia
de Morona Santiago tiene como finalidad posicionar los productos en el mercado, a
través de la planificacion estratégica. La metodologia de investigacion utilizada fue
cualitativa y cuantitativa, las herramientas que se utilizaron son entrevista realizada al
representante legal de la asociacidn y encuestas para la muestra de la poblacién actual,
permitiendo el desarrollo del estudio de mercado, analisis interno y externo de la
organizacion a través de la elaboracion de matrices, dando como resultado que la
Asociacion Taramak Asotak carece de filosofia corporativa, control de calidad,
estrategias de marketing, captacion y fidelizacion de clientes, sin embargo se determind
oportunidades y ventajas competitivas como son alianzas estratégicas y apoyo técnico
de instituciones publicas, productos con registro sanitario Gnicos en la zona permitiendo
diferenciarse. Se recomienda incrementar el plan de comercializacién como un insumo
fundamental, el mismo que permitird a la organizacion ser mas eficaz que la
competencia a la hora de generar valor de marca en el publico objetivo, de la misma
manera este documento permitird conseguir las metas establecidas mas aun cuando

hablamos de una organizacion nueva que pretende introducirse en el mercado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN DE
COMERCIALIZACION> <ESTRATEGIA DE MARKETING>
<POSICIONAMIENTO> <CLIENTES> <MORONA (CANTON)>.

Eco. Carmita Isabel Ajitimbay Mufioz
DIRECTORA DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The marketing plan design for the livestock, pisicolas and agricultural goods’
production artisan association Taramak Asotak of Morona canton, province of Morona
Santiago, it has as aim to set its products in the market, through strategic planning. The
research methodology used was qualitatively and quantitatively , the investigation tools
used were an interview to the association legal representative and surveys to the current
sample population , allowing the marketing study development , internal and external
organization analysis through matrices elaboration , as a result the Taramak Asotak
association has lack of corporate philosophy, quality control, marketing strategies,
customer acquisition and loyalty, however, opportunities and competitive advantages
were determined, such as strategic alliances and technical support from public
institutions, products with unique sanitary registry in the area allowing differentiation.
A marketing plan development as a fundamental input was recommended the same that
will allow the organization to be more effective than the competition when it comes to
generating brand value in the target public, in the same way this document will allow to
achieve the goals established even more when we speak of a new organization that
intends to be introduced in the market.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING
PLAN> <MARKETING STRATEGY> <POSITIONING> <CLIENT> <MORONA
(CANTON)>.
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INTRODUCCION

El cambio acelerado y crecimiento constante del mercado exige que las organizaciones
actualmente innoven sus procesos, productos y sistemas de distribucién comercial para
satisfacer las necesidades y exigencias de la demanda existente; en esta era en el &ambito
econdmico y comercial damos paso a que la globalizacion promueva contantemente el
intercambio de factores de produccion tanto intelectuales como fisicos que dentro de sus
fronteras es limitado para que las empresas puedan transformarse y alcance sus

objetivos sin desapegarse de su razén de ser plasmada en su filosofia organizacional.

La diversidad de los pueblos y nacionalidades nos permite construir organizaciones
diversas en el mercado, el sector productivo y mercantil de la regiébn amazonica del
Ecuador esta basado en una de las principales actividades del sector primario de la
economia, refiriéndonos asi a la agricultura, por ende, el cultivo de tubérculos como el
platano macho o platano verde y la yuca es una principales fuentes de ingreso de
hogares informales que ven de esta actividad un sustento econémico contribuyendo al
desarrollo propio del sector. Morona Santiago una provincia al sur-este del pais alberga
a TARAMAK una organizacion shuar que centra su actividad econdmica en la

elaboracidén de harinas de tubérculos de la zona.

Por lo mencionado anteriormente, este estudio se enfoca en disefiar un plan de
comercializacion basado en estrategias de gestion comercial, orientadas a la captacién
de clientes potenciales, fidelizar clientes reales y posicionar sus productos en el
mercado a través de una propuesta de valor consistente frente a la industria con procesos
enfocados en la satisfaccion de los gustos y estandares preferenciales del mercado; ya
que de esto dependera que el producto busque el canal mas eficiente, tome una ruta

idénea para llegar al consumidor final y el producto tenga éxito frente a la competencia.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas
“Taramak Asotak”, es una organizacion que inicia su actividad econémica en la
elaboracion de harina de tubérculos en el afio 2004 en la comunidad de Wapu, parroquia
Sevilla Don Bosco, canton Morona, provincia de Morona Santiago; un grupo de
hombres y mujeres de la etnia shuar deciden unirse con la finalidad de transformar la
materia prima propia del sector en productos elaborados y satisfacer la demanda local
sirviendo a la provincia por mas de 7 afios hasta el afio 2010.

El ideal emprendedor de sus 18 socios permite que, en el 2016, reinicien sus
operaciones las mismas que han venido dirigiéndose de forma empirica y debido al
aumento de productos sustitutos se han visto en la necesidad de reorganizar la manera
en la que se desempefiaban para mantenerse en el mercado. La carencia de
asesoramiento administrativo y comercial ha desencadenado una serie de
inconsistencias, la escaza publicidad y promocién de la organizacion, el no conocer las
necesidades de sus clientes, no poseer una filosofia corporativa, no poseer
conocimientos para mejorar su sistema de comercializacion, son algunas causas que ha
limitado a Taramak Asotak, Por ende, se evidencia el problema central de la asociacion,
el posicionamiento de sus productos en el mercado, para fortalecer su economia, debido
a que la asociacion no ha definido su mercado objetivo, retrasando el avance en la
economia de la asociacion y el sector productivo de la zona perteneciente a la
comunidad shuar de la provincia, perdiendo oportunidades a acceder a nuevos mercados
tanto nacionales como internacionales a través del desarrollo de estrategias de
comercializacion que les permita alcanzar los objetivos establecidos; prefiriendo de esta
manera el consumidor optar por productos sustitutos y reemplazar la satisfaccion de sus
necesidades. Cabe mencionar, que la Asociacion Taramak Asotak se desempefia en la
actualidad con 14 personas encargadas del proceso de transformacion y elaboracion de
harina de platano y harina de yuca, desde la recepcion de la materia prima hasta el

empaquetado y etiquetado del producto.



1.1.1 Formulacién del problema

¢De qué manera el plan de comercializacion para la Asociacion Artesanal de
Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak” del canton
Morona, provincia de Morona Santiago, contribuird para posicionar los productos en el

mercado, a través de la metodologia de planificacion estratégica?
1.1.2 Delimitacién del problema

a) Campo: Administrativo

b) Aspecto: Disefio de un Plan de comercializacion.

¢) Delimitacion espacial: Area administrativa comercial de la Asociacion Artesanal
de Produccién de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas Taramak Asotak del
canton Morona, provincia de Morona Santiago.

d) Tiempo: Primer semestre del afio 2018.
1.2 JUSTIFICACION

La Asociacion Artesanal de Produccién de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas
“Taramak Asotak” observd como gran oportunidad en el mercado, la produccion y
comercializacion de harina de platano y harina de yuca elaboradas con materia prima
propia del sector. Con el plan de comercializacion se pretende posicionar los productos
en el mercado a traves de la metodologia de planificacion estratégica, llegando de una
manera 6ptima al consumidor final. Es asi que, la importancia del plan de comercial,
reside en que la investigacion se realizara de manera cientifica permitiendo que la
informacion proporcionada sea totalmente aplicable y factible para alcanzar los

objetivos de la organizacion.

El impacto que este plan de comercializacion pretende alcanzar, radica en el
levantamiento de informacién para el andlisis de la situacién actual tanto interna como
externa y la delimitacion de lineas de accion eficientes y eficaces para generar
estrategias de comercializacion. El plan comercial elaborado para la Asociacion
Taramak Asotak servird como un insumo fundamental, el mismo que permitird a la

organizacion ser mas eficaz que la competencia a la hora de generar valor de marca en



el publico objetivo, de la misma manera este documento permitird conseguir las metas
establecidas mas ain cuando hablamos de una organizacion nueva que pretende mejorar
sus canales de distribucion, reforzar su mercado y fortalecer el sector productivo y

econdémico de la provincia.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

Disefiar un plan de comercializacion para la Asociacion Artesanal de Produccion de
Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas Taramak Asotak del canton Morona, provincia
de Morona Santiago, con la finalidad de posicionar los productos en el mercado, a
través de la metodologia de planificacion estratégica.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacién actual de la asociacion para obtener un claro entendimiento

del entorno en el que se desenvuelve “Taramak Asotak”.

e Realizar un estudio de mercado para identificar el nivel de aceptacién de los

productos de la Asociacion Taramak Asotak.

e Disefiar el plan de comercializacion para el posicionamiento en el mercado de los

productos de la Asociacion Taramak Asotak en el mercado.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Revisando informacion a nivel nacional sobre el plan de comercializacion y los canales

de distribucion se han encontrado las siguientes investigaciones:

En la Universidad Internacional del Ecuador; presentado por: Carmen Alejandra Tello

Mejia y Fernando Javier Vela Holguin.

Tema: Disefio de un plan de comercializacion de la harina de maiz para consumo

humano en mercados alternativos del canton Quito de la provincia de Pichincha,
periodo 2016.

Obijetivos:

Emprender el plan de comercializacion de harina de maiz, con el fin de sustituir de
manera parcial, considerando que el consumo de harina de trigo esta arraigado en la

dieta del consumidor.

Aprovechar la ventaja competitiva del cereal producido localmente, lo cual

permitird inducir en la mente del consumidor y en la decision de compra del mismo.

Seleccionar el mercado objetivo que permita generar una demanda alta de producto

y simple penetracion en la primera fase.

Conclusiones:

Plantear las hipotesis que se han desarrollado en este plan de comercializacion
permitird no sélo que se alcancen los objetivos de transferencia de consumo, sino

dinamizar ademas la cadena de comercializacion.

La ejecucion de este plan permitird que se realice un cambio paulatino en el habito
de consumo en la nifiez estudiantil, que es el adulto futuro, generador de consumo

de productos con base en la harina precocida de maiz.



Para generar el cambio de hébito alimenticio y sustituir el consumo de harina de
trigo, se requiere del apoyo de entidades del Estado, con la que se inicien la
comercializacion y el consumo con el proyecto del Programa de Alimentacion
Estudiantil (PAE). (Tello Mejia & Vela Holguin, 2016)

En la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena; presentado por: William Alfredo

Quimi Morales.

Tema: Plan de Comercializacion para la Asociacion en produccion de materiales y

derivados de la piedra granito lavado, San Rafael, provincia de Santa Elena afio 2014.

Obijetivos:

Establecer las técnicas de mercadeo y su aplicacion mediante un analisis situacional

de la asociacion.

Establecer el grado de participacion de mercado, realizando encuestas a clientes

reales y potenciales de la provincia de Santa Elena.

Disefiar un plan de comercializacion estableciendo técnicas de mercadeo.

Conclusiones:

Con la aplicacion de las técnicas de mercadeo la asociacion en produccion de
materiales y derivados de la piedra granito lavado San Rafael, percibird un
incremento notable en sus ventas, logrando asi aumentar su participacion en el

mercado.

El registro de marca lograra que la microempresa sea diferenciada con relacion a sus
competidores, ademéas de posicionarse en la mente del cliente por poseer

exclusividad en su uso.

En el estudio se logré determinar que las estrategias mas idoneas para el plan de
marketing que permitirdn posicionar los productos elaborados con piedra granito
lavado son: estrategia de promocion, plan de medios, plan de relaciones publicas,
estrategia de marketing directo y todos aquellos definidos en el plan de accion
tactica. (Quimi Morales, 2014)



2.1.1 Antecedentes Histéricos

La Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas
“Taramak Asotak™ €S una organizacion que estd ubicada en el centro shuar Wapu a 18
kilometros de la ciudad de Macas, politicamente pertenece a la parroquia Sevilla Don
Bosco, canton Morona, provincia de Morona Santiago reconocida juridicamente por el
Ministerio de Bienestar Social mediante acuerdo Ministerial No. 01378, del 4 de julio
de 1989. A partir del ultimo trimestre del afio 2016 reinicia sus actividades econoémicas

en la elaboracién de harina de tubérculos de la zona.

En 1997, la Fundacion Natura empezd a ejecutar el proyecto “Conservacion de la
Biodiversidad y Manejo Participativo del Parque Nacional Sangay (proyecto Sangay) v,
con ello, a impulsar una nueva vision hacia la conservacion que incluya
corresponsabilidad, cambio de actitudes y practicas de las poblaciones en el uso y
manejo de los recursos naturales del area protegida y su zona de amortiguamiento. La
finalidad de este proyecto fue la vinculacion al mercado de la comunidad, diversificar su
produccién y consumo de bienes agricolas, agregar valor a los mismos y generar

ingresos monetarios tras su comercializacion.

En el afio 2002 empezaron a participar en talleres de capacitacion sobre procesamiento
de productos; durante este proceso de capacitacion ademdas de interiorizar
conocimientos y practicas, se empez0 a acceder a equipos y accesorios que agiliten la
obtencion de las harinas , de destinar las mismas no solo al consumo familiar sino al
mercado y legalizar su organizacion. La dirigencia de la comunidad decidié entonces en
el mismo afio donar un terrero (1200m?), en el que a lo largo de los afios se ha
construido paulatinamente una infraestructura para desarrollar la actividad

agroindustrial.

La naciente organizacion que se decidié llamar Taramak, palabra shuar que significa
“alimento en abundancia” fue reconocida por el MICIP mediante Acuerdo Ministerial
No. 04098, expedido el 20 de febrero del 2004, planted su objetivo y se encaminé en
aprovechar los recursos agricolas de sus respectivas zonas para procesarlas y obtener
productos con valor agregado, que les permita vincularse al mercado local y generar

ingresos que ayuden a sus respectivas familias. Asi desde mediados del 2000, las
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sesiones de trabajo para socializar el funcionamiento y disefio de médulos, las practicas
agroecologicas para la conservacion de suelos. Al momento la planta procesadora se
abastece generalmente de productos agricolas (yuca, platano, papachina) de la propia
comunidad, de zonas aledafias y de otros sectores pertenecientes a la provincia de

Morona Santiago.

Para la elaboracién de las harinas el grupo productivo conté con una planta de
procesamiento dotado de la maquinaria necesaria, que consta de diversos ambientes:
area de recepcion de materia prima, area de pelado y lavado, sala de proceso (rebanado,
rallado, secado, molido), area de enfundado y etiquetado. Asi mismo, la planta
procesadora posee equipos y accesorios dispuestos adecuadamente para el desarrollo de
los diversos procesos productivos. En el 2010 tras afios de cumplimientos de objetivos
Taramak Asotak decide finalizar sus operaciones debido a la falta de entendimiento con
sus socios y ayuda gubernamental pues carecian de asesoramiento técnico,
administrativo y comercial para lograr que su producto se comercialice en el mercado

local de una manera eficiente y eficaz.

En el afio 2016, se retoma las actividades de la Asociacion, se recibe apoyo
gubernamental para modificar las instalaciones de la planta de procesamiento y poseer
los conocimientos necesarios para tener un producto que retna todas las exigencias del
mercado para empezar a comercializarlos, se conforma una nueva directiva y los nuevos
socios son personas con un ideal emprendedor, con ganas de dia a dia desempefiar las
funciones y permitir el cumplimiento de objetivos. En la actualidad, las personas que
trabajan en la elaboracion de harinas, constituyen el principal activo de la organizacién

y soporte econdémico de las familias de la comunidad.



2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Plan

Los planes son esquemas detallados de lo que deberd hacerse en el futuro, cuando
hablamos de esquemas nos estamos refiriendo a que mediante un plan vamos a plasmar
lo que se quiere que ocurra en el futuro y que se tiene la segiridad de que siguiendo el
plan se va a alcanzar el objetivo propuesto. (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)

Analizando la definicibn mencionada anteriormente podemos deducir que un plan es
una guia que le permite a la empresa o negocio delimitar ideas a para tomar decisiones a

futuro y alcanzar los objetivos organizacionales.

Tipos de Planes

Existen diversos tipos de planes como los Estratégicos, de Mercadeo, Publicidad,

Mercadotecnia o Comercializacién entre otros, donde:

El Plan Estratégico es el documento guia que congruente con la razén de ser de la
organizacion, le muestra el camino a seguir para que en forma integral y coordinada
logre lo que desea ser y hacer a largo plazo, 3 a 5 afios; dicho plan es desarrollado desde

el mas alto nivel jerarquico.

Plan de Mercadeo, guia flexible y coordinada, propone una metodologia comercial a
nivel estratégico, tactico y operacional. Esboza las acciones enfocadas a productos,
mercado, precio y promocion, que deberan implementarse en busca del éxito. (Lerma y
Kirchner & Béarcena Juarez, 2012)

Plan de Publicidad, propone estrategias para dirigirse a una audiencia especifica, en

este se presentan mensajes y los medios publicitarios en los que se va a instrumentar.

Segun (Fernandez Valifias, 2007) El Plan de Mercadotecnia o Comercializacion,
define como un proceso administrativo, que requiere de informacion previa la cual
permita evaluar la situacion prevaleciente en la empresa y el mercado, para asi poder
hacer un proceso de planeacion, organizacion, direccion y control.

9



Pasos para la elaboracion de un plan

Segin (Kotler & Armstrong, 2008) El plan de comercializacion debe cubrir los

siguientes aspectos:

Resumen Ejecutivo: Se plasma un resumen de los principales objetivos y

recomendaciones del plan para que lo revise la direccion.

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

competencia, distribucion.

Analisis de Amenazas, Oportunidades, Fortalezas y Debilidades: Identifica las
principales amenazas y oportunidades, puntos fuertes y débiles, y principales temas
clave con los que se enfrenta el plan, es decir analisis DOFA de la organizacion,
ayudando a la direccién a anticipar acontecimientos importantes que podrian tener un

impacto en la empresa y en sus estrategias.

Objetivos: Definir los objetivos que el plan quiere alcanzar en relacion con el volumen

de ventas, cuotas de mercado y beneficios.

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

alcanzar los objetivos del plan.

Programa de Acciones: Este da respuesta a preguntas como: ¢ Qué se hard? ;Cuando se

va a hacer? ;Quién lo va a hacer? ;Cuanto va a costar?

Presupuesto: Es principalmente una cuenta estimada de pérdidas y ganancias.

Control: Indica los controles que se van a utilizar para supervisar los progresos y

resultados.

Elementos de la planificacion

Segun la interpretacion del autor lleg6 a la conclusion que los elementos de la

planificacion son los siguientes:
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Figura 1: Elementos de la planificacion
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Fuente: (Lerma y Kirchner & Barcena Juarez, 2012)

Planificacién Estratégica

La planificaciéon estratégica es la guia que congruente con la razon de ser de la
organizacion, le muestra el camino a seguir para que en forma integral y coordinada
logre lo que desea ser y hacer a largo plazo, de 3 a 5 afios; dicho plan es desarrollado
desde el més alto nivel jerarquico.

Al plan estratégico también se lo podria llamar “plan producto/mercado a largo plazo”,
ya que es el resultado de un proceso de planeacion continuo, integral, su principal
esfuerzo se enfoca en tres aspectos que son: el producto (qué hace la empresa), el
mercado (para quién lo hace), y los propésitos de la organizacion (por qué lo hace).

¢Para qué sirve la planificacion estratégica?

La planificaciéon estratégica incrementa la eficiencia y eficacia en el logro de los
resultados deseados, aprovechando de forma racional los recursos con los que cuentan
mientras se disminuyen los posibles riesgos causados por la natural incertidumbre del

ambiente. (Lerma y Kirchner & Béarcena Juarez, 2012)

La planeacion estratégica depende de un liderazgo integrado que se basa en el valor y se
orienta en las relaciones de colaboracion, el alineamiento estratégico, la mejoria de
procesos Yy la autogestion basada en la responsabilidad y que comparta el proceso con

las personas que lo constituyen. (Chiavenato & Sapiro, 2011)
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Estrategias

Conjunto de orientaciones generales a las acciones que incluyen la asignacion de
recursos; si bien los objetivos constituyen aquello que se desea lograr, las estrategias
fijan la forma de como lograrlos. Dan pie a desarrollar las tacticas de planeacion. Las
estrategias son Utiles para dar direccionalidad a las acciones y coordinar recursos

fisicos, econdémicos y personal en torno a objetivos.

Las estrategias son mecanismos de direccion que dictaminan enfoques y pautas
generales de accion respecto a elementos que intervienen en los procesos de las
empresas, es decir, las estrategias le sefialan a los miembros de una organizacion (sean
estos administradores, duefios o empleados) cdmo se deben emplear los recursos para
obtener el mayor beneficio de ellos, a la vez que sugieren patrones de interaccion para
cada agente inmiscuido en el desarrollo organizacional. (Lerma y Kirchner & Barcena
Juarez, 2012)

Evaluacion de las estrategias

Eficiencia, eficacia y efectividad de la medicion:

Eficiencia: Nos permite dar cuenta del uso de los recursos o cumplimiento de
actividades de dos maneras: la relacion entre la cantidad de los recursos utilizados y la
cantidad de recursos que se habia estimado utilizar, y el grado en que se aprovechan los

recursos utilizados dentro del proceso de transformacion de los productos y servicios.

Eficacia: Valora el impacto de lo que hacemos, del producto o servicio que tenemos 0
préstamos. No basta con producir 100% de efectividad tanto en cantidad y calidad sino
que es necesario que ese producto sea adecuado y que a la vez satisfaga las necesidades
del cliente y nos dé una participacion relativa en el mercado con beneficios sociales para

la comunidad.

Efectividad: Se conoce como la relacién entre los resultados logrados y los resultados
que nos habiamos propuesto y da cuenta del grado de cumplimiento de los objetivos

planeados.
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Indicadores de gestidon

Indica o sirve para orientar la accion de administrar una empresa, se refiere a la
expresion cuantitativa del comportamiento de una organizacion comparado con un nivel

de referencia. Es la relacion entre los objetivos y los resultados.

Aunque no existe una clasificacion unica de indicadores, vamos a tomar aquella cuyo
objetivo es el instrumento de control para el cual toman la informacion del sistema.
Entonces, tenemos una clasificacion global y otra por areas pero teniendo como premisa

la eficiencia, eficacia y efectividad.

Los indicadores de eficiencia ejercen control sobre las entradas, los insumos del
sistema; es decir mide la relacion entre los recursos y su grado de aprovechamiento o
utilizacion en el proceso. Los indicadores de eficacia ejercen control sobre los
resultados del sistema, es decir la relacion entre los productos y servicios generados en
un periodo de tiempo (salidas) y el valor esperado (meta) del sistema. Los indicadores
de efectividad son la sumatoria de los obtenidos con la eficiencia y la eficacia del

sistema.

Es necesario saber qué se va a medir para poder construir el indicador, por ejemplo, si lo
que se desea saber es una variable de entrada (eficiencia) se puede utilizar la formula
tipica:

) o Cantidad de recurso planificado
Indicador Eficiencia = - — x100 = —
Cantidad de recurso utilizado

Si lo que se desea medir es el cumplimiento de los resultados esperados de un proceso
(eficacia) se puede utilizar la siguiente formula:
Atributo a medir

Indicador Eficacia = x 100 = —
valor esperado

Si lo que vamos a medir es el impacto que causa el proceso seria:

Indicador Efectividad = eficiencia + eficacia =

13



El mejor indicador es el que definen los miembros de la organizacién con base en sus
conocimientos, experiencias, motivacion y deseos de mejorar continuamente para

beneficio de todos. (Prieto Herrera, 2012)
2.2.2 Analisis de la situacion de la empresa
Andlisis del Entorno

e Microentorno. — Fuerzas cercanas a la empresa: compafiia, proveedores,
intermediarios de marketing, mercados de clientes, competidores y publicos que

inciden en su capacidad de servir al cliente. (Kotler & Armstrong, 2008)

Figura 2: Microentorno del Marketing

Intermediarios Clientes

Proveedores Competidores

m o

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

14



e Macroentorno. — Grandes fuerzas de la sociedad demogréficas, economicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales que afectan al microentorno. (Kotler &
Armstrong, 2008)

Figura 3: Macroentrono del Marketing

Fuerzas Fuerzas
Naturales Tecnolbgicas
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Fuente: (Kotler & Armstrong, 2008)

2.2.3 Comercializacion

La comercializacion constituye a la vez un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones y un proceso social. En otras palabras, la comercializacion existe tanto
en micro como a macro nivel y, por consiguiente, se debe definir y evaluar en ambos
niveles. (McCarthy, 1983)

Micro comercializacion

La microcomercializacion es la realizacion de aquellas actividades que tratan de lograr
los objetivos de una organizacién anticipAndose a las necesidades del cliente y
orientando un flujo de bienes y servicios que satisfacen necesidades del producto al

cliente.

Macro comercializacién

La macrocomercializacion constituye un proceso socioecondémico un flujo de bienes y
servicios de una economia desde los productores hasta los consumidores en una forma
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gue haga corresponder de una manera efectiva las heterogéneas capacidades de la oferta
con una demanda heterogénea y que cumpla a la vez los objetivos a corto a largo plazo

de la sociedad.
Estrategias de comercializacion

Toda estrategia de comercializacion debe disponer de una mezcla comercial, asi como
de un mercado que se propone conquistar. En realidad, el desarrollo de una mezcla
comercial debe ser una parte integral de la seleccion de un mercado que la empresa
toma como objetivo. En otras palabras, se deben fijar en forma simultanea todos los

elementos de una estrategia comercial.

Existen muchas variables en cuanto a las mezclas comerciales. Hay muchas formas de
satisfacer las necesidades de los presuntos clientes. Un producto puede presentar
caracteristicas, colores y aspectos distintos en gran nimero. El envase puede tener
tamanos, colores y materiales diversos; las marcas cambian; es posible que se
modifiquen los servicios y los derechos que se pagan por la devolucion de articulos; tal
vez se utilicen distintos medios de publicidad (diarios, revistas, radio, television,
carteles); algunas empresas utilizan a sus propios vendedores y otras incorporan

especialistas en venta.

¢Existe alguna forma de simplificar la seleccion de las mezclas comerciales? La

respuesta es afirmativa.

Las cuatro “P” constituyen una mezcla comercial. Un andlisis de los problemas que
enfrentan tanto las compafiias grandes como las pequefias demuestra la posibilidad de

reducir el nimero de variables de la mezcla comercial a cuatro categorias basicas:

Producto
Plaza
Promocién

v
v
v
v" Precio (McCarthy, 1983)
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Figura 4: Una estrategia de comercializacion

Producto

Fuente: Comercializacion. Un enfoque gerencial. (McCarthy, 1983)

Canales de Distribucién

El concepto de canal de distribucidén puede entenderse desde dos puntos de vista: bien

como conjunto de protagonistas, o bien como camino o ruta.

Un canal de comercializacion es el conjunto de protagonistas (u operadores
econdmicos) que interactdan para hacer llegar el satisfactor desde el origen hasta el
consumidor. Es decir, todos aquellos que hacen posible el que se produzca el

««contactoy» entre satisfactor y consumidor.

El traslado del bien o servicio elaborado desde el productor al consumidor debe pasar a
través de algun sistema o medio. Este medio es el canal de comercializacion. El término
de canal sugiere pues: ««un camino o ruta por el que circula el flujo de productos, desde

su creacion en el origen, hasta llegar a su consumo o uso en el destino final»»

El punto de partida del canal de distribucién es el productor o fabricante, y el punto
final o destino es el consumidor o usuario. Entre productores y consumidores se
encuentran personas u organizaciones que realizan diversidad de funciones y tienen

distintas denominaciones; todas ellas son los intermediarios.
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En este sentido, el canal de distribucion esta constituido por todo aquel conjunto de
personas u organizaciones que facilitan la circulacion del producto elaborado hasta

Ilegar a manos del consumidor o usuario. (De Juan Vigaray, 2005)

Figura 5: Agentes del canal de distribucién

CANAL DE DISTRIBUCION

Fabricante/Productor Intermediaring Consiimidnr
Fuente: COMERCIALIZACION Y RETAILING Distribucién comercial aplicada. (De Juan Vigaray,
2005)

Tipos de canales de distribucion

Los canales de distribucion pueden caracterizarse por el nimero de niveles que tienen.
Cada intermediario que realiza alguna funcion relacionada con el acercamiento del
producto hasta el propio consumidor final constituye un nivel del canal. Y puesto que el

fabricante y el consumidor realizan alguna funcion, también son parte de cada canal.

La longitud de un canal se mide por el niumero de operadores (niveles), que estan

interactuando para hacer llegar un producto a su consumo.

e Un canal de nivel dos (canal de marketing directo) consiste en un fabricante que

vende directamente al cliente final.

Fabricante Consumidor

e Un canal de nivel tres, se refiere a que existe un detallista, ademas del fabricante y el

cliente final.

Fabricante Detallista Consimidor
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Ahora bien, nadie afirma si se considera canal largo a partir de tres operadores, 0 bien a
partir de cuatro. De hecho, esta es una medida de comparacion entre opciones
alternativas, sin que ello suponga —en principio- mas o menos rentabilidad o eficacia

comercial.

Fabricante Mavorista Minorista Consumidor

Los canales con més niveles se encuentran con menor frecuencia ya que desde el punto
de vista del fabricante, el problema de obtener informacion sobre los usuarios finales y
llevar a cabo las labores de control adquiere mas complejidad a medida que se

incrementa el niUmero de niveles en los canales.

La importancia de la longitud del canal tiene relevancia ya que generalmente se
considera que los canales de distribucion cortos conducen a precios de venta reducidos
para el consumidor, pero a medida que el tamafio aumentas las labores de control

adquieren mayor complejidad y los precios se incrementan.

Los canales generalmente describen un movimiento «chacia adelante»» de los productos
(por ejemplo, fabricante-mayorista-minorista), pero también puede hablarse de canales
«chacia atras» para el caso de los residuos y reciclaje. Por ejemplo: los cascos de las
botellas reciclables de todo tipo de refrescos y el control de las pilas para evitar que

estas contaminen.

Se trata de la denominada (cdistribucién inversa,», que busca un sistema de distribucién
eficiente para llevar los residuos de los productos utilizados por el consumidor de vuelta
al productor o fabricante para que este fabrique nuevos productos (cuando se habla de
«sistema de distribucion eficiente>» se hace referencia a un proceso con el que
finalmente se obtengan beneficios, ademas de llevar a cabo una labor social).
(McCarthy, 1983)

2.2.4 Sistema Econdmico

Todas las sociedades deben satisfacer las necesidades materiales de sus miembros. Por

consiguiente, toda sociedad necesita alguna especie de sistema econdémico, cuya mision
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consiste en “...emplear -con el uso del dinero o sin éste- recursos productivos escasos,
que podrian tener usos alternativos, en producir varios bienes a lo largo del tiempo y
distribuirlos para su consumo, ahora y en el futuro, entre varias personas y grupos de

sociedad.”

La forma en que opera un sistema econdmico dependerd de los objetivos de una
sociedad y de la naturaleza de sus instituciones politicas. Pero prescindiendo de la forma
que asuman estos factores, todos los sistemas econémicos deben desarrollar algan tipo
de mecanismo, juntamente con instituciones econdmicas apropiadas, para decidir qué y

cuénto se debe producir y distribuir, por quiénes, cuando y para quiénes.

Resulta muy atil pensar que un sistema econémico consistente en productores y
consumidores. En una economia de subsistema pura las unidades familiares individuales
producen todos los bienes que ellas mismas consumen, En economias méas avanzadas
las personas, en su mayor parte, actian asimismo como productores y consumidores al
mismo tiempo, pero los bienes y servicios que producen no son necesariamente los que

consumen.

De qué manera se toman decisiones econdémicas?

Existen dos tipos béasicos de sistemas econémicos: los sistemas planificados y los
sistemas orientados por el mercado. En realidad, ninguna economia es enteramente
planificada u orientada por el mercado, y la mayor parte de las economias en desarrollo

0 avanzadas se encuentra en algn punto entre los dos extremos.

Los planificadores centrales pueden tomar las decisiones. En las economias
planificadas, los planificadores centrales deciden qué y cuanto se debe producir y
distribuir, por quiénes, cuando y para quiénes. Por lo general, los productores poseen
escasas opciones con respecto al disefio de los productos, y su tarea principal consiste
en cumplir con las cuotas de produccién asignadas. Los planificadores fijan los precios,
que tienden a ser muy rigidos, sin fluctuar de acuerdo con la oferta y la demanda. Los
consumidores suelen disponer de una cierta libertad de eleccion, pues resulta imposible
controlar todos los detalles aislados, pero con frecuencia el conjunto de bienes y

servicios que se les ofrece es muy limitado. Resulta tipico que se atribuya escasa
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importancia a actividades como la investigacion de mercado, la determinacion de
marcas y la publicidad, y en algunas ocasiones estas actividades son totalmente

inexistentes.

La planificacion central puede funcionar bastante bien hasta tanto la economia sea
simple y la variedad de bienes y servicios resulte pequefia. Puede incluso ser necesaria
en ciertas condiciones; durante los tiempos de guerra, por ejemplo. Sin embargo, a
medida que las economias se tornan mas complejas, la planificacion central se vuelve
mas dificil y puede incluso sufrir un colapso. Los planificadores pueden encontrarse
abrumados por muchas decisiones complejas, y es posible que los consumidores pierdan
la paciencia si la burocracia planificadora no responde de una manera satisfactoria a sus

necesidades.

Una economia orientada por el mercado se autodirige. Una economia orientada por
el mercado, en su mayor parte, se encuentra libre de los controles burocraticos que
acompafian la planificacion central. Los productores y consumidores toman sus propias
decisiones econdmicas; es decir, la economia es orientada por el “mecanismo del
mercado”. Que se basa en una multitud de decisiones a un nivel microeconémico,
tomadas por productores y consumidores individuales. Cada decision puede ser
pequefia, pero en su conjunto determinan las decisiones al macronivel para toda la

economia.

En una economia pura orientada por el mercado, los consumidores determinan las
decisiones de produccion de una sociedad al efectuar sus decisiones de consumo en el
mercado. En ese sentido, deciden lo que se debe producir y quiénes deben hacerlo
mediante sus votos de dinero. Al mismo tiempo, en cualquier caso, en que surja una
nueva necesidad del consumidor, se origina una oportunidad para algin negocio con el
objeto de realizar ganancias. Todas las necesidades de los consumidores que pueden ser
entendidas en forma lucrativa —no tan solo las necesidades de la mayoria- originaran

productores para satisfacerlas.

En una economia orientada por el mercado, los consumidores disfrutan de una maxima
libertad de eleccion. No se ven obligados a comprar cualquier bien o servicio, salvo

aquellos que es necesario suministrar para el bien de la sociedad: elementos como la
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defensa nacional, las escuelas, la politica y el servicio de bomberos, el transporte
masivo Y el servicio de salud publica. Los provee la comunidad y los ciudadanos son

sometidos a impuestos para pagarlos. (McCarthy, 1983)

Figura 6: Modelo de una economia orientada hacia el mercado

CONSUMIDORES

MERCADO MERCADO

oE GOBIERNO DE
FACTORES PRODUCTOS

EMPRESAS

< Orientacion primaria

< Orientacion secundaria o realimentacion

Fuente: Comercializacion. Un enfoque gerencial. (McCarthy, 1983)
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

e Asociacion: Una asociacion sin &nimo de lucro es una agrupacion de personas que
se organizan para realizar una actividad colectiva. A diferencia de otras formas de
organizarse y actuar, la asociacion goza de personalidad juridica, lo que la hace
capaz de adquirir derechos y contraer obligaciones. Se establece asi una
diferenciacion entre el patrimonio de la asociacion y el de las personas asociadas.

(asociacion.org, 2016)

e Canales de distribucion: Un canal de comercializacion es el conjunto de
protagonistas (u operadores econdmicos) que interactian para hacer llegar el

satisfactor desde el origen hasta el consumidor. (De Juan Vigaray, 2005)

e Comercializacidon: Es la relacion de las actividades comerciales que orientan el
flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario con el fin de

satisfacer a los clientes. (Kotler & Armstrong, 2008)

e Competencia: Los competidores son aquellas organizaciones que operan
comercialmente en el mismo tiempo y lugar que nosotros lo hacemos. La
competencia ofrece a los posibles compradores un producto o servicio que en
términos de compra resulta ser mutuamente excluyente con el o los que nuestra

organizacion oferta. (Lerma y Kirchner & Barcena Juarez, 2012)

e [Estrategia: “Son cursos alternos de accion, que resuelven el problema de cémo
lograr la mas eficiente adaptacion de los medios a los fines o propdsitos de la

empresa”. (Garcia Sdnchez & Valencia Velazco, 2012)

e Investigacion de Mercado: “Proceso sistematico de disefio, obtencion, analisis y
presentacion de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica que
enfrenta una organizacion”. (Kotler & Armstrong, 2008)

e Mercado: Es la suma de clientes y posibles clientes, con sus caracteristicas y
segmentacion, asi como los diversos canales de distribucion y los competidores que

ahi aperan. Dependiendo de la situacion y caracteristicas del mercado, éste puede
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ofrecer oportunidades y presentar riesgos 0 amenazas. (Lerma y Kirchner & Barcena
Juérez, 2012)

Planificacion Estratégica: Es el proceso de crear y mantener congruencia
estratégica entre las metas y capacidades de la organizacion y sus cambiantes
oportunidades de marketing. (Kotler & Armstrong, 2008)

Posicionamiento: Posicion de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes —el lugar que el producto
ocupa en la mente de los consumidores en relacion con productos de la

competencia-. (Kotler & Armstrong, 2008)

Producto: Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo Yy que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
(Kotler & Armstrong, 2008)

Satisfaccion del cliente: Grado en que el desempefio percibido de un producto

concuerda con las expectativas del comprador. (Kotler & Armstrong, 2008)

Segmentacion de Mercado: “Dividir un mercado en grupos distintos de
compradores con distintas necesidades, caracteristicas 0 comportamiento, quienes

podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos”. (Kotler & Armstrong,
2008)

Mercado Meta: “Conjunto de compradores que tienen necesidades o caracteristicas
comunes, y a los cuales la compafiia decide servir”. (Kotler & Armstrong, 2008)

IDEA A DEFENDER

La elaboracién del plan de comercializacion para la Asociacion Artesanal de

Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak”, permitird

posicionar los productos en el mercado de la ciudad de Macas, a traves de la

metodologia de planificacion estratégica, garantizando el incremento de los ingresos

econdmicos de la organizacion a través de la venta.
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2.5 VARIABLES

Las variables identificadas en el estudio indicaran en forma directa que se debe observar

0 medir en el proyecto de investigacion radicando en estos aspectos y su importancia.
2.5.1 Variable Dependiente

Posicionar los productos en el mercado a través de la metodologia de planificacion estratégica
de la Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak
Asotak”

2.5.2 Variable Independiente

Disefio de un plan de comercializacion.

25



CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD

La presente investigacion se basa en los enfoques de la investigacion cuantitativa y

cualitativa.

Enfoque cualitativo: utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para

descubrir o afirmar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion.

Enfoque cuantitativo: Usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la
medicién numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento

y probar teorias. (Herndndez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2010)

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion no experimental Es un estudio que se realiza sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente
natural para analizarlos. Se aplica este tipo de investigacion ya que de ella se deriva la
investigacion descriptiva y de campo, las mismas que permitiran analizar las variables

del estudio en su entorno.

La investigacion descriptiva Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o

poblacién. (Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2010)

A través de ella se buscard conocer la situacion de la organizacion, en si un analisis
general de lo que ocurre, para asi llegar a una clara compresién del problema y analizar

e interpretar los fendmenos dentro un estudio para la Asociacion.

Se realizard una investigacion de campo ya que parte de la informacion para el
presente trabajo se recolectara en los lugares donde ocurren los hechos, siendo asi en las

instalaciones de la Asociacion “Taramak Asotak™ y en la ciudad de Macas determinada
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a través de encuestas dirigidas a la muestra de la poblacion seleccionada para el estudio
del problema.

3.3 METODOS DE INVESTIGACION

El método que se utilizara en la presente investigacion sera:

Método Cualitativo: También se guia por &reas o temas significativos de investigacion.
Sin embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion e hipétesis
proceda a la recoleccién y el analisis de los datos (como en la mayoria de los estudios
cuantitativos), los estudios cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes,

durante o después de la recoleccion y el anélisis de los datos.

Método Cuantitativo: (que representa, como dijimos, un conjunto de procesos) es
secuencial y probatorio. Cada etapa procede a la siguiente y no podemos “brincar o
eludir” pasos, el orden es riguroso, aunque desde luego, podemos redefinir alguna fase.

(Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2010)

3.4 TECNICAS DE INVESTIGACION

Para la recoleccion de datos e informaciones en la presente investigacion se aplicaran

las siguientes:

La entrevista.- Segin (Hernandez Sampieri, Ferndndez , & Baptista, 2010) Es una
herramienta para recolectar datos cualitativos, se emplean cuando el problema de

estudio no se puede observar.

Es un método que a través de la comunicacion solicita informacion sobre el tema a
investigar de una manera directa, y por ello se realizara a los socios y colaboradores de
la empresa para conocer la situacion de la Asociacion Artesanal de Produccion de

Bienes Agricolas Pecuario y Pisicolas Taramak Asotak .

Encuestas.- Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez , & Baptista, 2010) consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables que se van a medir.
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La encuesta sera aplicada a la muestra, es decir las personas del canton Morona que
tenga capacidad adquisitiva y consuma los alimentos como platano, yuca y papachina
que se producen en la zona, una de las partes mas relevantes de la investigacion ya que
permite la obtencion de informacion veridica que sirve para el planteamiento de las

estrategias del plan de comercializacion.

Instrumentos

v" Cuestionario

v" Entrevista

3.5 POBLACIONY MUESTRA

a) Poblacion

Es fundamental establecer la poblacion sujeto de investigacion para asi poder orientar
las estrategias al segmento de mercado apropiado, nuestro publico objetivo seran los
hombres y mujeres comprendidas entre las edades de 20 a 54 afios, considerados por su
capacidad adquisitiva e independencia en el mercado.

Para establecer la misma se tomara como referencia la informacion que proporciona el
INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos) a través de su programa
REDATAM en su portal Ecuador en cifras, el mismo que determina que existen 8989
personas consideradas como nuestro mercado meta segin el censo de poblacion y
vivienda del afio 2010. Con este dato se obtendra la muestra o proporcion de la
poblacién a quien se aplicara las encuestas para el disefio del plan de comercializacion

de la Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuario y Pisicolas

Taramak Asotak.
Tabla 1: Universo de estudio
Entre los 20 a 54 afios
PARROQUIA HOMBRES MUJERES TOTAL
Macas 4519 4470 8989

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)
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Los datos obtenidos anteriormente hacen referencia al censo de poblacion y vivienda del
afio 2010. Por ende, han transcurrido hasta el momento de realizar el estudio de

mercado siete afios.

La proyeccion de la poblacion se lleva a cabo por diversos factores como son:

e Crecimiento histérico
e Variacion de las tasas de crecimiento

e Caracteristicas migratorias

La formula que se aplicara hace referencia al modelo continuo exponencial o0 método de
MALTHUS.

Proyeccién de la poblacién, donde:
Pn= Poblacién en el afio n

Po= Poblacion en el afio inicial

1= Constante

i= Tasa de crecimiento poblacional

n= NUmero de afios

Férmula:
P"™ = Po(1+ )"
P™ =8989 (1 + 0.2)7
P™ = 8989 (3.58)
P™ =32180,62
P™ = 32181
b) Muestra

La formula que se va utilizar para sacar el tamafio de la muestra para la poblacion finita

y conocida sera la propuesta por (Murray y Larry, 2005):
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B NxZ%xpxq
T e2x(N-1)+2Z%2xpxq

n

Donde:

N= Tamafio de poblacion.

Z= Nivel de Confianza (1.96 constante)
P= Proporcion esperada. (0, 5)

Q= Probabilidad de Fracaso. (0, 5)

E= Margen de Error (0.05)

B 32181 (1.96)? (0.5) (0.5)
~ (0.05)2 (32181 —1) + (1.96)2 (0.5)(0.5)

n

_30906,63
"= T8237

n = 375,21
n =375

El nimero total de encuestas que se va aplicar en la ciudad de Macas es de 375.
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3.6 ESTUDIO DE MERCADO

El objetivo del estudio de mercado es obtener una vision clara de las caracteristicas del
producto que se pretende introducir en el mercado de la ciudad de Macas y un
conocimiento exhaustivo del entorno en el que se desenvuelve, analizando la oferta, los
precios, posibles canales de distribucion, proveedores y acciones que se ejecutan para
conocer la respuesta del mercado (demanda) ante el producto que se expone.

A continuacion, se presenta los resultados del estudio de mercado:

Disponibilidad de compra e interaccion de la demanda con el producto (Harina de

Platano).

1. Estaria dispuesto a comprar harina de platano, la misma que es
producida por la Asociacion "Taramak Asotak™?

mSlI mNO

7%

Gréfico 1: Probabilidad de compra (harina de platano)
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis. - Del total de 375 personas encuestadas el 93% manifestd que si estaria
dispuesto a comprar harina de platano y un 7% de los encuestados respondié que no
estaria dispuesto a comprar harina de platano.

Interpretacion. - En base a los resultados obtenidos, la interaccién entre ofertante y
demandante en este estudio de mercado nos permite determinar que la asociacion debe
aprovechar la oportunidad y la disponibilidad que tiene el entorno para apoyar a

emprendimientos de la provincia y por ende comprar la harina de platano.
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Disponibilidad de compra e interaccion de la demanda con el producto (Harina de
Yuca).

2. Estaria dispuesto a comprar harina de yuca, la misma que es
producida por la Asociacion ""Taramak Asotak"

mSlI mNO

11%

Gréfico 2: Probabilidad de compra (harina de yuca)
Fuente: Investigacion de Mercado

Anélisis. - Del total de 375 personas encuestadas el 89% manifestd que si estaria
dispuesto a comprar harina de yuca y un 11% de los encuestados respondié que no

estaria dispuesto a comprar harina de yuca.

Interpretacion. - En base a los resultados obtenidos, la interaccion entre ofertante y
demandante en este estudio de mercado nos permite determinar que la asociacion debe
aprovechar la oportunidad y la disponibilidad que tiene el entorno para apoyar a

emprendimientos de la provincia y por ende comprar la harina de platano.
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Preferencias de consumo y elementos indispensables en un articulo que el mercado

considera al momento de adquirir un producto (contenido, produccion y empaque).

3. Que factores considera necesarios al momento de comprar productos de
harina de platano y harina de yuca?

19%

B Condiciones de consumo

Presentacion

Calidad
20% 3% Precio
()
Valor nutricional

26%

Gréfico 3: Factores que influencian la compra del producto
Fuente: Investigacion de Mercado

Andlisis.- Del 100% personas encuestadas el 27% manifesto que al momento de
comprar la harina de platano y harina de yuca considera como primera opcion las
condiciones de consumo (fecha de elaboracién, fecha de caducidad, registro sanitario,
lote), un 26% considera como segunda opcién la calidad, un 20% considera el precio,
un 19% considera el valor nutricional del producto y por ultimo un 8% de los
encuestados respondié que al momento de comprar la harina de platano y harina de

yuca, considera la presentacion (empaque) del producto.

Interpretacion. - Segun los resultados del estudio de mercado, la organizacion
evidencia una ventaja competitiva, sus productos cumplen con las exigencias del
mercado para su comercializacion, adquisicion y consumo, aprovechar esta oportunidad
le permitira un mejor desempefio frente al entorno ofreciendo calidad y valor al

mercado.
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Intencién de compra, valor que el cliente se dispondria a pagar por el producto
(Presentacion de 1 libra de Harina de Platano que se pretende introducir al mercado).

4. Cuéanto estaria dispuesto a pagar por adquirir la harina de
platano elaborada por la Asociacién Taramak Asotak?

0%

18%

m2,00-2,25
2,30-2,50
2,75 - 3,00

Gréfico 4: Precio de la harina de platano
Fuente: Investigaciéon de Mercado

Analisis. - Del 100% de personas encuestadas el 82% manifestd que estaria dispuesto a
pagar un valor de $2,00 a $2,25 por la presentacién de 1 libra de harina de platano y un
18% de los encuestados respondid que estaria dispuesto a pagar un valor de $2,30 a
$2,50 por 1 libra de harina de platano que es aquella que pretende empezar a

comercializarse en el mercado de la ciudad de Macas.

Interpretacion. - Con los resultados obtenidos podemos determinar que los clientes
potenciales del producto estan dispuestos a pagar el valor mas bajo por la presentacion
(1 libra) que se pretenda comercializar de la harina de platano, la organizacion debe
verificar sus costos de produccion y reestablecer su estrategia de precio para satisfacer
las necesidades y exigencias del mercado y a su vez obtener ganancias tras la venta del

producto.
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Intencién de compra, valor que el cliente se dispondria a pagar por el producto
(Presentacion de 1 libra de Harina de Yuca que se pretende introducir al mercado).

5. Cuanto estaria dispuesto a pagar por adquirir la harina de
yuca elaborada por la Asociacién Taramak Asotak?

1%

17%

m2,00-2,25
2,30-2,50
2,75-3,00

Grafico 5: Precio de la harina de yuca
Fuente: Investigacién de Mercado

Anélisis. - Del 100% de personas encuestadas el 82% manifestd que estaria dispuesto a
pagar un valor de $2,00 a $2,25 por la presentacion de 1 libra de harina de platano y un
17% de los encuestados respondid que estaria dispuesto a pagar un valor de $2,30 a
$2,50 por 1 libra de harina de platano que es aquella que pretende empezar a
comercializarse en el mercado de la ciudad de Macas.

Interpretacion. - Con los resultados obtenidos podemos determinar que los clientes
potenciales del producto estan dispuestos a pagar el valor mas bajo por la presentacién
(1 libra) que se pretenda comercializar de la harina de yuca, la organizacién debe
verificar sus costos de produccion y reestablecer su estrategia de precio para satisfacer
las necesidades y exigencias del mercado y a su vez obtener ganancias tras la venta del

producto.
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Frecuencia de consumo del mercado. El analisis se basa en clientes reales y potenciales

de los productos que se pretende introducir en la ciudad de Macas.

6. Con qué frecuencia consumiria estos productos?
1%

5%

32%

Semanal
2 H Quincenal
Mensual

Semestral

Anual

Gréfico 6: Frecuencia de consumo
Fuente: Investigacion de Mercado

Analisis. - Del 100% de personas encuestadas el 34% manifestd que consumiria tanto la
harina de platano como la harina de yuca cada 15 dias, el 32% considera que lo
consumiria semanalmente, el 28% lo consumiria una vez al mes, el 5 % lo consumiria

cada seis meses y solo el 1% manifestd que lo consumiria una vez al afio.

Interpretacion. - Segun resultados obtenidos del estudio de mercado podemos deducir
que segun la necesidad la interaccion entre oferta y demanda referente a la frecuencia de
consumo del producto carecera de recurrencia, es necesario crear estrategias atractivas

al mercado permitiendo incentivar la compra.
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Medios a través de los cuéles el publico interactuara con la organizacion para adquirir
sus productos, los resultados determinardn alternativas de futuros sistemas de

comercializacion.

7. Como le gustaria adquirir estos productos?

4% >%

4%

B Supermercados
Tiendas de Abarrotes
Ferias Inclusivas
productor

38% Envios a domicilio

Gréafico 7: Punto de venta de los productos
Fuente: Investigacién de Mercado

Anélisis. - Del 100% de personas encuestadas el 49% manifestdé que en los
supermercados existentes en la ciudad de Macas le gustaria comprar la harina de platano
y harina de yuca, un 38% considera como segunda opcion adquirir los productos en
tiendas de abarrotes cerca de su casa, a un 5% le gustaria adquirir los productos
directamente en su hogar y tan solo un 4% adquiriria los productos directamente del

producto o en ferias inclusivas en las que participe la Asociacion.

Interpretacion. - Segln resultados obtenidos determinamos que un porcentaje del
mercado funciona manera tradicional, la venta online y entrega inmediata no es una
prioridad; por ende, la preferencia de adquisicién de productos denota en perchas de
supermercados de la ciudad o en tiendas de abarrotes. La asociacién debe crear un
vinculo entre la organizacion y el cliente de tal manera que el consumidor confie en la
empresa y en el producto a través de la eleccion adecuada del intermediario o punto de

venta correcto se lograra una comercializacion efectiva.
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Medios de comunicacion tradicionales o plataformas digitales actuales a través de los
cudles el publico obtendra informacion sobre el producto, los resultados determinaran

los canales de comunicacion efectivos.

8. A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion
de los productos?

 Redes Sociales

Canal de television

16%
0 Canal de Youtube de la

Asociacion

Vallas Publicitarias

15% Radios Locales

7% o m Correo Electrénico

Prensa Escrita

Gréfico 8: Medios de informacion de los productos
Fuente: Investigacién de Mercado

Analisis.- Del total de 375 personas encuestadas el 33% manifestd que a través de las
redes sociales (Facebook) es el medio de comunicacion por el cuél le gustaria recibir
informacidn de los productos de la Asociacidn, un 22% considera que por medio de los
canales de television local les gustaria recibir informacion, el 16% por medio de las
radios mas escuchadas en la localidad, el 15% en vallas publicitarias ubicadas en
lugares estratégicos de la ciudad, el 7% a través del canal de YouTube de la Asociacion,
el 4% a través de periodicos y por ultimo el 3% le gustaria recibir informacion de los

productos a través de correo electronico.

Interpretacion. - En base a los resultados obtenidos la organizacién debe manejar sus
estrategias de comunicacion y publicidad de una manera eficaz; una alternativa de
informacién en la actualidad es la social media a través de la cual se puede llegar al

usuario con poca inversion.
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Servicio post venta, actividad entre la organizacion (ofertas) y el consumidor (demanda)
que permite la interaccion con el cliente sobre las expectativas del producto después de
su consumo.

9. Le gustaria que estemos pendiente de sus espectativas
como cliente con la experiencia que tuvo con los productos?

9%

mSsl
NO

Grafico 9: Analisis Post Venta
Fuente: Investigacion de Mercado

Anélisis. - Del total de 375 personas encuestadas el 91% manifestd que si le gustaria
que la organizacion estuviera pendiente de las expectativas que el cliente tuvo con los
productos y un 9% de los encuestados respondié que no le gustaria que la organizacion

estuviera pendiente de las expectativas que el cliente tuvo con los productos.

Interpretacion. - Sentirse importante para la asociacion, que su opinién tenga valor es
esencial para el cliente, pues el principal objetivo de cualquier empresa u organizacion
es crear, hibridar o innovar productos que satisfagan las necesidades o deseos del
mercado. Por ende, escuchar al mercado en el que se pretende introducir la harina de
platano y harina de yuca para comercializar es fundamental para que el producto no

perezca en un corto tiempo.
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Competencia, la razo6n més importante que tiene la organizacion para permitirse mejorar

constantemente y ajustarse o adaptarse a las necesidades del mercado.

10. Conoce usted o ha oido hablar de alguna empresa en la provincia que
oferte productos similares a ""Taramak Asotak™

14%

S|
mNO

Gréfico 10: Competencia
Fuente: Investigacién de Mercado

Analisis. - Del total de 375 personas encuestadas el 86% manifestd que no ha oido
hablar de alguna empresa o productor independiente en la provincia que oferte
productos similares a los de la organizacion y un 14% si ha oido hablar de alguna
empresa o productor independiente en la provincia que oferte productos similares a los

de la organizacion.

Interpretacion.- En base a los resultados obtenidos, la asociacion “Taramak Asotak™ a
nivel de provincia no tiene competencia directa, son pocos los productores
independientes que elaboran productos similares (sustitutos) pero no poseen las
caracteristicas que exige el mercado para comercializar un producto (registro sanitario,
fecha de elaboracion, fecha de caducidad, lote, valor nutricional, contenido del
producto, especificaciones de consumo, etcétera); la mayor competencia de la
organizacion son productos de empresas posicionadas perchados en supermercados de

reconocidas cadenas nacionales.
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Analisis de los Resultados

e El mercado estd dispuesto a apoyar el emprendimiento del sector, comprar y
consumir tanto la harina de platano como la harina de yuca elaborada por la
Asociacion “Taramak Asotak”.

e Al momento de comprar las condiciones de consumo (Registro sanitario, fecha de
elaboracion, fecha de caducidad, lote) tanto de la harina de platano como la harina de yuca
es lo primordial para el consumidor. El apoyo técnico gubernamental recibido a
través del Ministerio de Agricultura y Ganaderia ha permitido que los productos de
la organizacion cumplan con las exigencias del mercado para ser comercializados y
satisfaga las necesidades del cliente.

e EI cliente siempre optara por un producto de calidad, y sera siempre su primera
opcion si es que en este mismo producto encuentra calidad, precio justo y
accesibilidad en el mercado lograremos satisfacerlo y por ende crear valor de marca.
Reconsiderar el proceso de produccion para minimizar tiempo, recursos y rubros es
fundamental para comercializar los productos con un precio agradable al mercado.

e Crear y aplicar estrategias es indispensable para lograr la venta de los productos, por
ende el departamento de marketing debe encargarse de llegar a la mente del
consumidor para captar nuevos clientes y fidelizarlos.

e Buscar un intermediario (supermercados, cadenas nacionales, tiendas comerciales)
que le permita a la organizacién llegar al cliente con su producto a través de un
tercero es fundamental pues este se encargara de exhibir y vender los productos
cuando la asociacion no pueda hacerlo.

e Aplicar estrategias de social media a través de medio de concurrencia masiva como
las redes sociales. Una organizacion reinventada, fresca y consiente del
desenvolvimiento del mercado actual tiene menos probabilidad de fracasar en el
futuro.

e El servicio post venta es decir luego de lograr la venta y receptar las percepciones
del cliente sobre el producto es fundamental para evaluar los resultados de las
estrategias aplicadas al momento de introducir el producto al mercado.

e La competencia y los productos sustitutos son la principal amenaza para la
organizacion, pero a su vez son necesarias para mantener una competitividad sana

debido a que nos permitira mejor.
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3.7 ANALISIS DE LA SITUACION DE LA EMPRESA

Sede Social:

Comunidad: Wapu

Parroquia: Sevilla Don Bosco

Provincia: Morona Santiago

Direccion: Calle Principal comunidad de Wapu s/n Calle de la Escuela Medardo
Angel Silva.

Teléfono: 097-985-8383

o E-mail: asociaciontaramak@gmail.com

o O O O

O

Atencion al publico: Lunes a viernes de 9h00 a 17h00

Delegaciones: Macas, oficinas del MAG (Ministerio de Agricultura y Ganaderia).
Puntos de venta Macas: Tienda de la Fundacion Chankuap, Supermercado Imperio.
Persona de contacto en proyectos: Sr. Luis Waump, Representante Legal.
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3.7.1 Organigrama Estructural

Figura 7: Organigrama Estructural “ASOCIACION TARAMAK ASOTAK”

Asamblea General

Junta Directiva
|

Presidente
Secretaria/o ~‘
I I I I
Dpto. Dpto. Dpto. Dpto.
Produccion RR.HH Financiero Administrativo

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak”
Elaborado por: Luis Waump — Representante legal

FUNCIONES

La Asociacion Taramak Asotak segun la resolucién No. SEPS-ROEPS-2016-6689 ha
establecido su reglamento general en el Estatuto Social de la organizacion,

mencionando las siguientes funciones de los siguientes organismos:

Asamblea General

La junta general o asamblea general es el érgano de gobierno y la maxima autoridad de
la asociacién, estara integrada por todos los asociados, quienes tendran derecho a un
solo voto. Sus decisiones seran obligatorias para los 6rganos internos y sus asociados,

siempre que estas decisiones sean contrarias a la ley, al reglamento o su estatuto social.

Atribuciones y deberes:

e Aprobar y reformar el estatuto social, el reglamento interno y el de elecciones
e Elegir y remover a los miembros de la junta directiva, de vigilancia y al

administrador con el voto secreto de mas de la mitad de sus integrantes
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Fijar las cuotas de admision ordinarias y extraordinarias que tendran el caracter de
no reembolsables

Resolver las apelaciones presentadas por los asociados sancionados por la junta
directiva

Aprobar o rechazar los estados financieros y el balance social de la asociacion
Aprobar o rechazar los informes de la junta directiva, junta de vigilancia y
administrador

Autorizar la adquisicion, enajenacion o gravamen de bienes inmuebles de la
asociacion, o la contratacion de bienes o servicios, cuyos montos le corresponda
segun el reglamento interno

Aprobar el plan estratégico y el plan operativo anual, con sus presupuestos
presentados por la junta directiva; y

Resolver la transformacion, fusion, disolucién y liquidacion de la asociacion en

junta general extraordinaria con el voto de las dos terceras partes de los asociados

Junta Directiva

La junta directiva estara integrada por 3 vocales principales con sus respectivos

suplentes, elegidos en votacidn secreta por la junta general o asamblea general.

Los miembros de la junta directiva duraran 3 afios en sus funciones y podran ser

reelegidos por una sola vez consecutiva. Cuando concluyan su segundo periodo

inmediato, no podran ser elegidos para ningun cargo directivo hasta después de un

periodo.

Atribuciones y deberes:

Dictar las normas de funcionamiento y operacion de la asociacion

Aceptar o rechazar las solicitudes de ingreso o retiro de asociados

Autorizar la celebracion de contratos en los que intervenga la asociacion, hasta por
el 30% del presupuesto anual

Sancionar a los asociados de acuerdo a las causas y el procedimiento establecido en
el reglamento interno

Aprobar los programas de educacion, capacitacion y bienestar social de la

asociacion, con sus respectivos presupuestos
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Presentar para aprobacion de la junta general o asamblea general. Los estados
financieros, balance social y su informe de labores

Elaborar el proyecto de reformas al estatuto y someterlo a consideracion y
aprobacién de la junta o asamblea general.

Presidente

El presidente de la junta directiva presidira también la asociacién y la junta general,

durard 3 afios en sus funciones, pudiendo ser reelegido por una sola vez mientras

mantenga la calidad de vocal de la junta directiva.

Atribuciones y deberes:

Convocar y presidir las juntas generales y sesiones de junta directiva

Firmar conjuntamente con el secretario la documentacion de la asociacion y las
actas de sesiones

Presidir todos los actos oficiales y protocolos de la asociacion

Cumplir y hacer cumplir el estatuto, reglamento interno y demés disposiciones

emitidas por la junta general y la junta directiva.

Secretario/a

Elaborar las actas de las sesiones de junta general y junta directiva,
responsabilizandose por su contenido y conservacion

Firmar conjuntamente con el presidente la documentacion de la asociaciéon y las
actas de sesiones

Certificar y dar fe de la veracidad de los actos, resoluciones y de los documentos
institucionales previa autorizacion del presidente

Cumplir las obligaciones relacionadas con la recepcién, conocimiento y despacho de
la correspondencia de la asociacién

Custodiar y conservar ordenadamente el archivo

Entregar a los asociados, previa autorizacion del presidente, la informacién que esté
acargo y que le sea requerida

Notificar las resoluciones

Llevar el registro actualizado de la némina de asociados con sus datos personales.
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3.7.2 Flujograma del proceso de produccion

Figura 8: Flujograma del proceso de elaboracion de harina de platano y harina de yuca

AV/4

Recepcién de
materia prima

—> Desechar

Pelado

Lavado

Rodajeado

Deshidratado

Enfriamiento

(L B R

Molido

Empaque y
etiquetado

FIN

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak”
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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3.7.3 Proceso de produccion

Etapas del proceso de elaboracion de harina de platano y harina de yuca

a) Recepcidn de materia prima

Esta actividad se lleva a cabo cuando el platano y la yuca han llegado a la etapa de
cosecha, los diferentes proveedores de la materia prima son productores de la zona de la
provincia de Morona Santiago.

El proceso empieza cada 15 dias, cuando el proveedor transporta la materia prima hacia
la planta de produccion de la Asociacion ubicada en la comunidad de Wapu, la materia

misma que redne ciertas caracteristicas:

v" El producto no debe presentar signos de plagas, enfermedades, roedores, etcétera.
v No debe presentar manchas u olores diferentes a los caracteristicas del fruto
v Deben ser transportados en gavetas, sacos 0 sus equivalentes para garantizar la

calidad de la materia prima.

Es aqui donde 3 personas designadas, receptan la materia prima entendida en el platano
verde y la yuca la misma que es verificada en su peso, calibrada, se retira con cepillo los
cuerpos extrafios presentes en la materia prima y se desecha la materia prima que no

cumpla con lo establecido.

El area de descarga debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y cloro,

herramientas lavadas con agua y detergente, sifén limpio libre de residuos.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.
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b) Seleccion de la materia prima adecuada

[lustracion 1: Seleccion de platano llustracion 2: Seleccion de yuca

Fuente: Asociacion Taramak Asotak Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O. Elaborado por: Zulema Zabala O.

Se realiza la seleccion de los productos considerando calibres y tamafios admisibles para
el proceso. Posteriormente se coloca en un saco la materia prima que no entra en el
proceso de produccion y finalmente se coloca en la gaveta la materia prima
seleccionada y que va a continuar el proceso de produccién para su paso a la siguiente

area.

En esta area el producto es revisado y debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

v Ningun cuerpo extrafio presente en el producto
v No debe presentar manchas u olores diferentes a los caracteristicas del fruto

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa
exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.
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¢) Lavado

llustracion 3: Lavado de platano llustracién 4: Lavado de yuca

Fuente: Asociacion Taramak Asotak Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O. Elaborado por: Zulema Zabala O.

El &rea de lavado de la materia prima tiene dos etapas, los dos espacios deben reunir las

siguientes caracteristicas:

Primer enjuague

v’ Lavar a presion el producto que se encuentra en la gaveta. Esto con la finalidad de
retirar la mayor cantidad de tierra y materiales extrafios que hayan venido con el

producto.

v Preparas el recipiente con agua que sirve para mantener el producto hidratado y
evitar la oxidacion, hasta acabar con el lote de produccion.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.
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d) Pelado

llustracion 5: Pelado de yuca llustracion 6: Pelado de platano

Fuente: Asociacion Taramak Asotak Fuente: Asociacion Taramak Asotak

Elaborado por: Zulema Zabala O. Elaborado por: Zulema Zabala O.

Pelado del platano:

Cortar las puntas de ambos lados sin quitar el fruto
Hacer sefial de corte (cuidando que la profundidad no afecte al fruto)
Retirar toda la c&scara y residuos que no salieron en la etapa anterior

Colocar el fruto en un recipiente con agua

o > 0w N

Repetir el proceso hasta acabar con el lote de produccion (batch)

Pelado de yuca:

1. Cortar los tallos de la yuca sin quitar el fruto

2. Pelar la cascara y retirar cualquier residuo de la misma

3. Comprobar que el calibre de la yuca sea el requerido por la maquina de hacer
rodajas, con el molde disponible. Sino pasa por el molde reducir mediante cortes a
un tamafio mas pequefio.

4. Colocar el fruto en un recipiente con agua

5. Repetir el proceso hasta acabar con el lote de produccion (batch).

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.
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Lavado final

En este paso el producto es lavado con agua purificada UV

v" Remover todo el producto del recipiente en circulos y realizar uno o dos enjuagues
enlaLLAVE 1

v" Lavar el producto uno por uno en la LLAVE 2, mientras se realiza el control de
calidad a cada producto.

v Colocar en la bandeja de Inox para pasar al area de Rodajeado.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

llustracion 7: Lavado final del producto

Fuente: Asociacién Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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e) Rodajeado

llustracion 8: Rodajeado de platano

Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O.

Esta area implica las siguientes caracteristicas:

v

<SS X

<\

Revisar que la méaquina se encuentre en estado 6ptimo, libre de cualquier suciedad y
con la cuchilla més fina.

Revisar que la bandeja de recepcidn se encuentre completamente limpia

Conectar la maquina a la energia eléctrica

Realizar la corrida de limpieza con medio producto (1/2 yuca o ¥z platano)

Colocar el producto en la boca de la méaquina de forma consecutiva ingresando la
mano hasta el tope permitido

Seguir procesando el resto del fruto hasta finalizar el lote de produccion (batch), en
donde requiere ayuda del mazo para el Gltimo producto.

Colocar todo el producto de forma homogénea en las bandejas y pasar el area de
deshidratado.

El producto debe cumplir con las siguientes caracteristicas:

Ninguna suciedad visible en el producto, ningin pedazo de cascara sobre el producto y

realizar cortes simétricos en espesor.
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El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v' Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

El area de rodajeado debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y cloro,
herramientas lavadas con agua y detergente, sifon limpio libre de residuos.
f) Deshidratado

llustracion 9: Deshidratado de yuca llustracion 10: Deshidratado de platano
; ' - ~\-\¥\ SN NN\

w\\

Fuente: Asociacién Taramak Asotak Fuente: Asociacién Taramak Asotak

Elaborado por: Zulema Zabala O. Elaborado por: Zulema Zabala O.

Esta area presenta las siguientes caracteristicas:

v Conectar la valvula al tanque de gas

<\

Prender el horno y regular la temperatura mediante el flujo de gas (precalentar)

v Colocar el producto rodajeado en una sola fila, sobre las zarandas evitando que
tenga contacto en los bordes y aprovechando al méximo el espacio sin sobrepasar
uno encima de otro

v Cuando el termémetro marque la temperatura de 60°C — 65°C para YUCA y 65°C —

70°C para PLATANO, ingresar de una sola vez todas las zarandas o por lo menos
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una columna completa. Esto es para evitar abrir el horno demasiadas veces y se
genere pérdida de temperatura.

v Controlar el tiempo de deshidratado y cuando este se haya cumplido, revisar el
estado del producto: completamente seco, color modificado levemente

v' Retirar zaranda del horno y colocar en el mueble de reposo por 10 minutos.

v" Colocar producto seco en bandeja especial de producto seco y pasar al siguiente

proceso.

En este proceso se elimina el producto quemado luego del deshidrata en los hornos.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v' Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

El 4rea de rodajeado debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y cloro,
herramientas lavadas con agua y detergente, sifon limpio libre de residuos.

g) Enfriamiento

Este proceso presenta las siguientes caracteristicas:

v Revisar el producto deshidratado luego de retirarlo del horno
v Dejar reposar para el enfriamiento por un lapso de 20-30 min.

v' Garantizar la ventilacion adecuada para facilitar un correcto enfriamiento.

En este proceso se verifica que el producto no presente agua o humedad.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

El area de rodajeado debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y cloro,

herramientas lavadas con agua y detergente, sifén limpio libre de residuos.
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h) Molido

llustracion 11: Molido del producto

-
-

A ]

Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O.

Este proceso presenta las siguientes caracteristicas:

v

<\

AN N NN

Revisar el producto seco que se recibe del area de deshidratado, no debe estar
himedo, debe estar frio y debe tener un color leve de horneado.

Colocar el recipiente en la boca de salida para recibir el producto

Prender el molino, cuidar de no introducir la mano mientras el molino se encuentre
encendido

Alimentar el molino con una cantidad minima de producto para realizar la barrida
inicial. Esto se debe realizar siempre que se va a procesar un producto diferente o al
inicio de la jornada del dia

Retirar el recipiente de la boca de salida del molino con el producto molido inicial
Colocar el saco/funda en la boca de salida del molino. Debe colocarse un producto
diferente de tal forma que no exista fuga de producto una vez que inicia el proceso.
Alimentar el molino con cantidad aproximada de un tazon.

Controlar el llenado del saco/funda. Debe estar lleno dependiendo del caso.

Una vez que se cumple la medida aproximada se entrega al empacador

Se repite el proceso hasta concluir todos los batch de producto deshidratado

Apagar el motor y desconectar de la energia eléctrica. Dejar que el motor se enfrie

para comenzar con la limpieza.
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El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v' Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa

exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

El area de molido debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y cloro,

herramientas lavadas con agua y detergente, maquinaria libre de residuos.

1) Empaque, Sellado y etiquetado

llustracion 12: Empaque del producto [lustracion 13: Sellado del producto

| T—

Fuente: Asociacién Taramak Asotak Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O. Elaborado por: Zulema Zabala O.

llustracion 14: Etiquetado del producto

Fuente: Asociacion Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Este proceso presenta las siguientes caracteristicas:

v" Seleccionar el empaque (previamente etiquetado) a utilizar dependiendo del peso.

v Enfundar el producto con una pala de acero inoxidable, evitando cualquier contacto
fisico del empacador con el producto.

v" Sellar la funda en la selladora con verificacion visual.

v" Colocar en la etiqueta los datos informativos de Lote - F. Elab. — F. Exp. - P.V.P.y

registrarlos en el libro de produccion final.

En este proceso se controla el sellado de cada uno de los empaques.

El personal de trabajo debe reunir con las siguientes caracteristicas:

v Cabello recogido, ufias cortas, no anillos, no maquillaje, no ufias pintadas, ropa
exclusiva de trabajo, lavado de manos previo al ingreso al lugar de trabajo.

El area de empaque y etiquetado debe poseer un piso baldeado con agua, detergente y

cloro, herramientas lavadas con agua y detergente.

j) Producto Final

llustracion 15: Harina de Platano y Harina de Yuca

.....

Fuente: Asociacién Taramak Asotak
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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3.7.4 Andlisis Interno

Actores presentes en el Microentorno

¢ Organizacion

La Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas
“Taramak Asotak” se localiza en el canton Morona, comunidad de Wapu, parroquia
Sevilla Don Bosco, via al Volcan Sangay. Actualmente cuenta con cuatro
departamentos: Produccion, Talento Humano, Finanzas, y Administracion, su estructura
organizacional esta basada en una organizacion de aprendizaje es decir, que centra su
gestion en el intercambio de conocimiento a todos los niveles jerarquicos y funcionales
de la empresa; Taramak Asotak posee una planta de produccién con maquinaria y
tecnologia de osmosis que les permite producir bajo normas y estandares de calidad,
cuenta con dos lineas de productos que por sus caracteristicas se consideran como
productos saludables encargandose de la produccion y elaboracién de harinas para el
consumo humano a base de tubérculos del sector como son el platano verde o platano

macho y la yuca.

Al hacer referencia al talento humano de la organizacion, mencionamos que esta
compuesto por un conjunto de 18 socios, los mismos que tienen una rotacion
establecida para desarrollar las funciones del proceso de produccion de la harina, la
mano obra est4 adaptada a una cultura de compromiso y trabajo en equipo. Segun el
estudio de mercado realizado, los productos estan dirigidos a un segmento comprendido
entre los 20 — 54 afios de edad que tengan la capacidad adquisitiva y busquen
alimentarse de manera sana e inteligente, orientdndose sobro todo a clientes que

necesitan mejorar sus habitos de consumo.

e Proveedores

El manejo de proveedores es la clave fundamental para el desarrollo del proceso
productivo, “Taramak Asotak” aprovecha la capacidad productiva del sector
comprendida principalmente en la etnia shuar y achuar, explicitamente de comunidades

rurales cercanas a la zona las mismas que en su gran mayoria estan conformadas por
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organizaciones familiares y productores independientes que satisfacen la necesidad de la
organizacion. En la actualidad la asociacion integra a 5 proveedores de proveedores
externos (organizaciones familiares de la comunidad), 4 proveedores internos (socios) y
5 proveedores independientes (productores de la provincia) provenientes
especificamente del canton Sucla, Logrofio y Tiwintza; si no hay proveedores
internamente enseguida se establece el contacto con los proveedores externo y los

independientes

e Competencia

La demanda actual ha dado paso a que nuevas marcas se inserten en el mercado, de la
misma manera los productos sustitutos a la harina de platano y harina de yuca crean una
competencia directa para el producto. En la actualidad en el mercado no existe una
competencia directa de marcas locales, sin embargo, la competencia radica en marcas
nacionales con una imagen de marca ya posicionada siendo la méas fuerte Oriental
Industria Alimenticia y Camari (Sistema Solidario de Comercializacion del FEPP) que
se encuentran en percha en los diferentes supermercados de la ciudad de Macas como:
TIA (Tiendas Industriales Asociadas S.A), Supermercado Royal, Comercial Isama,

entre otros.

Tabla 2: Caracteristicas de la competencia
COMPETENCIA

PRODUCTO MARCAS POSICIONADAS CARACTERISTICAS
- Marca pais
ORIENTAL INDUSTRIA -Certificacion 1SO 900120008
ALIMENTICIA -Buenas practicas de
(Guayas 1975) manufactura
PRODICEREAL -Proceso de produccion con
estandares de calidad
i (Latacunga 1990) -Producto empacado con
HARINA DE PLATANO tecnologia de punta
NUEVAS MARCAS CARACTERISTICAS
INCREMAR CIA.LTDA -Departamento de 1&D
. ' -Buenas practicas de
(Quito 2000) manufactura
-Proceso de producciéon con
Asociacion de Productores | estandares de calidad
y Transformadores de -Registro sanitario
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Productos Agricolas Unién | -Modelo de sostenibilidad de

produccion
( '\;/ FOE?';;&) “BPM Control de calidad
anab

MARCAS POSICIONADAS CARACTERISTICAS
-Producto empacado con
GOYA Foods tecnologia de punta
(América Latina 1970) -Certificacion Internacional
CAMARI CM atr'(f:?1 pa_i§ ISO 9001 i6
p -Certificacion version
HARINA DE YUCA (Manabi 2002) 2008
NUEVAS MARCAS CARACTERISTICAS

-Registro Sanitario

SUPER Foods -Buenas préacticas de
) manufactura
(Quito 2015) -Proceso de produccion con

estandares de calidad

e Clientes

El mercado principal de la organizacion radica en la ciudad de Macas, un mercado
secundario hace referencia a la venta a granel (venta de materia prima por quintales) en
la ciudad de Guayaquil, por altimo, el tercer mercado es el extranjero; en la actualidad
los productos de la asociacion se pueden encontrar en dos puntos de venta de la ciudad
como son: Tienda de la Fundacion Chankuap y el Supermercado Emperador siendo los
mismos uno de los clientes frecuentes de la organizacion. La participacion en ferias
inclusivas locales y nacionales son parte del constante programa de ventas de la
organizacion bajo el control y apoyo técnico asistido del MAG (Ministerio de

Agricultura y Ganaderia).
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3.7.5 Anélisis PEST
Factores Politicos
a) Informacion politica gubernamental

La Republica del Ecuador, es un pais situado en la region noroccidental de América del
Sur. Esté constituido por un estado democratico de derecho, cuya forma de gobierno es
presidencialista y el pais estd organizado politicamente por 4 regiones y 24 provincias
siendo Quito la capital del pais. Morona Santiago es una provincia situada en el centro
sur de la Region Amazonica del Ecuador; perteneciente a la Zona de Planificacion 6,

integrada conjuntamente con las provincias de Azuay y Cafiar.
b) Estabilidad

El Banco Mundial mide la percepcidn de inestabilidad politica, para este indicador, The
World Bank proporciona datos para Ecuador desde 1996 a 2016. De acuerdo con el
indicador -2,5 puntos es un débil desempefio de gobernabilidad y +2,5 es un fuerte
desempefio del pais. Para el afio 2016 el valor medio para Ecuador durante este periodo
fue de -0,57 puntos con un minimo de -0,93 puntos en el afio 2003 y un maximo de -

0,02 puntos en el afio 2014.

Imagen 1: indice de estabilidad politica de Ecuador

Fcuador - Estabilidad politica
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Fuente: (The Global Economy, 2018)
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De acuerdo con las cifras de Banco Mundial para el afio 2016 la estabilidad politica del
Ecuador se ubica en -0,1. Segin (Morején, 2015) de El Ciudadano, la estabilidad
politica de un pais es uno de los principales factores que inciden de manera favorable

para la inversion.

c) Leyes vigentes en el Ecuador

Haciendo referencia a la investigacion llevada a cabo del Plan de Comercializacion,

mencionamos algunas de las leyes vigentes en el pais;

Ley de proteccidn del consumidor

Esta ley es creada tomando en cuenta que los ciudadanos ecuatorianos en muchas de las
ocasiones son estafados o sufren abusos o estafas por parte de empresas publicas y
privadas. Con esta ley se busca principalmente incentivar a realizar buenas practicas por
parte de las empresas y ayudar al consumidor a que denuncie en caso de empresas que

abusan o estafan con sus productos.

Ley de regulacion y control del poder de mercado

Esta ley ayuda a las empresas a regular y dinamizar el mercado controlando 4 ejes que
son acuerdos colusorios y practicas restrictivas, concentracion econdémica y practicas
desleales con el objetivo de que haya competencia justa y todas las empresas tenga la
oportunidad de ofertar sus productos en el mercado sin restriccion alguna.

Factores Econ6micos

a) Impuestos

IVA 12%. - La tarifa del 0,12 es impuesta a todo producto procesado que requiera de
un proceso de transformacion para su consumo, este es declarado al Servicio de Rentas

Internas por parte de la entidad que comercializa el producto.

62



b) Indicadores Econdémicos

PIB. - El Producto Interno Bruto, en miles de millones de US Dolares: Para este
indicador The Worl Bank proporcionado datos para Ecuador desde 1960 a 2016. El
valor medido para Ecuador durante ese periodo fue de 26,52 billion U.S. dollars con un
minimo de 0,96 billion U.S. dollars en 1962 y un maximo de 101,73 billion U.S.
dollars en 2014.

Imagen 2: PIB (Producto Interno Bruto)

Ecuador - PIB, délares corrientes de EE.UU.
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Fuente: (The Global Economy, 2018)

IPC.- Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo) el indice de precio al

consumidor a junio del 2018 a nivel nacional tiene un valor de -0,27%.

Inflacion. - Segun el Banco Central del Ecuador el indice de la inflacion anual en el
Ecuador marzo 2017-2018 es de -0,21%; mientras que la inflacion mensual a marzo del
2018 alcanza el 0,06%. (Banco Central del Ecuador, 2018)

Tasa de interés. - Segun el Banco Central del Ecuador la tasa de interés activa a junio

del 2018 se sitda en un 7,48% y la tasa de interés pasiva se situa en un 5,14%.
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Tasa de subempleo. - Segin datos del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo) el subempleo en el Ecuador a marzo del 2018 es de 18,3% mientras que el

desempleo bordea los 4,4%.

Salario Béasico Unificado. - El gobierno nacional del Ecuador informé que para el afio
2018 la remuneracion basica mensual para cualquier empleado publico o privado se
encuentra en $386 dolares.

Factores Sociales

Pobreza. - Segun datos del INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo) a
diciembre del 2017 el indice de pobreza monetaria en el Ecuador se sitGa en un 21,5%
mientras que la tasa de pobreza multidimensional bordea el 34,6%. (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censo, Estadisticas, 2018)

Poblacion. - Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo) a junio del
2018 el numero de habitantes en el Ecuador es de 16.785, 487.000 personas, el
promedio de personas por hogar es de 3,6 personas.

Canasta Béasica Familiar. — Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y
Censo) el precio de la canasta basica familiar a junio del 2018 tiene un precio de
$708,22.

Canasta Minima Vital. - Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo) el

precio de la canasta basica familiar a junio del 2018 tiene un precio de $494,61.

Factores Tecnoldgicos

Los avances tecnoldgicos estan a la orden del dia, se conoce que a principios de los afios
la tecnologia fue inventada netamente para fines cientificos, pero su comercializacion
permitid que su demanda aumentara. Hoy en dia en cada rincon del mundo existe el
internet y un dispositivo electronico que permite acceder a la informacion y la

comunicacion a través del mismo.
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a) En el Area de Produccion

Una parte de la produccion de harina conlleva el manejo de tecnologia moderna ya que
para cumplir con los estandares de calidad y normas requeridas la materia prima es
sometida a un proceso de purificado UV. Gran parte de la maquinaria existente en la
planta de produccion actual ha cumplido con su vida (til, es decir, sobrepasan los 8 afios

de funcionamiento sin embargo siguen operando.

Maquinaria utilizada en el proceso de produccion:

Tabla 3: Maquinaria utilizada en el proceso de produccién

FUNCION MAQUINARIA PRECIO
Purificador/Filtro de agua: Este
LAVADO proceso se realiza con Agua $1500,00
purificada UV
RODAJEADO Rodajeador $400,00
Zaranda $611,00
DESHIDRATADO .
Horno deshidratador $2500,00
MOLIDO Maquina pulverizadora $250,00

Elaborado por: Zulema Zabala O.

b) En el Area de Empaque, Sellado y etiquetado

La tecnologia utilizada para lograr el producto final ha cumplido con su vida dtil, es
decir, al momento de empacar los esfuerzos empleados son mayores para lograr cumplir

con las exigencias del mercado.

Tabla 4: Maquinaria utilizada en el empaque, sellado del producto

FUNCION MAQUINARIA PRECIO
Balanza gramera $25,00
EMPAQUETADO Balanza de plataforma eléctrica $325,00
SELLADO Selladora de pedal $140,00

Elaborado por: Zulema Zabala O.
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3.7.6 Andlisis FODA

Se utilizé la matriz SWOT (Strengths = fortalezas; Weaknesses = debilidades;
Opportunities = oportunidades y Threats = amenazas) propuesta por Albert Humphrey
en 1969 como metodologia para abordar el entorno externo y el interno de la
organizacion en términos de oportunidades y amenazas exdgenas y de fortalezas y
debilidades enddgenas. La aplicacion de la matriz SWOT se basa en cruzar las
oportunidades y las amenazas externas para la intencion estratégica de la organizacion,
tomando en cuenta su mision, vision, valores y objetivos, con las fortalezas (puntos
fuertes) y debilidades (puntos por mejorar) de la organizacién. En la primera etapa se
hace una lista de las oportunidades y las amenazas presentes en el entorno externo, y se
mapean o identifican las fortalezas y las debilidades en el entorno interno de la
organizacion; una vez enumerados estos elementos u otros que fuesen relevantes para el
analisis, se puede interpretar la interrelacion de las fortalezas y las debilidades y de las
oportunidades y las amenazas. La matriz SWOT ofrece un anélisis estratégico que
permite observar la forma en que la organizacion puede manejar las tendencias, las
oportunidades, las coacciones y las amenazas que provienen del entorno externo, al
cruzarlos, se forman las cuatro células de la matriz SWOT y cada célula tendra la
indicacion del rumbo que debe seguir. (Chiavenato & Sapiro, 2011)

La finalidad del analisis radica en diagnosticar la situacion actual de la asociacién
obteniendo un claro entendimiento del entorno en el que se desenvuelve la organizacién
con la finalidad de elaborar y administrar las estrategias mas adecuadas para cada
situacion, procurando que las estrategias consideren los factores clave del éxito; por
ende, con la informacion recaudada planteamos el analisis FODA o SOWT para el
planteamiento de las bases para nuestro plan de comercializacion para la Asociacion
Artesanal de produccion de Bienes Agricolas Pisicolas y Pecuarios Taramak Asotak,
segun la metodologia de planificacion estratégica y posicionar del producto en el

mercado.
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CRITERIOS DE EVALUACION DEL MODELO SWOT

Tabla 5: Criterios de evaluacion del modelo SWOT

FACTORES INTERNOS FACTORES EXTERNOS
Fortalezas (+) Oportunidades (+)

F1. Idea innovadora. OL1. Participacion en ferias inclusivas
F2. Personal con conocimientos de y rondas de negocios
produccion adquiridos a través de la O2. Mercado potencial para la venta
experiencia. del producto
F3. Cultura de compromiso y trabajo en [O3. Acceso a crédito bancario.
equipo. O4. Apoyo técnico a traveés del

FA4. Responsabilidad Social Corporativa | Ministerio de Agricultura y Ganaderia
F5. Proveedores permanentes de materia | O5. Alianzas estratégicas con tiendas

prima. especializadas y cadenas nacionales
F6. Higiene en el proceso de comerciales a nivel nacional.
elaboracion de los productos. O6. Marketing directo a través de

F7. Normas de manufactura de calidad. [Social media
F8. Empaque Yy etiquetado aprobados y
regulados por MIPRO y ARCSA

F9. Planta de produccion y terreno
propio.

Debilidades (-) Amenazas (-)

D1. Imagen de marca poco posicionada [Al. Competencia

D2. Falta de estrategias de fidelizacion y | A2. Productos sustitutos de marcas
captacion de nuevos clientes. nacionales posicionadas en el mercado
D3. Carencia de filosofia corporativa A3. Cambios en las necesidades vy
D4. Canales de distribucién deficientes. |[gustos de los consumidores.

D5. Fuerza de ventas débil. A4. Inestabilidad del mercado

D6. Cartera actual de productos Ab5. Recesion econdmica del pais
limitada. A6. Elevados precios de insumos para
D7. Personal poco calificado la produccion y comercializacion.

D8. Falta de maquinaria y equipo AT7. Cuerpos extrafios presentes en la
moderno materia prima (plagas)

D9. Infraestructura limitada A8. Normativa nacional vigente
D10. No existen procedimientos de estricta

evaluacion interna

Fuente: Andlisis PEST, Entrevista al representante legal.
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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3.7.7 FODA Ponderado
MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO

De los escenarios (macro y micro) se extraen y se listan las oportunidades y los riesgos
que el ambiente ofrece a la organizacion; desde luego es comprensible que no todas las
oportunidades son igualmente accesibles y que no todas las amenazas son determinantes
para la organizacion; por esta razon, en la citada lista de oportunidades y amenazas hay
que evaluar cada una para conocer cuales son mas importantes y cuales menos
importantes. Para llevar a cabo esta labor, la planeacion estratégica se vale de una

herram+Matriz de Evaluacion del Factor Externo. (MEFE)

A demas, se llena la columna “ponderacion”, asignandole una calificacion a cada factor
clave que va de 0.0 a 1.0; la suma de los valores de esta columna no debera ser mayor a
1.0. Dichas ponderaciones se determinardn de acuerdo con la importancia que

representa cada factor para la organizacion que estamos trabajando.

Trabajar la columna “clasificacion”, en donde se ordenan los factores de acuerdo con el

siguiente criterio:

e Amenaza importante 1
e Amenaza menor 2
e Oportunidad menor 3

4

e Oportunidad importante

Terminando el llenado del formato, el siguiente paso es interpretar el resultado de la
ultima columna “resultado ponderado”, en la que se introducen los resultados de
multiplicar los valores de cada una de las columnas anteriores; esta Gltima columna
podra sumar como total un maximo de 4.0 y como minimo admitido 1.0, por tanto, la
media es 2.5. Estos datos nos indican que cuando el resultado pasa de 2.5 y se acerque a
4.0, la organizacion contard con mas oportunidades en el ambiente; por el contrario,
mientras sea menor a 2.5 y se acerque a 1.0, la organizacion enfrentara amenazas

externas. (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)
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MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO

Esta es una herramienta analitica que resume y evalta las debilidades y fortalezas de
acuerdo con su importancia en las diferentes areas de la organizacion. Cabe recordar
que las ponderaciones y calificaciones se llevan a cabo con juicios subjetivos que,
aunque estén sustentados en una informacion documental, hay que manejar dicha matriz

de una forma cuidadosa.

Se asigna una calificacion en la columna “ponderacion”, a cada factor que vaya de 0.0
(sin importancia) hasta 1.0 (gran importancia), esta ponderacion sera de acuerdo con el
impacto que tenga cada factor dentro de la organizacion tomando en cuenta el giro, su
situacion financiera, su tamafio, etc., ya que para algunas empresas sera muy importante
la calidad del producto, mientras que para otras sera el clima organizacional. La suma

de dichas ponderaciones debe totalizar 1.0.

La columna “clasificacion” se complementa de acuerdo con la siguiente escala:

e Debilidad importante
e Debilidad menor

e Fortaleza menor

A W N P

e Fortaleza importante

La Gltima de las columnas “resultado ponderado”, es la que resulta de multiplicar cada
ponderacion por su clasificacion y la suma de esta Gltima columna. Considerando que el
resultado més alto puede ser 4.0 y el mas bajo 1.0, quiere decir que la media es de 2.5,
de forma que si una organizacion obtiene un resultado mayor de 2.5, ésta cuenta con
mas fortalezas que debilidades; si por el contrario, es menor de 2.5, las debilidades las
dominan y es un sintoma que hay que atender de inmediato, sobre todo si de 2.5 se

acerca mas a 1.0. (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)
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Tabla 6: Matriz De Evaluacion Del Factor Externo

MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO (MEFE)

FACTOR EXTERNO CLAVE

PONDERACION

CLASIFICACION

RESULTADO
PONDERADO

1. Participacion en ferias

: h . 0,05 3 0,15
inclusivas y rondas de negocios
2. Mercado potencial para la 0,15 4 0,60
venta del producto
3. Acceso a crédito bancario 0,03 3 0,09
4. Apoyo técnico a través del

OPORTUNIDADES | Ministerio de Agricultura y 0,10 4 0,40
Ganaderia.
5.Alianzas  estratégicas con
tiendas gspeuallzadas oy 0,06 3 0,18
cadenas nacionales comerciales
a nivel nacional
6.Marketing directo a través de
social media 0,12 4 0,48
1. Competencia 0,10 1 0,10
2. Productos sustitutos de
marcas nacionales posicionadas 0,06 1 0,06
en el mercado
3.Cambios en las necesidades
gustos de los consumidores 0.10 1 0.10
4.Inestabilidad del mercado 0,04 2 0,08

AMENAZAS L . .
5.Recesion econdmica del pais 0,04 2 0,08
6.Elevados precios de insumos
para la  produccién vy 0,03 2 0,06
comercializacion
7.Cuerpos _extr_anos presentes 0,03 5 0,06
en la materia prima (plagas)
8.N_ormat|va nacional vigente 0,09 1 0,09
estricta
1 2,53

Fuente: Matriz SWOT o FODA
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa

El resultado nos indica que un resultado ponderado de 2,53, quiere decir que apenas

pasa de 2,50 (la media) por lo que tiene algunas amenazas que hay que revisar con

detenimiento y, por otro lado no cuenta con grandes oportunidades; sin embargo es

conveniente tener claro cual es el valor de unas y cual es el valor de otras, ya que esto

nos servird para tomar decisiones.
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ANALISIS DE LA MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO

A continuacién, se justifica el valor del peso y calificacion otorgado a cada variable de
la matriz de evaluacion del factor externo:

OPORTUNIDADES

1. A nivel nacional las denominadas ferias inclusivas y rondas de negocios son
realizadas con la finalidad de impulsar el emprendimiento y brindar el espacio para

el desarrollo productivo a través del contacto con intermediarios nacionales.

2. Segun el estudio de mercado realizado, el mercado ofrece las garantias necesarias

para la introduccion eficiente y comercializacién de los productos.

3. Organismos financieros como el BAN Ecuador apuestan por el desarrollo para
aquellas organizaciones con deseos de innovar y proponer ideas de progreso, por eso
otorgan financiamiento a emprendimientos, y segun las necesidades del solicitante y

sustentando las garantias necesarias el crédito es otorgado sin mucha complejidad.

4. EIl gobierno nacional a través de sus ministerios en especial del MAG (Ministerio de
Agricultura y Ganaderia) otorga apoyo técnico para fortalecer la estructura
organizacional de organizaciones apegadas a la economia popular y solidaria.

5. Parte del proceso de comercializacién es lograr captar nuevos mercados Yy
expandirse a nivel nacional, una de las estrategias es ampliar sus canales de
distribucion y solo se logra buscando intermediarios para perchar nuestro producto
fuera de los lugares habituales permitiéndonos expandirnos y crecer.

6. La globalizacion y las plataformas digitales permiten estar en contacto constante con
el consumidor del siglo XXI, social media hace referencia a las herramientas
modernas empleadas en generar engagement entre la marca (empresa) y el usuario

(cliente).
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AMENAZAS

1. La principal amenaza de toda empresa/organizacion es la generacion de
competencia en el mercado, es decir, marcas blancas, marcas tanto nuevas como ya
posicionadas que ofertan los mismos productos al consumidor provocando el facil
desapego del cliente con una marca, pues la tener alternativas en percha la

fidelizacion del cliente es un reto.

2. El mercado es cambiante y por ende los gustos y necesidades del cliente, de la
misma manera todas las marcas y sus productos son reemplazables. Ej: Producto
V220 Sustituto Vive 100

3. El cliente cada dia es mas exigente en la satisfaccion de sus necesidades por ende
hoy en dia un producto debe generar experiencias en el consumidor.

4. Organizacion que no se adapta al mercado corre el riesgo de desaparecer con el
tiempo, es decir, el mercado es inestable, cambia constantemente, y todas las partes
involucradas en el desarrollo de la asociacion deben estar preparadas para afrontar

los cambios y ajustarse a las necesidades del mercado y la empresa.

5. En una economia orientada hacia el mercado, las politicas y la administracion
gubernamental directamente influyen en el consumo, ya que es el principal
organismo regulador del funcionamiento del mercado en el feedback del sistema
econdmico Yy al no existir una garantia econémica sostenible por la recesion del pais

el consumidor limita su capacidad adquisitiva.

6. De un tiempo a otro los precios en el mercado de cualquier producto varian, esto se
debe al valor de apreciacion del délar estadounidense (moneda oficial en circulacion
desde el 2000) o su depreciacion dependiendo de la situacion economica. El
Ecuador por ser un pais sin moneda propia depende directamente de EE.UU, por

ende la aplicacién de politicas monetarias en impedida.

7. Ninguna produccion esta exenta de no presentar problemas en la cosecha del

tubérculo si no se emplea un correcto proceso del cultivo.

8. Los organismos de regulacion, control y vigilancia sanitaria son muy estrictos en
cuanto a normas de calidad y procesos de manufactura, principalmente en productos para

consumo humano sino son cumplidas las sanciones son fuertes.
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Tabla 7: Matriz De Evaluacién Del Factor Interno

MATRIZ EVALUACION DEL FACTOR INTERNO (MEFI)
FACTOR INTERNO CLAVE PESO | CALIFICACION | RESJETADO

1.ldea innovadora 0,03 3 0,09

2. Personal con conocimientos de

produccién adquiridos a través de| 0,05 3 0,15

la experiencia.

3. C_:ultura _de compromiso y 0,03 3 0,09

trabajo en equipo.

4.Respon_sabllldad Social 0,08 4 0,32

Corporativa

ﬁq.ztré)r\i/ae%dr(i)rf: permanentes de 0,03 4 0,12
FORTALEZAS —!

6. H|g|e_r,1e en el proceso de 0,05 4 0.20

elaboracion de los productos.

7. _Normas de manufactura de 0,08 4 0.32

calidad.

8.Empaque y etiquetado

aprobados y regulados por| 0,1 4 0,40

MIPRO y ARCSA

9.Planta d_e produccion y 0,05 3 0.15

terreno propio.

1. Falta de estrategias de

fidelizacién y captacién de nuevos| 0,1 1 0,10

clientes

2.Carenc_|a de filosofia 0,08 1 0,08

corporativa

3. _ _Canales de distribucion 0,07 1 0,07

deficientes

4.In_1a_gen de marca poco 0,03 5 0,06
DEBILIDADES |Rosicionada

5. Fuerza de ventas debil 0,08 1 0,08

6_. _Cartera actual de productos 0,03 5 0,06

limitada

7.Personal poco calificado 0,02 2 0,04

8.Falta de maquinaria y equipo 0,03 1 0,03

moderno

9.Infraestructura limitada 0,02 2 0,04

10.No Q(ls_ten procedimientos de 0,04 1 0,04

evaluacion interna

1 2,44

Fuente: Matriz SWOT o FODA
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa

El resultado ponderado de 2,44 nos quiere decir que es menos que la media y que la
empresa tiene mas debilidades, pero como la diferencia entre 2,50 y 2,44 no es grande,
indica que su debilidad no es para alarmarse, sin embargo, no deja de representar un

foco de atencion que hay que atender.
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ANALISIS DE LA MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO

A continuacién, se justifica el valor del peso y calificacion otorgado a cada variable de
la matriz de fuerzas internas:

FORTALEZAS

1. La elaboracion y comercializacion de harina de tubérculos (platano verde y yuca)
tiene como ventaja competitiva la poca participacion de competencia local, sin
embargo, a nivel nacional ya existen empresas posicionadas en el mercado, haciendo
mencién a las mismas tenemos: Harina de Platano ORIENTAL Industria
Alimenticia Harina de Yuca CAMARI Sistema Solidario de Comercializacion del
FEPP.

2. 18 socios conforman la organizacién mismos que han cumplido con una educacion
secundaria, los conocimientos de operacién de maquinaria para la produccion de

harina lo han adquirido empiricamente a través de los afios.

3. A pesar de ser organizacién comprometida, los diversos criterios causan erosiones

en la cultura laboral.

4. La contribucion activa y voluntaria al mejoramiento social, econdmico y ambiental
del sector es uno de los factores predominantes en los intereses de la organizacion;
“Medardo Angel Silva” es una de las escuelas beneficiadas de la comunidad de

Wapu.

5. Morona Santiago se caracteriza por ser una provincia productiva y agricola, por

ende, la oferta de materia prima (platano verde y yuca) es permanente en el sector.

6. EIl proceso de produccién de harina cumple con los estandares de calidad exigidos

en cuanto a la higiene del mismo.

7. El talento humano que es el encargado de manipular la materia prima durante el

proceso de produccion cumple con las normas de manufactura.

8. El etiquetado de los productos fue disefiados y aprobados directamente por los
organismos reguladores competentes (MIPRO), bajo los estandares requeridos por
la Agencia de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA).
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9. EIl espacio fisico donde se encuentra ubicada la planta de produccion de la
organizacion es un area que fue donada hace varios afos por las autoridades de la
comunidad a las autoridades de ese periodo.

DEBILIDADES

1. El departamento de comercializacién no cuenta con apoyo técnico ni la capacitacion
requerida para la captacion y fidelizacion de nuevos clientes.

2. La organizacion no cuenta con una filosofia corporativa estructurada.

3. Los canales de distribucion utilizados en la actualidad no cumplen con los objetivos
de la organizacion.

4. A traves de los afios muy pocas personas tienen conocimiento sobre la organizacién
puesto que no se ha realizado ninguna actividad que permita dar a conocer a la
sociedad los servicios que brinda la asociacion lo que ha provocado que la imagen
este muy poco posicionada en el mercado.

5. El personal establecido para buscar mercado y lograr que el producto se venda no
cumple con los objetivos establecidos por la organizacion.

6. La organizacion se dedica unicamente a la produccion de harina de tubérculos de la
zona, sin aprovechar las oportunidades de materia prima sobrantes causando de esta
manera un desperdicio y fuga de recursos.

7. Todos los integrantes de la organizacion no han tenido estudios técnicos ni
universitarios que les permita desarrollar a cabalidad las funciones que desempefan.

8. EI 80% de la maquinaria utilizada para el proceso de produccién ha cumplido con
sus afios de vida util.

9. A pesar de tener una planta de procesamiento propio, la infraestructura es limitada.

10. Evaluar el desempefio de todas las areas y medir la efectividad en los resultados de

los procesos es primordial para el logro de objetivos organizacionales, factor que es

ignorado por la asociacion hasta la actualidad.
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3.7.8 Matriz SWOT

Tabla 8: Matriz SWOT

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

4.Responsabilidad Social

Corporativa

7. Normas de manufactura de
calidad

8. Empaque y etiqueta aprobados
y regulados por MIPRO vy
ARCSA.

1.Falta de estrategias de
fidelizacion y captacion de
nuevos clientes

2.Carencia de filosofia
corporativa
3.Canales de distribucion

deficientes

4.Fuerza de ventas débil.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

2.Mercado potencial para la
venta del producto

4.Apoyo técnico a través del
Ministerio de Agricultura y
Ganaderia.

6.Marketing directo a través
de social media.

1.- Captar mercado. (D1, D3,
02, 06)
2.- Ampliar la cartera de

productos. (F7, F8, 02, O4, 06)

3.- Marketing directo a través de
social media. (F8, 02, O6)

1.- Certificacion 1SO 9000. (F7,
02, 04)

2.- Filosofia corporativa. (D1,
D2, 04)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1.Competencia

2.Cambios en las necesidades
y  preferencias de los
consumidores

3.Normativa nacional vigente
estricta

1.- Ventaja competitiva. (F7, F8,
Al, A2, A3)

1.-Fortalecimiento del
conocimiento. (D4, Al, A2, A3)

Fuente: Criterios de evaluacion ponderados del modelo SWOT
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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3.7.9 Matriz PEEA

La Matriz de Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA) es una herramienta para conocer
la tendencia que deben llevar las estrategias, esta matriz es un marco de cuatro
cuadrantes que muestra si la organizacion puede disefiar estrategias con tendencia

agresiva, conservadora, defensiva o competitiva.

Los ejes de la Matriz PEEA son fortaleza financiera (FF), ventaja competitiva (VC),
estabilidad ambiental (EA) y fortaleza de la industria (FI); los dos primeros pertenecen a
la situacion interna y, por tanto, los datos pueden obtenerse de la MEFI, mientras que

los otros dos son de la situacion externa, obteniéndose de la MEFE.

Para la fortaleza financiera (FF) y la fortaleza de la industria (FI), asignar un valor
numérico que oscile entre +1 (el peor) y +6 (el mejor) a cada una de las variables que
abarcan estas dos dimensiones. Para la estabilidad ambiental (EA) y la ventaja
competitiva (VC), asignar un valor numérico que vaya de -1 (el mejor) a -6 (el peor), a
cada factor que se ubique entre estas dos dimensiones. Una vez calificados los factores,
se obtiene un promedio para FF, el promedio de VC, el de Fl y el de EA (esto se obtiene
sumando las calificaciones de cada factor y dividiendo entre el nimero de factores que

forman cada dimension).

Se sustituyen los valores en las siguientes formulas:

Eje de las X: VC + FlI

EjedelasY: FF + EA

Marcar los resultados en los ejes correspondientes en la Matriz PEEA.

Con el punto del eje X (horizontal) y el punto del eje Y (vertical), encontrarlos para
dibujar el vector direccional, desde el origen de la matriz PEEA y pasando por el punto
de interseccion. Dicho vector muestra la tendencia que se les puede dar a las tendencias
obtenidas con la matriz DOFA y que pueden ser: agresivas, competitivas, defensivas o

conservadoras. (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)
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Tabla 9: Matriz PEEA

MATRIZ PEYEA

VARIABLES SECTOR CORRESPONDENCIA FUENTE DE INFORMACION CALIFICACION
liquidez Fortaleza Financiera Matriz SWOT 1
Capital de trabajo Fortaleza Financiera Matriz SWOT 5 2,666666667
Flujo de caja Fortaleza Financiera Matriz SWOT 2
Potencial de crecimiento Fortaleza de la Industria Matriz SWOT 5
Suficientes recursos utilizados Fortaleza de la Industria Matriz SWOT 4 | 4333333333
Utilizacién de su capacidad productiva Fortaleza de la Industria Matriz SWOT 4
Variabilidad en la demanda Estabilidad Ambiental Matriz SWOT -1
Barreras al entrar en el mercado Estabilidad Ambiental Matriz SWOT -1 | -1,33333333
Presion competitiva Estabilidad Ambiental Matriz SWOT -2
Participacion en el mercado Ventaja Competitiva Matriz SWOT -3
Calidad del producto Ventaja Competitiva Matriz SWOT -2 -2,66666667
Negocio competitivo Ventaja Competitiva Matriz SWOT -3

Fuente: (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)

Elaborado por: Zulema Zabala O.

EJE X: Ventaja Competitiva + Fortaleza de la Industria

EJE X: VC + FI
X= (-2,67) + (4,33)
X= +1,66

Y=+1,33
78

EJE Y: Fortaleza Financiera + Estabilidad Ambiental
EJEY: FF + EA
Y=(2,66) + (-1,33)




Figura 9: Resultado Matriz PEEA

FF
T1
Conservador 1, Y Agresivo
T3
T4
T5
o (+1,66) (+1,33)

14 2 3 4 5 5 T8 1|2 3 4 5 &
v V—t+—AF—+—+—+——+——+——+—+—+—  F
+-1

X
1-2
Defensivo 1.3 Competitivo
i)
+4 -5
16
EA

Fuente: (Garcia Sanchez & Valencia Velazco, 2012)
Elaborado por: Zulema Zabala O.

Cuando el vector se localiza en el cuadrante agresivo de la matriz, significa que esta en
una excelente posicion, cuenta con suficientes fortalezas, tiene buenas oportunidades,
por tanto, sus estrategias pueden tener fuerte penetracion en el mercado, en el desarrollo

de este, en el desarrollo de productos.
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3.7.10 Andlisis Financiero Situacional

Se realiza el siguiente analisis financiero de la situacion actual para tener un claro entendimiento del escenario econémico de la organizacion.

ASOCIACION TARAMAK ASOTAK
ESTADO DE SITUACION INICIAL
Al 31 de diciembre del 2017

ACTIVOS PASIVO

CORRIENTE CORRIENTE

Caja-Bancos $ 100,00 Cuentas por pagar $ 50,00
Inventarios $ 38,00 Proveedores $ 100,00
Suministros de oficina $ 75,00 Rise $ 14,04
TOTAL ACTIVO CORRIENTE $213,00 TOTAL PASIVO $164,04
PROPIEDAD, PLANTA y EQUIPO PATRIMONIO

Edificio $ 1.500,00 Capital $11.500,00
(-) Depreciacion acumulada edificio $ 200,00 Aportaciones $2.977,96
Maquinaria $3.615,00 TOTAL PATRIMONIO $14.477,96
(-) Depreciacion acumulada magquinaria $1.046,00

Equipo de computo $1.200,00

(-) Depreciacion acumulada equipo de computo $ 800,00

Muebles y enseres $ 200,00

(-) Depreciacion acumulada muebles y enseres $40,00

Terreno $10.000,00

TOTAL PPE $ 14.429,00

TOTAL ACTIVO $14.642,00 TOTAL PASIVO + PATRIMONIO  $14.642,00
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ASOCIACION TARAMAK ASOTAK
ESTADO DE RESULTADOS INTEGRALES
1490804826001
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2017

Ventas 912,00
(-) Costo de ventas 577,44
(=) Utilidad Bruta en Ventas 334,56
(-) Gastos Operacionales 2880,88
Gastos de Administracion y Ventas 2880,88

Sueldos y Salarios $ 410,88

Comisién en Ventas $ 0,00

Publicidad en Ventas $ 0,00

Depreciacion $2.086,00

Servicios bésicos $ 264,00

Servicios contables $0,00

Varios $ 120,00

(=) Utilidad Operacional -2546,32
(+) Ingresos No Operacionales 3477,96
Donaciones 500,00
Aportaciones de los socios $2.977,96

(-) Egresos No operacionales 0,00
(=) Utilidad antes de Impuestos 931,64
(-) 15% Participacion Trabajadores 139,75
(=) Utilidad antes de Imp. Renta 791,89
(-) 22% Impuesto a la Renta 174,22
(=) Utilidad del ejercicio 617,68

Los estados financieros fueron elaborados por:

Elaborador por: Zulema Zabala O.
Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pisicolas y Pecuarios Taramak Asotak.

Analisis: La asociacién Taramak Asotak presenta en sus estados financieros una renta
positiva de $617,68, sus ingresos responden la solvencia de los gastos del ejercicio
fiscal corriente pero la utilidad no representa un valor que garantice seguridad
financiera, es decir la organizacion en numeros para el afio 2017 alcanza cifras rentables
pero en valores pequefios, por ende, las estrategias de comercializacion propuestas
deberan plantearse para fortalecer sus ingresos y aumentar las ventas a través del
posicionamiento de sus productos en la ciudad de Macas, al tratarse de una organizacion

nueva que pretende introducirse en el mercado.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

“DISENO DE UN PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA ASOCIACION
ARTESANAL DE PRODUCCION DE BIENES AGRICOLAS PECUARIOS Y
PISICOLAS TARAMAK ASOTAK DEL CANTON MORONA, PROVINCIA DE
MORONA SANTIAGO.”

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

Para la realizacion del trabajo de titulacion y elaboracién de la propuesta se ha obtenido
informacion tanto del ambiente interno como del ambiente externo, con la finalidad de
conocer la situacién actual del entorno en el que se desenvuelve la organizacion; para la
recoleccion de informacion se ha utilizado la matriz SWOT o FODA, el andlisis PEST y
el estudio de mercado realizado a la muestra de la ciudad de Macas calculada
previamente. Con todos los resultados obtenidos y analizados se propone la inclusion
del departamento de marketing a la estructura organico fundacional para generar
estrategias y acciones comerciales orientadas a la captacion de clientes potenciales,
fidelizar clientes reales y posicionar sus productos en el mercado a través de una
propuesta de valor consistente frente a la industria con procesos enfocados en la

satisfaccion de los gustos y estandares preferenciales del cliente.

Las estrategias seran propuestas en base al objetivo que persiguen, la importancia y el
beneficio para la organizacion, el entorno en el que se desenvolverén las actividades, los
responsables, tiempo y el presupuesto destinado para las mismas. Por altimo se
desarrollara un Plan de Accion o lineas de accion el mismo que permitira a la
organizacion monitorear las actividades, registrar los avances y analizar si estas
cumplieron sus objetivos al finalizar el periodo determinado, dando paso al crecimiento
sustentable de la Asociacion TARAMAK ASOTAK a través de la planificacion

estratégica.

82



4.3 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL PROPUESTO

Segun (Gibson, lvancevich, Donnelly, & Konopaske, 2011) se propone el siguiente
ESTRUCTURA:

Figura 10: Organigrama Estructural “ASOCIACION TARAMAK ASOTAK”

ASAMBLEA
GENERAL

—_—
JUNTA
DIRECTIVA

1
PRESIDENTE

SECRETARIO/A }—

DPTO DPTO DPTO DPTO ' DPTO
PRODUCCION RR.HH MARKETING FINANCIERO | |ADMINISTRATIVO

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak”

Elaborado por: Zulema Zabala O
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44 ORGANIGRAMA FUNCIONAL PROPUESTO

Figura 11: Organigrama Funcional “ASOCIACION TARAMAK ASOTAK”
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disposiciones

SECRETARIO/A

Certificar y dar fe
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los actos
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productos garantizar el consumidors y P
- L. necesidades de controla la
elaborados para el cumplimento de las crea servicios para laoreanizacion organizacién
1 consumo humano | 1 distintas funciones 1 satisfacelos. P L\ g I ’
T | T | 1
JEFE DE JEFE RR.HH JEFE DE JEFE JEFE DE |
PRODUCCION : COMERCIALIZACION FINANCIERO ADMINISTRACION
| 1 1 1 |
on las personas N\ . ey e ) . )
que realizan el Se ocupan de la AT B Disefia estrategias N e
formacion del a los clientes. procesos
proceso & Consigue los para e administrativos
produccién, personal ~  para ob'eti%/os de financiamiento de | | | : It d|v
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materiales de mercado. llegaral mercadoJ estados fiancieros | decisiones.

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak”

Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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45 ESTRATEGIAS

Tabla 10: Estrategia Corporativa

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA FILOSOFIA CORPORATIVA

OBJETIVO Construir la filosofia corporativa organizacional de la Asociacion Taramak, mediante la formulacion de matrices
estratégicas con la finalidad de desarrollar la identidad corporativa de la asociacion.

IMPORTANCIA La filosofia corporativa de la organizacion es una construccion ideada de dentro hacia afuera de la organizacion, significa
la “forma de pensar” que caracteriza y es la base del comportamiento de un grupo de personas u organizacion. Define el
proposito de la organizacion, es el ideal que guia e inspira a las personas que estan dentro de la entidad y es la razén de
ser de la empresa. La filosofia corporativa es importante porque la evolucion de las organizaciones se guia por las
politicas y los procesos que respetan los principios y valores que preservan. (Chiavenato & Sapiro, 2011)

INDICADORES

EFICACIA

] o Numero de politicas ejecutadas 1
Indicador Eficacia = — x100 = =x 100 = 50%
Total de politicas elaboradas 2

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

1. La planeacién estratégica tiene mucho que ver con el futuro de la organizacion. Esté orientada a largo plazo, la
mision y vision organizacional son importantes para definir los valores y objetivos estratégicos que se pretenden
alcanzar con el tiempo es un puente que conecta con el futuro. (Chiavenato & Sapiro, 2011)
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Filosofia corporativa Asociacion Taramak

1.
2.

Identificar las necesidades de la organizacion

Declaracion de la mision: Es el elemento que traduce las responsabilidades y pretensiones de la
organizacion en su entorno, por medio de la definicién del negocio y la delimitacién de su ambito de
actuacion. La mision de la organizacion es claramente una definicion que antecede al diagnostico
estratégico. (Ver Anexo 1)

Vision de los negocios: muestra una imagen de la organizacion en cuanto a la realizacion de sus
propositos en el futuro. La vision de los negocios asociada a una declaracion de la mision constituye la
intencidn estratégica de la organizacion. (Ver Anexo 2)

Definicién de los objetivos y valores: la organizacion persigue simultaneamente diferentes objetivos y
valores dentro de una jerarquia de grados de importancia, prioridad o urgencia. (Ver Anexo 3) y (Ver
Anexo 4) (Chiavenato & Sapiro, 2011)

ALIADOS ESTRATEGICOS

Fuente: Visitar los autores
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 11: Estrategia de fortalecimiento del conocimiento

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

FORTALECIMIENTO DEL CONOCIMIENTO

OBJETIVO

Desarrollar aptitudes, actitudes, destrezas y conocimiento del equipo de ventas la finalidad de alcanzar el éxito de la

organizacion.

IMPORTANCIA

En la sociedad actual, la gestion y fortalecimiento del conocimiento se ha convertido en el elemento central de la
competitividad de las empresas. Este reordenamiento se convierte en la clave del éxito de las organizaciones modernas que
se basan en la capacidad de su fuerza de trabajo de todas las areas funcionales de la entidad para la creacion, innovacion y
desarrollo organizacional, el aprendizaje permite visualizar a la entidad como un sistema capaz de generar confiabilidad en
los procesos, productos con garantia de seguridad a fin de encontrar soluciones rapidas frente a las exigencias de un
mercado competitivo y cambiante y por ende la satisfaccion del consumidor.

INDICADORES

EFICACIA

) o Numero de personas capacitadas 7
Indicador Eficacia = x100 = —x100 = 39%
Total empleados 18

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

Es preciso disefiar un proceso interactivo con el equipo de trabajo convirtiéndose en un elemento catalizador de la

motivacion, adquisicion y desarrollo de competencias:

1. Identificar las necesidades de la organizacién y del equipo de trabajo con la finalidad de fortalecer
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conocimiento para responder los retos que expone el mercado.

2. Coordinar y construir relaciones de cooperacion con centros de investigacién, universidades e instituciones
publicas y privadas.

Dominar las técnicas utilizadas para incrementar el conocimiento.

4. Desarrollar un sistema de informacién y tecnologia adecuada, dicha integracion se basa en la aplicacion de la
gestion del conocimiento, pero no de forma aislada sino a través del conocimiento compartido de forma que el
paradigma del desarrollo y de competitividad cambie, es decir que se traduzca en una red.

5. La politica debe ir acompafiada de una metodologia de evaluacion, cuya finalidad sera realizar un seguimiento
de los resultados e impacto de la capacitacion para la organizacion y sus miembros. (Hernandez & Nava, 2009)

ALIADOS ESTRATEGICOS

UCACUE (Universidad Catdlica de Cuenca), MAG (Ministerio de Agricultura y Ganaderia)

Fuente: Visitar los autores
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 12: Estrategia de calidad

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA CERTIFICACION 1SO 9000

OBJETIVO Lograr la certificacion de la norma sobre la calidad 1ISO 9000 por medio de un sistema de gestion para generar valor
agregado en los productos.

IMPORTANCIA Para lograr una expansién a nivel nacional e internacional la entidad debe estructurar un modelo de gestion y organizacion
basado en la calidad, incorporando normas y procesos que afiancen sus ventajas competitivas, permitiendo que las
entidades se comprometan a altos niveles de resultados, optimizando practicas laborales, procesos de produccion y
atencion al cliente; comprometiéndose con el desarrollo de la calidad del producto y/o servicio para el consumo de la
sociedad mejorando la imagen de la organizacién

INDICADORES

EFICACIA

Numero de procesos de calidad en base al total de procesos certificados

Indicador Eficacia =
! ficaci Total de productos certificados

0
x 100 = EX100=0%

LINEAS DE PROYECTOS
| ACCIONES

La Organizacion debe establecer, documentar, implementar y mantener un Sistema de Gestién de la Calidad, y
mejorar continuamente su eficacia de acuerdo con los requisitos de la norma. La organizacién debe:

1.- Identificar los procesos necesarios para el Sistema de Gestion de la Calidad
2.- Determinar la secuencia e interaccion de estos procesos

3.- Determinar los criterios y métodos para asegurar que la operacién y el control de estos procesos sea eficaz
4.- Asegurar la disponibilidad de recursos e informacion para la operacion y seguimiento de estos procesos

5.- Realizar el seguimiento, medicion y andlisis de estos procesos

6.- Implementar las acciones para alcanzar los resultados planificados y la mejora continua de estos procesos.

e Cronograma general de implementacion de un Sistema de Gestion de la Calidad

1. Sensibilizacion del persong],




Capacitacién al personal
Definir el alcance del SGC
Definir las exclusiones del SGC
Conformar el comité de calidad
Identificar los procesos del SGC (Mapa de procesos)
Disenfar la politica de calidad
Disefar los objetivos de calidad
Disefiar los indicadores de los objetivos de calidad
. Manual de calidad
. Planificar los procesos (Caracterizaciones de procesos)
. Documentar los procesos
. Disefiar los formatos (registros)
. Implementar los documentos
. Hacer mediciones
. Tomar acciones correctivas y acciones preventivas
. Realizar auditoria de suficiencia
. Realizar primer ciclo de auditoria interna
. Realizar la revision de la direccion
. Realizar actividades de mejoramiento
. Solicitar pre-auditoria o evaluacion de diagndstico
. Solicitar auditoria de certificacion (Auditoria de otorgamiento)
. Mantenimiento y mejora del SGC. Durante todo el tiempo después de la certificacion.
(EKOSNEGOCIOS, 2015)
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ALIADOS
ESTRATEGICOS

Servicio Ecuatoriano de Normalizacion INEN: Ofrece capacitacion a ejecutivos y organizaciones a nivel nacional en el
registro y certificacién de la empresa de calidad.

Fuente: Visitar los autores
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 13: Estrategia de captacion de mercado

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA CAPTAR MERCADO

OBJETIVO Determinar los canales de distribucion que representen menos inversion de recursos y mayores beneficios para colocar el
producto en el mercado Yy atraer clientes.

IMPORTANCIA Todo producto o servicio es creado para satisfacer el deseo o la necesidad de un cierto nicho definido con caracteristicas
especificas, salir de la zona de confort, buscar nuevas alternativas para dar a conocer el producto, haciéndolo mas
atractivo y demandado generando confianza en un grado suficiente para retenerlos es la clave fundamental para captar
nuevos clientes.

INDICADORES

EFICACIA

] o Numero de clientes nuevos 2
Indicador Eficacia = - x100 = =x 100 = 40%
Total cartera de clientes 5

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

Lo primero que debemos saber es, ¢donde estdn esos nuevos clientes? para que la captacidn inicial sea lo mas baja y
eficaz posible. Por ende, una de las primeras acciones es:

1. Modelo de negocio: La captacion y la rentabilidad son dos aliados estratégicos que no se pueden separar. El
crecimiento y el modelo de negocio estan intimamente ligados, porque el modelo del negocio dice
exactamente como vas a conseguir tus clientes y como les vas a cobrar. Para empezar el modelo B2B
(Business to Business) y/o el modelo B2C (Business to Consumer)

2. Diversificar los canales: Hay que ser creativos, intentar transformarnos y salir a buscar nuevos mercados
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fuera implica considerar el coste de captacion de nuevos clientes (¢,ddnde estan esos nuevos clientes?) y el
margen de ganancia que te dejan, lo mas conveniente es trabajar en la valoracion de la retencién y la
recurrencia que es lo que nos otorga el valor real de cada cliente.

3. Disefiar herramientas de marketing digital/online: Penetracion en el mercado, propuestas adaptadas a los
gustos del mercado, relaciéon integral diferenciada y personal, estrategias de crecimiento inteligentes,
distribucion eficiente de los recursos son algunas de las variables que se maneja al momento de crear una
estrategia de marketing que se convierta en una herramienta para estar en contacto con el cliente. “Si eres
capaz de hacer marketing predictivo, eres imbatible desde el punto de vista de la fidelizacion”, dice el
experto pablo del Pozo. (Hearst Magazines International, 2016)

4. Ejecutar la campafia idénea en el social media

ALIADOS ESTRATEGICOS | Plataformas digitales: Facebook, Instagram, Pagina Web.

Fuente: Visitar los autores
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 14: Estrategia de Marketing

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA

MARKETING DIRECTO A TRAVES DE SOCIAL MEDIA

OBJETIVO

Desarrollar tacticas de mercadotecnia a traves de las herramientas tecnoldgicas sociales lideres en el mercado digital
para llegar a clientes reales y potenciales.

IMPORTANCIA

Con la llegada y preponderancia de las redes sociales su monitorizacion correcta permite medir y evaluar casi al instante
las acciones estratégicas empresariales y los resultados obtenidos e incluso corregirlas en poco tiempo; las marcas deben
apostar por la digitalizacion para no perder la oportunidad de alcanzar a sus consumidores. EI marketing directo se
posiciona como una de las herramientas de marketing méas valoradas en la actualidad, su capacidad de atraer y retener
nuevos productos, servicios o marcas; la capacidad para conquistar nuevos clientes y reforzar la marca en un mercado
totalmente saturado, permite que las organizaciones entiendan cuales son los elementos claves de este nuevo mercado y

facilitar la experiencia segun la necesidad concreta que vendra determinada por el mercado. (marketingdirecto, 2018)

INDICADORES

EFICACIA

) o Numero de estrategias de marketing ejecutadas 0
Indicador Eficacia = - - x100 = —x 100 = 0%
Total de estrategias de marketing 0

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

El manejo de tecnologias moviles y medios en la web convierten la comunicaciéon en un didlogo interactivo con el
mercado, detallamos los procesos, herramientas y plataformas online que nos permitiran conectarnos con el cliente real y

potencial:
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Determinar nuestro publico objetivo

Identificar las principales tendencias de mercadeo: tendencias actuales en las que se desenvuelve el
mercado.

Establecer las herramientas online por medio de las cuales llegaremos a nuestro publico objetivo: los
puntos clave a la hora de interactuar en la web con el mercado es contando con una fan page que brinda la
plataforma digital de Facebook, Instagram o pagina web cada una de ellas con diferentes funcionalidades y
caracteristicas, pero con la misma finalidad, permitiendo que nuestro cliente interacte con nosotros, se cree
un lazo de confianza y por ende genere valor a nuestra marca.

Disefiar las plataformas digitales

Conocer a nuestros seguidores en la web: ¢cuales son sus gustos y preferencias? ¢Cuales es el interés que
le representa nuestra marca? ¢Cudles es la necesidad que desean satisfacer? A través del Social Profiling
podemos conocer mas acerca de nuestros seguidores y por tanto nos permitira crear estrategias integradas y
ponerlas en macha en campafias mas enfocadas logrando resultados positivos para la organizacion.

Crear contenido personalizado: luego de conocer a nuestro usuario sabremos cual es el contenido que
debemos ofrecerle. Facebook nos brinda la posibilidad de colgar videos en la plataforma siendo esta la
tactica que mas posibilidad de alcanzar méas seguidores quedando por detras las fotos y enlaces; los videos
de comida ocupan un lugar predilecto en la plataforma con un aproximado de 60 a 90 minutos con una
descripcion de entre 61-84 caracteres. El usuario no quiere perderse nada por eso el contenido temporal
creado en plataformas como Instagram Stories que hace relaciona a publicaciones que llevan informacién
valiosa pero no satura al cliente pues dura microsegundos a través de fotografias o videos disefiados para
captar su atencion, generar engagement y persuadir la mente del consumidor.

Monitoreo de la estrategia: seguimiento de las actividades ejecutadas para el analisis de los resultados
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obtenidos.

8. Atencién al cliente: el mercado es cada vez mas exigente y como organizacion debemos hacerles sentir
parte de las decisiones importantes, esto se logra a través de una comunicacion eficaz ya sea con el
producto, servicio o contenido que se genere; mantener una conversacion personal y casi inmediata para
responder a las sugerencias e inquietudes es el chat o como son conocidos en la actualidad como chatbots.

9. Servicio Post Venta: El interés por la satisfaccion del cliente es la base fundamental para el desarrollo de la
organizacion, el cliente es la parte mas importante y siempre tiene la razon; la apreciacion o criterio que
tengan de nuestro producto y/o servicio después de haberlo consumido es importante para lograr un

producto de calidad.

ALIADOS ESTRATEGICOS | PUBLICIDAD: Medios de comunicacién tradicionales: Radio Shalom Medios digitales: Exprésate Morona Santiago

Fuente: Visitar los autores
Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 15: Estrategia de ventaja competitiva

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA VENTAJA COMPETITIVA

OBJETIVO Determinar caracteristicas o atributos que posee nuestro producto a través de un andlisis situacional para aislarlo de la
competencia.

IMPORTANCIA Para ser y conservarse competitiva una organizacion, debe poseer ventajas, atributos u oportunidades de diferenciacion
en el mercado que le permitan tener un mejor desempefio frente al entorno. Aprovechar al maximo estas oportunidades y
potenciarlas permitiran posicionar a la organizacién mejor que sus competidores, ofreciendo a sus clientes calidad y
valor en sus productos.

INDICADORES

EFICACIA

) o Atributo aprovechados 5
Indicador Eficacia = - x 100 = —x100 = 50%
Total atributos 10

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

Existen diversas formas de obtener una ventaja competitiva, pero las dos principales que mas se adaptan a la
organizacion son:

1. Ventaja en costos: radica en tener los costos mas bajos del mercado, a través de la creacion de procesos
mas eficientes o simplificando el disefio del producto), con el fin de poder ofrecer precios mas bajos que
la competencia.

2. Diferenciacion: ofrecer al Unico, original, un producto con mayor rendimiento o mayor durabilidad con
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el fin de poder diferenciarse o distinguirse de la competencia.
Identificar los atributos o caracteristicas de Taramak

= Organizacion: financiamiento a través de donaciones, apoyo técnico por parte del MAG,
* Producto: Unico en la zona permitiéndole diferenciarse, patente, registro sanitario, proceso
productivo eficiente, tecnologia de osmosis que permite producir con mejor rendimiento y

calidad, punto de venta estratégicos, producto de exportacion.

ALIADOS ESTRATEGICOS

Elaborado por: Zulema Zabala O.
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Tabla 16: Estrategia de diversificacion de productos

DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA

ESTRATEGIA AMPLIAR LA CARTERA DE PRODUCTOS

OBJETIVO Ampliar el portafolio de productos a través de una planificacién de la cartera para diversificarse y obtener una alta
participacién en el mercado.

IMPORTANCIA La estrategia de ampliacion de productos hace referencia al atrevimiento de la organizacion por expandir sus esfuerzos de
mercadeo. Las lineas de producto tienen a ampliarse con el tiempo segln las oportunidades de la empresa y con una
planificacion correcta se puede aumentar las utilidades al afiadir productos nuevos a la cartera aprovechando las ventajas
competitivas y la capacidad productiva de la Asociacion.

INDICADORES

EFICACIA

] o Numero productos planificados 2
Indicador Eficacia = = =x100 = 100%
Total productos 2

LINEA DE PROYECTO/
ACCIONES

Para poder ampliar la cartera de productos es necesaria una planificacion estratégica, en donde los objetivos, las
capacidades y oportunidades de la Asociacion vayan acorde con el mercado.

1. Tener clara la filosofia corporativa de la organizacion: la planificacion estratégica de las actividades debe
tener un propdsito y una mision, vision y objetivos claros, definidos en términos de las necesidades de los
consumidores.

2. Planificar la cartera: para lograr un buen disefio hay dos etapas, un analisis de la cartera actual y la matriz de
crecimiento; una de las herramientas que permite realizar este analisis es la Matriz de la Boston Consulting Group
(BCG). Se debe empezar a ampliar la cartera con la presentacion de uno o dos articulos de la linea.

3. Estrategia de penetracion en el mercado: La estrategia consiste en incrementar la participacién de la

distribucion comercial de la empresa en el mercado en el que opera, encierra: aumentar la cantidad de vendedores,
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reforzar las actividades publicitarias, ofrecer promociones de venta cuando los mercados presentes no estan
saturados con su producto presente, aumentar la tasa de clientes, cuando la presencia en el mercado de
competidores ha ido disminuyendo y la economia de escala de la organizacién ofrece ventajas competitivas
importantes.

ALIADOS ESTRATEGICOS | MAG (Ministerio de Agricultura y ganaderia)

Elaborado por: Zulema Zabala O.
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4.6 PLAN DE ACCION ANO 2018

MISION

Somos una organizacién shuar en la comunidad de Wapu, provincia de Morona Santiago, vinculada al desarrollo productivo y econémico del sector, dedicada
a la elaboracion de harinas y productos derivados de tubérculos de la zona a través de la tecnologia de osmosis inversa, para el mercado nacional e
internacional.

VISION

La organizacion en 5 afios ofrecera un producto de calidad que abarque el interés del mercado mediante la utilizacion de maquinaria moderna y apoyo técnico,
agregando valor a la produccion y generando ingresos tras su comercializacion para contribuir con el desarrollo econémico y productivo de la provincia y el
pais.

OBJETIVO

Ser el referente en la produccion de harina de tubérculos de la zona a través de la aplicacion de técnicas y herramientas modernas para el mercado nacional y

extranjero con la finalidad de contribuir al desarrollo econémico y productivo de la provincia y el pais.

Tabla 17: Plan de accién afio 2018

TIEMPO .
ESTRATEGIA ACTIVIDADES RESPONSABLE | PRESUPUESTO | EVALUACION
SEP OCT NOV DIC
1.Folosofia 1. Presentar propuesta a la organizacion Zulema Zabala
Corporativa 2. Socializacion Jefe
Administrativo
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2.Fortalecimiento del
Conocimiento

1. ldentificacion de las necesidades de la
empresa a través de la aplicacion de una
encuesta.

Jefe RR.HH

36 copias
Total: $5,40

EFICACIA: NUmero de
socios encuestados.

2. Definicion de los temas a capacitar

Jefe RR.HH

EFICACIA: Numero de
temas seleccionados a
capacitar

3. Reunion con las autoridades de las
instituciones facilitadoras de la capacitacion.

Representante
Legal

Transporte
Total: $10,00

EFICACIA: Numero de
reuniones establecidas
EFICIENCIA: Recursos
utilizados.
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

3.Certificacion 1ISO
9000

1. Elaboracién del mapa de procesos

Jefe Produccion

EFICACIA: Nimero de
procesos elaborados.

2. Elaboracion de las politicas de calidad

Jefe Produccién

EFICACIA: NUmero de
politicas elaboradas.

3.Elaboracioén del manual de calidad

Jefe Produccién

EFICACIA: NUmero de
normas, politicas y
procesos elaborados.
EFICIENCIA: Recursos
utilizados.
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

4.Captar Mercado

1. Determinar nuestro publico objetivo

Jefe Marketing

2. ldentificar el modelo del negocio

Jefe Marketing

2. Diversificar los canales

Jefe Marketing

3. Establecer herramientas de marketing digital

Jefe Marketing

4. Ejecutar la campafia idénea en el social
media

Jefe Marketing

Fase 1

Ing. Comercial &
Ing. Marketing
Total: $784,00
KATAPUL

EFICACIA: Numero de
personas con similares o
iguales caracteristicas

EFICACIA: Numero de
procesos elaborados
EFICIENCIA: Recursos
utilizados.
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

EFICACIA: Numero de
medios utilizados para
llegar al consumidor final

EFICACIA: Numero de
herramientas de
marketing establecidas

EFICACIA: NGmero de
medios y herramientas de
marketing establecidas.
EFICIENCIA: Recursos
utilizados.
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.
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5.Marketing directo a
través de social media

1. Determinar nuestro publico objetivo

Jefe Marketing

2. ldentificar las principales tendencias del
mercado

Jefe Marketing

EFICACIA: Nimero de
personas con similares o
iguales caracteristicas en
la web.

EFICACIA: Numero de
tendencias actuales
identificadas

3. Disefiar las plataformas y herramientas
digitales

Jefe Marketing

Disefiador
grafico
Total: $100,00

EFICACIA: Numero de
plataformas digitales
disefadas

4. Conocer a nuestros seguidores en la web

Jefe Marketing

EFICACIA: Numero de
caracteristicas, gustos y/o
preferencias
identificadas

5. Elaborar campafia publicitaria de

EFICACIA: Numero de
EFICIENCIA: Recursos

introduccion del producto en el mercado. Jefe Marketing | ;o apyL uilizados  (recursos
. . intelectuales, medios o

(Crear contenido personalizado) herramientas digitales)
EFECTIYIDAD: o
6. Lanzar la campaﬁa Jefe Marketing Fase 2 Sumatoria de la eficacia

7. Monitoreo de la estrategia

Jefe Marketing

Ing. Marketing
Total: $425,60
KATAPUL

y eficiencia del indicador
de la estrategia anterior.

Seguimiento de la
estrategia, andlisis de los
resultados  estadisticos
obtenidos.

8.Atencioén al cliente

Jefe Marketing

EFICACIA: Numero de
clientes atendidos:

9. Servicio post venta

Jefe Marketing

EFICACIA: Numero de
clientes satisfechos
EFICIENCIA: Recursos
utilizados para satisfacer
al cliente
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

6.Ventaja competitiva

1.Analizar el costo de produccién

Jefe Financiero

EFICACIA: Numero de
costos de produccion
analizados

2. Optimizar recursos

Jefe Administrativo

EFICIENCIA: Recursos
optimizados

3. Crear procesos eficientes.

Jefe Produccién

EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

7.Ampliar la cartera
de productos

1. Planificar al cartera

Jefe Marketing

Ing. Comercial
Total:

EFICACIA: Numero de
ventajas competitivas
aprovechadas

2. Disefio del packaging de los snacks de
platano y snacks de yuca.

Disefiador grafico

Disefiador
Gréfico
Total: $150,00

EFICIENCIA: Recursos
utilizados
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3. Establecer las estrategias de penetracion en
el mercado

Jefe Marketing

Ing. Comercial
Total: 280,00

EFICACIA: Numero de
estrategias elaboradas
EFICIENCIA: Recursos
utilizados
EFECTIVIDAD:
Eficacia + Efectividad.

Elaborado por: Zulema Zabala O.

Para la ejecucion de esta propuesta la organizacion necesitara contar con un presupuesto aproximado de $1755,00 los mismos que pueden ser financiados a

través de fuentes internas: inyeccion de capital de nuevos socios, aportaciones de los miembros de la asociacion o fuentes externas: instituciones financieras u

organismos independientes nacionales e internacionales vinculadas a proyectos sociales y de desarrollo (ONG).

La evaluacidon de las estrategias debera realizarse a través de los indicadores de gestion comercial (eficiencia, eficacia y efectividad) una vez ejecutada las

mismas en el periodo determinado para su respectivo control y seguimiento. Este seguimiento nos permitira conocer si las estrategias planteadas estan

cumpliendo su objetivo y por ende se da pie a la consecucion de la propuesta del presente plan de comercializacion disefiado para la Asociacién Taramak

Asotak.
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4.7 PLAN FINANCIERO

FLUJO DE CAJA PROYECTADO ANO 2018

CLIENTE: Asociacion TARAMAK ASOTAK
ACTIVIDAD PRINCIPAL: Elaboracion de harinas

FECHA: 13/07/2018

FLUJO DE CAJA PROYECTADO MES1| MES2 [MES3| MES4 | MES5 |MES6|MES7|MES8|MES9|MES 10| MES 11 | MES 12 TA\%TOA;
A. INGRESOS OPERACIONALES
Harina de platano 1lb 36,00 40,00 40,00 40,00 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 40,00 40,00 | 476,00
Harina de yuca 1lb 36,00 36,00 40,00 40,00 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 | 40,00 40,00 40,00 | 472,00
Ferias nacionales 11b 20,00 16,00 | 24,00 20,00 20,00 | 100,00
Venta al granel (qq) 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 | 76,00 | 912,00
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 148,00 | 152,00 | 156,00 | 176,00 | 172,00 | 180,00 | 156,00 | 156,00 | 156,00 | 156,00 | 176,00 | 176,00 |1.960,00
B. EGRESOS OPERACIONALES
Fundas 390,00 390,00
Etiquetas 250,00 250,00
Servicios basicos 44,00 44,00 44,00 44,00 44,00 | 44,00 | 44,00 | 44,00 | 44,00 | 44,00 44,00 44,00 | 528,00
Sueldos 68,62 | 68,62 | 68,62 68,62 68,62 | 68,62 | 68,62 | 68,62 | 68,62 | 6862 | 68,62 | 68,62 | 82344
Transporte 10,00 | 10,00 | 10,00 10,00 10,00 | 10,00 | 10,00 | 10,00 | 10,00 | 10,00 10,00 10,00 | 120,00
TOTAL EGRESOS OPERACIONALES 122,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 | 762,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 | 122,62 |2.111,44
C. FLUJO OPERACIONAL (A-B) 2538 | 29,38 | 33,38 | 53,38 |-590,62| 57,38 | 33,38 | 33,38 | 33,38 | 33,38 | 53,38 | 53,38 | -151,44
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
Donaciones 500,00 500,00
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES 500,00 500,00
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E. EGRESOS NO OPERACIONALES

Rise 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 14,04
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 1,17 14,04
F. INGRES NO OP. - EGRE NO OP. (D-E) -1,17 -1,17 -1,17 -1,17 498,83 | -1,17 | -1,17 | -1,17 | -1,17 -1,17 -1,17 -1,17 | 485,96
G. FLUJO DEL PERIODO (C+F) 2421 | 28,21 | 32,21 52,21 | -91,79 | 56,21 | 32,21 | 32,21 | 32,21 | 32,21 52,21 52,21 | 334,52
H. SALDO INICIAL 617,68 | 641,89 | 670,10 | 702,31 | 754,52 | 662,73 | 718,94 | 751,15 | 783,36 | 815,57 | 847,78 | 899,99 |8.866,02
I. FLUJO NETO (G+H) 641,89 | 670,10 | 702,31 | 754,52 | 662,73 | 718,94 | 751,15 | 783,36 | 815,57 | 847,78 | 899,99 | 952,20 |9.200,54

El flujo de efectivo para la Asociacion TARAMAK observado en los resultados de este andlisis financiero evidencia poca liquidez, la misma que
no cubre el valor necesario para implementar las estrategias comerciales propuestas, obtener ingresos que cubran las estrategias planteadas es
primordial para posicionar el producto en el mercado. Cabe recalcar, que las fuentes de financiamiento pueden ser: fuentes internas: inyeccion
de capital de nuevos socios, aportaciones de los miembros de la asociacion o fuentes externas: instituciones financieras u organismos
independientes nacionales e internacionales vinculadas a proyectos sociales y de desarrollo (ONG).

El flujo de caja se elabord con datos reales del primer semestre del afio, la proyeccion de los datos se realiza a partir del mes de julio
perteneciente al segundo semestre del afio 2018.

105




Proyeccién de ventas

La proyeccion de ventas se realizar a través del modelo no formal expuesta por los
autores (Hanke & Reitsh, 1996) donde manifiestan que la técnica de prondstico no
formales se emplean para desarrollar modelos sencillos que suponen que los periodos

recientes son los mejores pronosticadores del futuro.

Usted esté aqui

Datos anteriores t  Datos por pronosticar
Y3 Yo Yeerr Yo Y Yo Y

Donde Ytes la observacion mas reciente de una variable
Yt+1 es el prondstico de un periodo en el futuro

Las técnicas no formales méas sencillas suponen que los periodos recientes son los

mejores pronosticadores del futuro. EI modelo més sencillo es:
Yi+1=Y1
En donde Y 1 es el prondstico realizado en el periodo t para el periodo t + 1.

Notacion bésica para el prondéstico
Yt = valor de una serie de tiempo en el periodo t

Yt = valor del prondstico para Y
et= Yt- Yy =residual o error del pronostico

Un residual es la diferencia entre un valor real y su valor de pronostico.
Para calcular el error o residual de cada periodo de pronostico, se utiliza la siguiente
ecuacion:
er= Y- Yt
en donde

et = error del pronéstico en el periodo t
Y¢=valor real en el periodo t
Y¢=valor del pronostico en el periodo t
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Tabla 18: Ventas TARAMAK, primer semestre 2018

ANO MES t VENTAS

2018 Enero 1 148,00
Febrero 2 152,00
Marzo 3 156,00
Abril 4 176,00
Mayo 5 172,00
Junio 6 180,00

Yir1=Y1

Ys+1=180
Y 7 =180

Error del prondstico:

Tabla 19: Calculos para el método de evaluacion de prondsticos

PERIODO DATOS, PRONOSTICO, ERROR DEL
t Yi Yi PRONOSTICO
VENTAS e
1 148,00 - -
2 152,00 148,00 4
3 156,00 152,00 4
4 176,00 156,00 20
5 172,00 176,00 (-4)
6 180,00 172,00 8
7 186,00 180,00 6

et=Yi- Yi= 186 -180=06

Una revision de los datos conduce al analista a concluir que se incrementan a través del
tiempo. Cuando esto sucede, se dice que son no estacionarios. La técnica puede
adaptarse para tomar en cuenta esta tendencia agregando la diferencia entre este y el

ultimo periodo. EI modelo es:
Y1 =VYet (Yt -Y t-l)

Y71 =Y+ (Y7-Y 7)
Ys=Y7+ (Y7—Ye)
Ys = 186 + (186 — 180)
Ys =186+ 6
Yg =192

Para el mes de agosto del afio 2018 la organizacion crecera el 3%.
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CONCLUSIONES

1. Basado en el andlisis de la matriz SWOT (Strengths = fortalezas; Weaknesses =
debilidades; Opportunities = oportunidades y Threats = amenazas) el entorno
externo en el que se desenvuelve la organizacion tiene algunas amenazas
(Competencia) que requieren atencién, por otro lado cuenta oportunidades
(Mercado potencial para la venta del producto) que se deben aprovechar para
posicionar el producto en el mercado; referente al entorno interno la organizacion
tiene mas debilidades (Falta de estrategias de fidelizacioén y captacién de nuevos
clientes) que fortalezas (Empaque y etiquetado aprobados y regulados por MIPRO y
ARCSA), sin embargo no es un foco de atencion principal pero se debe resolver con

anterioridad puesto que nos servira para tomar futuras decisiones.

2. EIl estudio de mercado aplicado al entorno nos permitio identificar el nivel de
aceptacion de los productos de la Asociacidn Taramak, se puede visualizar los
resultados en la pregunta 1 y 2 del cuestionado aplicado a la muestra de la ciudad de
Macas en donde denota la aceptacién del producto en el mercado, transformando los
resultados en oportunidades para la generacion de estrategias de gestion comercial
que tienen como finalidad satisfacer al mercado llegando a él a través de canales de

distribucion estratégicos.

3. Después del analisis realizado se elabora el plan de comercializacion para la
Asociacion TARAMAK segun Philip Kotler & Gary Armstrong, dejando constancia
de: Resumen ejecutivo, analisis de la situacién actual, andlisis de amenazas,
oportunidades, fortalezas y debilidades, objetivos, estrategias de marketing,
programa de accién, determinacion del presupuesto y control de las estrategias
basadas en indicadores comerciales de eficacia a través de la metodologia de

planificacion estratégica.
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RECOMENDACIONES

Al determinar las necesidades de la organizacion se recomienda asumir el
compromiso de implementar el organigrama organico-estructural y funcional
propuesto para que exista un responsable en base a las estrategias propuestas en el

plan de comercializacion.

Se debe plantear el plan operativo propuesto. La Asociacién debe hacer los
esfuerzos de considerar profesionales en las areas requeridas, especialmente en el
area de marketing y la comercializacion ya que son elementos fundamentales al
momento de generar nuevas ideas de mercadeo para dar a conocer el producto y

posicionarlo en el mercado.

Gestionar financiamiento externo (publico o privado), financiamiento interno
(aportacion de los socios actuales o inyeccion de capital a través de la incorporacién
de nuevos socios a la organizacion) para inyectar capital y liquidez a la organizacion

con la finalidad generar rentabilidad y obtener beneficios para la empresa.

Emplear los indicadores de gestion comercial (eficacia, eficiencia y efectividad)
como herramienta de control para evaluar las estrategias una vez que estas hayan
sido puestas en marcha para dar un oportuno seguimiento de las mismas,
permitiendo analizar los resultados obtenidos y mejorar continuamente para alcanzar

los objetivos de la organizacion.
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ANEXOS

Anexo

1: Mision

MATRIZ ESTRATEGICA DE LA MISION

PREGUNTAS
COMPONENTES DIRECTRICES RESPUESTAS
Identidad ¢Quiénes somos? | Organizacién Shuar
Acciones ¢Para qué Vinculacién al desarrollo productivo y
Institucionales existimos? econdémico del sector

¢ Cuales son los

Producto/ productos o . . .
e ey Harina de platano y harina de yuca
Servicio servicios que genera
la organizacion?
Elaboracion de harinas y productos
Proposito ¢Qué ofrecemos? |derivados de tubérculos de la zona a traves
de la tecnologia de osmosis inversa
L ¢Donde estamos |En la comunidad de Wapu, provincia de
Ubicacion : .
ubicados? Morona Santiago
¢Para quién

Beneficiarios

producimos?

El mercado nacional e internacional

MISION: Somos una organizacion shuar en la comunidad de Wap, provincia de
Morona Santiago, vinculada al desarrollo productivo y econémico del sector, dedicada
a la elaboracion de harinas y productos derivados de tubérculos de la zona a través de
la tecnologia de osmosis inversa, para el mercado nacional e internacional.

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak

Asotak”

Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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Anexo 2: Vision

MATRIZ ESTRATEGICA DE LA VISION

PREGUNTAS
COMPONENTES DIRECTRICES RESPUESTAS

Tiempo ¢En cuanto tiempo? | 5 afios

Caracteristicade la | ¢Como deseamos que |Una organizacion integral, lider en la

entidad en relacion a la organizacion sea | region en produccion de tubérculos de la
su entorno vista? zona
Caracteristica de sus Un producto de calidad que abarque el

¢ Qué ofreceremos?

productos/servicios interés del mercado

Caracteristicas de la Mediante la utilizacion de maquinaria
entidad en relaciéna | ¢;Con qué lo haremos? |moderna y apoyo técnico agregando
su organizacion interna valor a la produccion
i 4 ? .
¢Para qué lo haremos? | sonorar ingresos tras su
Beneficiarios comercializacion y contribuir con el

desarrollo de la provincia y el pais.

VISION: La organizacion en 5 afios ofrecera un producto de calidad que abarque el
interés del mercado mediante la utilizacion de maquinaria moderna y apoyo técnico,
agregando valor a la produccion y generando ingresos tras su comercializacion para
contribuir con el desarrollo econdmico y productivo de la provincia y el pais.

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak
Asotak”
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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Anexo 3: Valores
Etica
Integridad
Diversidad
Compromiso
Transparencia
Cultura de calidad
Trabajo en equipo

Respeto por el medio ambiente
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Anexo 4: Objetivos

MATRIZ ESTRATEGICA DE LOS OBJETIVOS

PREGUNTAS
DIRECTRICES RESPUESTAS

¢Qué quiero ser? Ser el referente en la produccion de harina de tubérculos
de la zona

¢Quién? La Asociacion Taramak Asotak

¢Hacia donde quiero llegar? Mercado nacional y extranjero

¢Como lo voy a hacer? Aplicacion de técnicas y herramientas modernas

¢Para qué lo voy a hacer? Contribuir con el desarrollo econémico y productivo de la
provinciay el pais.

OBJETIVO: Ser el referente en la produccion de harina de tubérculos de la zona a través de la

aplicacion de técnicas y herramientas modernas para el mercado nacional y extranjero con la

finalidad de contribuir al desarrollo econémico y productivo de la provincia y el pais.

Fuente: Asociacion Artesanal de Produccion de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak
Asotak”
Elaborado por: Zulema Zabala Ochoa
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Anexo 5: Cotizacion KATAPUL

KANTAPU L

Somos una consultora estratégica en donde asesoramos y guiamos a nuestros clientes a solucionar desafios como la creacién de un nuevo

negocio o la formulacién de estrategias y tacticas personalizadas para resolver cada una de sus necesidades.

SERVICIOS

CONTENIDO

TIEMPO

PRESUPUESTO

CONSULTORIA DE
MARKETING Y
COMUNICACION

-Diagnéstico del negocio

-Creacion de objetivos de comunicacion
-Creacion de objetivos de marketing online y
offline

-Desarrollo de estrategias y acciones.

6 semanas

ASESORIA DE
MARKETING
INTEGRAL

-Investigacion del producto, competencia y
mercado

-Diagnéstico del negocio

-Creacion de objetivos de comunicacion
-Creacion de objetivos de marketing online y
offline

-Desarrollo de estrategias

-Plan de ejecucioén y plazos de entrega
-Medicidn de resultados

-Entrega de reporte de resultados

6 semanas
mas tiempo de
gjecucion  de

acciones

$700 + IVA

50% al iniciar y 50%

al terminar

CREACION DE
NEGOCIOS

-Evaluacion de la idea

-Creacion del modelo de negocio
-Evaluacién de competencia

-Creacion de marca (nombre, logo, slogan,
branding)

-Definicion del tarjet

- Creacidn de objetivos de comunicacion

- Creacion de objetivos de marketing online
y offline

- Desarrollo de estrategias

- Plan de ejecucidn y plazos de entrega
-Medicién de resultados

-Entrega de reporte de resultados

Ejecucion
Tiempo definido
junto al cliente

Seguimiento

$380 + IVA
Free mensual
*E| valor de

disefios, en caso de
requerirse es

adicional

CONTACTO

00

Teléfono: +593 (4) 6027628

Edif. Los Silos, Ofic 302. Puerto Santa Ana

info@Katapul.com
Guayas - Ecuador
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Anexo 6: Encuesta

Encuestador: .................. Edad: ...............coo Formulario N ..................oe

Ciudad: ..o, GEnero: ......oooovvviiinnnnn. Fecha de encuesta: ...... /... [oin..

Segmento: Habitantes de 20 a 54 afios de la ciudad de Macas, provincia de Morona Santiago

Objetivo: Identificar el grado de aceptacion de los productos “harina de platano y harina de
yuca” elaborados por la Asociacion de Produccion Artesanal de Bienes Agricolas Pecuarios y
Pisicolas Taramak Asotak, de la comunidad de Wapu, canton Morona, provincia de Morona
Santiago; para impulsar su posicionamiento en el mercado de la ciudad de Macas.

INSTRUCCIONES GENERALES

e Esta encuesta es de caracter anénimo, los datos obtenidos con ella son estrictamente
confidenciales y el investigador se compromete a mantener la reserva del caso. Conteste con
toda honestidad todas las preguntas.

1. (Estaria dispuesto a comprar harina de platano, los mismos que son productos
elaborados por la Asociacion Taramak Asotak?

st [] No []

2. ¢Estaria dispuesto a comprar harina de yuca, los mismos que son productos
elaborados por la Asociacién Taramak Asotak?

st [] No []

3. ¢Qué factores considera necesarios al momento de comprar productos de harina
de platano y harina de yuca?

Condiciones de consumo
(Registro Sanitario, Fecha de elaboracién y caducidad, lote)
Presentacion

Calidad
Precio

Valor nutricional

L O

4. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por adquirir la harina de platano elaborados
por la Asociacion Taramak Asotak?

$2,00 -$ 2,25 D

117



$2,30 - $2,50 D
$2,75 - $3,00 D

¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por adquirir la harina de yuca elaborados por
la Asociacion Taramak Asotak?

$200 -$ 225 [ ]
$230 - $250 [ ]
$275 - $300 [ ]

¢Con qué frecuencia consumiria estos productos?

Semanal |:|
Quincenal [ ]

Mensual |:|
Semestral |:|

Anual |:|

¢ Coémo le gustaria adquirir los productos?

Supermercados
Tiendas de abarrotes
Ferias inclusivas

Productor

HENENINEN

Envios a domicilio

Otro, especifique:

¢A través de qué medios de comunicacion le gustaria recibir informacion de los
productos? (Seleccione tres, en orden segun su preferencia)

Redes Sociales (Facebook, whatsapp, instagram)
Canales de televisiéon local

Canal de Youtube de la Asociacién

Vallas Publicitarias

Radios locales

NN NnNN

=
=
(e}



10.

Correo Electronico
Anuncios en prensa escrita |:|

Otro, especifique:

¢Le gustaria que estemos pendiente de sus expectativas como cliente con la
experiencia que tuvo con los productos?

st [] NO []

¢Conoce usted o ha oido hablar de alguna empresa en la provincia que oferte
productos similares a “Taramak Asotak”?

st [ ] NO []

;Cuales?:

iGracias por si colaboracion!
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Anexo 7: Entrevista

GUIA DE ENTREVISTA AL ADMINISTRADOR DE LA ASOCIACION ARTESANAL
DE PRODUCCION DE BIENES AGRICOLAS PECUARIOS Y PISICOLAS
TARAMAK ASOTAK

Dirigida a.- Sr. Luis Waump, Representante Legal.

Obijetivo.- Disefiar de un plan de comercializacion para la Asociacion Artesanal de
Produccién de Bienes Agricolas Pecuarios y Pisicolas “Taramak Asotak del cantén
Morona, provincia de Morona Santiago.

Cuestionario

1. ¢La Asociacion Taramak Asotak cuenta con un Plan de Comercializacién ajustada a
su realidad?

st [ o []
2. ¢Por qué cree usted que es importante que la Asociacién cuente con un Plan de
Comercializacion?

3. ¢Qué ventajas cree Ud. que tendria la Asociacion al implementar un Plan de
Comercializacion?

4. ¢Qué problemas internos y externos son los que afectan a la Asociacién Taramak
Asotak en la actualidad?
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5. ¢Existen estrategias que permitan el cumplimiento de los objetivos de la Asociacion
Taramak Asotak?

6. ¢Se ha llevado a cabo anteriormente un estudio de mercado que permita identificar el
nivel de aceptacion de los productos de la Asociacién Taramak Asotak?

st ] NO | ]

¢Por qué?

7. ¢Se han visto afectadas las ventas, cuales cree usted que sean los motivos?

8. ¢Cree usted importante el desarrollo de estrategias para posicionar en el mercado los
productos de la Asociacion Taramak Asotak?

st ] NO |:|

¢Por qué?

9. ¢Cuédles son los aspectos que segun su criterio deben mejorarse dentro de la Asociacion
Taramak Asotak para que pueda liderar el mercado?
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Anexo 8: Asociacion TARAMAK

PLANTA DE PRODUCCION ASOCIACION TARAMAK ASOTAK

JUNTA DIRECTIVA ASO. TARAMAK ASOTAK
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