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RESUMEN

Las Politicas de Ventas para la Sostenibilidad de la Cooperativa de Produccion,
Industrializacion, Comercializacion Santa Fé COOPINCOSAN perteneciente a la provincia
Bolivar, canton Guaranda, parroquia Santa Fé surgen del desconocimiento del comportamiento
de los productos en el mercado, cuyos objetivos especificos fueron: Diagnosticar la situacion
actual de la empresa, identificar los procesos y gestion que cumple el departamento de ventas,
implementar politicas de ventas para la comercializacioén de los productos y socializacion que
dardn respuesta a la sostenibilidad de la cooperativa. La metodologia a aplicar fueron los
métodos exploratorio, descriptivo y deductivo, encuestas aplicadas al universo de los socios,
con la utilizacion de un cuestionario que fue validado estadisticamente por el método de
consistencia interna Alpha de cronbach.. Los resultados principales que arrojé la investigacion
fueron, el desconocimiento en comercializacion por parte de los socios de la cooperativa, la falta
de promocion provocando disminucion de ventas, ocasionando que los beneficios que percibe la
cooperativa disminuyan, inestabilidad de precios, y deficiencia de acceso a mercados. Se
plantea la implementacién de tres politicas de ventas con dos estrategias, un canal de
comercializacién y un plan de promocién, aspectos que garantizaran la tendencia en el
comportamiento de los productos que oferta la cooperativa a lo largo de su vida. Se concluye
gue la conformacién de organizaciones es importante para el surgimiento de la provincia
Bolivar sin embargo, esta cooperativa al no contar con conocimientos con respecto al
comportamiento que tienden los productos en el mercado puede llegar a desaparecer, por esta
razén las politicas de ventas ayudaran a re potencializar sus productos como su reconocimiento
a través de la marca creando conciencia en los clientes en la compra de productos que oferta la

cooperativa.

Palabras claves: Politicas de ventas, sostenibilidad, comercializacién
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X. ABSTRACT

The Sales Policies for the Sustainability of the Cooperative de Production,
Industrialization, Commercialization Santa Fé COOPINCOSAN belonging to the
province of Bolivar, canton Guaranda, Santa Fé parish arise from the ignorance of the
behavior of the products in the market, whose specific objectives. Cooperatives were to
diagnose the current situation of the company, identify the processes, management that
meets the sales department, formulation of sales policies for the marketing of products
and socialization that will respond to the sustainability of the cooperative. The
methodology to be applied were the exploratory, descriptive and deductive methods,
surveys applied to the universe of the partners, with the use of a questionnaire that was
statistically validated by the chronbach's Alpha internal consistency method. The main
results of the research were the lack of commercialization on the part of the members of
the cooperative, the lack of promotion causing sales decrease, causing the benefits
perceived by the cooperative to decrease, price instability, and lack of access to markets
It is proposed the implementation of three sales policies with two strategies, a marketing
channel and a promotion plan, aspects that will guarantee the trend in the behavior of
the products offered by the cooperative throughout its life. It is concluded that the
formation of organizations is important for the emergence of the Bolivar province,
however, this cooperative, since it does not have knowledge regarding the behavior of
the products in the market, may disappear, for this reason the sales policies will help to
re-vitalize its products as its recognition through the brand, creating awareness among

customers in the purchase of products offered by the cooperative.

Keywords: Sales policies, sustainability, marketing



XI. INTRODUCCION

El sector agricola es uno de los ejes principales de la economia de un pais, sin
embargo Ecuador ha incrementado las formas de organizacion incentivando a la
generacion de nuevas ideas a favor del cambio de la matriz productiva del pais bajo la
Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) que tiene como objetivo
potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en las
comunas, comunidades pueblos y nacionalidades y en sus unidades economicas

productivas para alcanzar el sumak kawsay (LOEPS, 2017).

Las organizaciones de economia solidaria a nivel mundial se han convertido en
temas de debate, debido a que aumentan sus capacidades para producir, acceder a bienes
y servicios, comercializar sus productos con ello convirtiéndose en ayuda para mejorar
las condiciones de bienestar como de trabajo de sus asociados y comunidad (Bijman &

Mwanika, 2018).

En la provincia Bolivar se ha promovido el desarrollo de la economia popular y
solidaria, a través de la generacion de empleo a nivel local con la conformacién de
cooperativas de agricultores impulsados por el Instituto Nacional de Economia Popular
y Solidaria (IEPS) bajo la coordinacion de diferentes proyectos del Ministerio de

Agricultura y Ganaderia.

El objetivo general de la investigacion es disefiar politicas de ventas que
potencialicen la sostenibilidad de la Cooperativa de Produccion, Industrializacion,
Comercializacion Santa Fe. “COOPINCOSAN” cuyos objetivos especificos son:
Diagnosticar la situacion actual de la empresa, identificar los procesos y gestion que
cumple el departamento de ventas, implementar politicas de ventas para la
comercializacion de los productos y socializacion que daran respuesta a la

sostenibilidad de la cooperativa.



La metodologia aplicada en la investigacion se basdé en métodos exploratorio,
descriptivo, deductivo a partir de técnicas: La lectura cientifica, y encuestas con la
utilizacion de instrumentos como el cuestionario mismo que fue validado
estadisticamente por el método de consistencia interna Alpha de cronbach antes de la
toma de datos de la investigacion de campo. Con esta indagacion se definid politicas de
ventas que ayudaran a los asociados de la Cooperativa a comercializar sus productos

incentivando a la sostenibilidad de la misma.

En la investigacion realizada se detecté que a méas del desconocimiento en lo
referente a la comercializacion no existe capital de trabajo para administrar la
cooperativa, que el capital que aportan los socios es muy pequefio, asi mismo que para
acceder a un crédito en la banca publica o privada los tramites son muy engorrosos,
también se ha detectado que esta disminuyendo la produccién de trigo, cebada, habas,
maiz debido a que los insumos que invierten en la produccion y el pago de mano de
obra son muy elevados, por otro lado se ha determinado que existe demora en el pago

de los clientes de la empresa.

Por todo lo mencionado anteriormente la presente indagacion nacié para
coadyuvar a la sostenibilidad de la cooperativa a través del disefio politicas de ventas
que potencialicen la sostenibilidad de la Cooperativa de Produccién, Industrializacion,

Comercializacion Santa Fé “COOPINCOSAN”.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

Arbol de Problemas.
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Falta de politicas de ventas para la sostenibilidad de la Cooperativa de
PROBLEMA Produccion, Industrializacion, y Comercializacion Santa Fe.
“COOPINCOSAN”
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prima_ ventas.

Elaborado por: Mariana Calero Cherres.

1.1.Contextualizacién del problema.

A nivel internacional los emprendimientos sociales se han convertido en
generadores de nuevas ideas, caso Espafia y otros paises que han impulsado proyectos
de carécter rural con vocacion de servicio publico, relacionados al compromiso con la
comunidad, la necesidad de la innovacion social y un imprescindible uso de la
creatividad, por otro lado Buenos Aires, cred la organizacion Interrupcion taste me, do
good dedicada a difundir el comercio justo y comercializacion de los productos
agricolas, con el objetivo de alcanzar la produccion biodinamica, trabaja con unas dos
mil pequefas y medianas empresas productoras de frutas y verduras frescas de América

Latina, cuenta con puntos de venta en Nueva York y Perd.

En Ecuador también se ha repotenciado las formas de organizacion incentivando

a la generacion de nuevas ideas a favor del cambio de la matriz productiva del pais bajo



la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS) cuya ley tiene como
objetivo potenciar las practicas de la economia popular y solidaria que se desarrollan en
las comunas, comunidades pueblos y nacionalidades y en sus unidades econdmicas

productivas para alcanzar el sumak kawsay (LOEPS, 2017).

Nuestro pais es considerado agrario debido a que una de las actividades mas
importantes para el desarrollo del estado es la agricultura, siendo el trigo un cereal que
constituye uno de los elementos esenciales en la obtencién de derivados para el
consumo humano. Con respecto a la produccion de trigo en el Ecuador este cereal se
encuentra asentado en la cordillera de los Andes, cuyas plantaciones se ubican entre los
2000 y 3000 metros de altura, las provincias que mayor parte cultivan este tipo de cereal
son Pichincha, Bolivar, Imbabura, Chimborazo, Cotopaxi, Azuay y Loja, la produccion
nacional de trigo tiene una productividad promedio de 0,6 toneladas por hectéarea
mientras que la eficiencia mundial es de 1,3 toneladas por hectarea y en paises
desarrollados registran 6 toneladas (Pullas Cabezas, 2017). Es evidente entonces que la
produccion ecuatoriana de trigo no abastece el consumo nacional conllevando a que

exista importacién de este cereal para cubrir la demanda nacional.

En cuanto a la Cooperativa de Produccion, Industrializacién, Comercializacion
Santa Fé COOPINCOSAN en el 2015 se le reconoce como persona juridica de
organizacién econdmica que tiene como objeto social la produccion, industrializacion y

comercializacion del trigo y otros cereales con sus derivados.

La parroquia Santa Fe, se caracteriza por ser eminentemente productora de trigo
alcanza a las 250 hectareas cultivadas, se cosecha en promedio 10.000 qq de trigo anual
de los cuales el 13% es reutilizada para semilla, el 14% se utiliza para auto consumo y

el 73% se lo comercializa hacia diferentes mercados, Santa Fe es la parroquia con



mayor produccion en la provincia Bolivar, este cereal es considerado uno de los

nutrientes mas importantes en la dieta del ser humano (Cosecha, 2014).

COOPINCOSAN funciona en la comunidad Chagcha, parroquia Santa Fe,
canton Guaranda ubicada a 5 km del cantdn, beneficia a 90 familias de Santa Fe,
Chagcha, Verdepamba, Achupalla, Illapa, y Pianda, existe infraestructura, equipos y
maquinaria con capacidad para procesar 40 qqg de trigo por dia, la cooperativa cuenta
con la maquinaria para industrializar cereales, sin embargo no cuenta con politicas de
ventas ni estrategias de marketing para llegar a clientes potenciales que ayuden su
sostenibilidad en el mercado, puesto que el desconocimiento de la existencia de esta
cooperativa ha provocado poca demanda de sus productos, dando origen a la

disminucioén en sus ventas.

De todas las consideraciones anteriores se concluye que la industrializacion y
comercializacion de los cereales que produce la cooperativa no cuenta con gran
demanda en el mercado, debido al desconocimiento de su existencia, por otro lado el no
contar con estrategias de comercializacion y politicas de ventas ha provocado que la
produccion de los cereales de la cooperativa se reduzca ocasionando bajo desarrollo de

sus operaciones.
1.2 Formulacion del Problema

¢El disefio de nuevas politicas de ventas contribuird a la sostenibilidad de la
Cooperativa de Produccion, Industrializacion, y Comercializacion Santa Fé.

“COOPINCOSAN™?

Las organizaciones de economia solidaria a nivel mundial se han convertido en
temas de debate debido a que aumentan sus capacidades para producir, acceder a bienes

y servicios, comercializar sus productos convirtiéndose en ayuda para mejorar las



condiciones de bienestar de trabajo de sus asociados y comunidad (Bijman &
Mwanika, 2018). Con respecto a lo citado anteriormente Agriterra es una de las
organizaciones a nivel internacional que se formé como asociacion de agricultores hoy
en dia convirtiéndose en una de las principales en ofrecer asesoramiento en produccion
y comercializacion en el mercado a cooperativas y organizaciones de agricultores en 17

paises.

En Ecuador el cooperativismo se remonta a finales del siglo XIX cuando se
organizaron las primeras instituciones mutualistas de la mano de artesanos, industriales,
obreros, comerciantes, empleados y patronos caracterizada por entidades gremiales con
el objetivo de contribuir al bienestar de sus asociados, como se ha dicho nuestro pais ha
tenido una amplia trayectoria en el cooperativismo tanto en servicios, produccion

comercializacion entre otros (Poveda, Erazo , & Neira, 2017).

Por otro lado en la provincia Bolivar se ha promovido el desarrollo de la
economia y la generacion de empleo a nivel local a través de la conformacion de
cooperativas de agricultores impulsados por el Instituto Nacional de Economia Popular
y Solidaria (IEPS), Fundacién Promocién Humana, Ministerio de Agricultura y

Ganaderia” (Vecino, 2016).

Por lo mencionado anteriormente la presente indagacién nace de la escasez de
informacion referente a estrategias de comercializacion y politicas de ventas que ayuden
a los productores a regular su produccion, comercializar sus productos en el mercado a
efecto de proteger los esfuerzos que realizan los productores para su desarrollo y

alcanzar mayor utilidad.



1.3 Justificacion

El sector agroindustrial de trigo se enfoca en dos etapas, la primera etapa con la
produccion agricola a nivel nacional a partir de su siembra, variedad, rendimiento por
hectérea; la segunda etapa por parte del sector industrial los molineros que elaboran las

harinas y su relacion con el precio.

Para los productores incursionar en la industria significa retos y riesgos, para
ellos asumir cambios es dificil debido a que son personas que viven y trabajan en el
campo, carecen de relacion con el entorno comercial, la falta de conocimiento del
comportamiento de los productos en el mercado y la poca experiencia en la gestion

empresarial ha conllevado a la disminucion de sus ventas.

La presencia de intermediarios es una causa que influye en los precios del trigo y
de sus derivados, quienes aprovechan las épocas de cosechas y mayor produccion para
adquirir el trigo a precios bajos y posteriormente comercializarlos con un gran margen
de utilidad, ocasionando perjuicio econémico a la Cooperativa de Produccion,

Industrializacion, Comercializacion Santa Fé “COOPINCOSAN”.

Con respecto a los directivos de la cooperativa han realizado constantes
reuniones entre directivos, socios y lideres comunitarios, identificando los principales
problemas que atraviesa la organizacién que es la falta de liquides, bajos proceso de
comercializacion por el desconocimiento de estrategias de ventas, provocando la
reduccion en el desarrollo de operaciones de la cooperativa comunitaria, limitada
promocion y falta de difusion en medios de comunicacion, ocasionando que la
poblacion desconozca la existencia de esta cooperativa adoptando como consecuencia
que la demanda de los productos conllevan a disminuir volimenes de ventas vy

deficiente capacidad para ejecutar la comercializacion.



Tabla 2 Produccion nacional de trigo afio 2017

Namero de Rendimiento
Provincias hectareas proyectado Productividad

intervenidas promedio qq
Pichincha 168,5 160 26960
Bolivar 454 48 21792
Imbabura 172 110 18920
Chimborazo 219 32 7008
Cotopaxi 21,1 85 1793,5
Azuay 71 23 1633
Loja 73,3 21 1539,3
Cafar 32,35 40 1294
Tungurahua 7 70 490
Total 1218,25 589 81429,8

Fuente: Pullas Cabezas, (2017)
Elaborado por: Mariana Calero Cherres

En la tabla, se puede visualizar el rendimiento de la produccion nacional de trigo del
pais, ubicandose la provincia Bolivar en el segundo lugar en productividad de este

cereal.

La importancia de esta investigacion radica en disefiar politicas de ventas
sustentadas en estrategias de comercializacion que contribuyan al crecimiento y
sostenibilidad de la cooperativa, al ser una organizacién nueva requiere de la ayuda
profesional que aporte con conocimientos técnicos, cientificos y tedricos que ayuden a
minimizar el problema que esté atravesando, mediante la conformacion de esta empresa
comunitaria en la provincia Bolivar se pretende principalmente genere fuentes de
trabajo, incentivando a mejorar la situacion social y econdmica de las familias del

sector y motivar a nuevos emprendimientos individuales o asociativos.
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General

Adoptar politicas de ventas que potencialicen la sostenibilidad de la Cooperativa

de Produccion, Industrializacion, Comercializacion Santa Fe. “COOPINCOSAN”.



1.4.2 Obijetivos Especificos

v’ Diagnosticar la situacién actual de la Cooperativa de Produccion,
Industrializacion Santa Fe “COOPINCOSAN”.

v"Identificar los procesos y la gestion que cumple el departamento de ventas de la
cooperativa.

v" Implementar politicas de venta para la comercializacion de los productos de la
cooperativa.

v" Socializar las politicas de ventas que van a dar sostenibilidad a la entidad.
1.5 Sistema de Variables
1.5.1. Variable Independiente
Politicas de ventas.
1.5.2. Variable Dependiente

Sostenibilidad de la Cooperativa de Produccion, Industrializacion,

Comercializaciéon Santa Fé “COOPINCOSAN”

1.5.3. Operacionalizacion de variables



Tabla 3: Operacionalizacion de variables.

10

Variables Descripcion Dimensién Indicadores Instrumentos

Politicas de ventas. Son instrumentos para la  EIl mercado. Tipos de mercado donde se Revision bibliografica.
implementaciéon de una El precio. comercializa. Encuesta dirigida a los clientes externos y
estrategia,  establecen El producto. Tipo de promocion. S0Cios.

Sostenibilidad de la
Cooperativa de
Produccién,
Industrializacion,
Comercializacion
Santa Fé
“COOPINCOSAN™.

limites y restricciones a
los tipos de acciones
administrativas que

pueden usarse.

Representa un nuevo
enfoque para hacer
negocios promoviendo
la inclusion  social,
optimizando la
utilizaciéon de recursos
naturales y reduciendo
el impacto ambiental
preservando la
integridad del planeta
sin  desperdiciar la
viabilidad econdmica de

la empresa.

La promocién.
La calidad.

Administrativo.
Financiero.
Comercial.

Recursos humanos.

Politicas de calidad.

Organigramas.

Estatutos.

Descripcion de puestos de trabajo.
Andlisis financiero de los estados
financieros de la cooperativa.
Planes de comercializacion y

ventas.

Entrevista a la persona administradora y

técnicos de la cooperativa.

Elaborado por: Mariana Calero Cherres.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Desarrollo local.

El siguiente punto trata sobre el desarrollo local que implica tomar en cuenta a
actores diversos en una unidad socio-territorial determinada, sin embargo para que el
desarrollo local sea humano y sostenible requiere ser impulsado por actores
institucionales y de la sociedad, la consolidacion y sostenibilidad en cualquier
comunidad depende del caracter participativo que se logre activando el disefio,
ejecucion y control de las acciones y proyectos de desarrollo, tanto con los actores
internos como aquellos con los que mantiene relacion con multiples campos (Pozo,

2018).

Con respecto al desarrollo local cabe agregar que se debe considerar en la
presente investigacion puesto que los territorios es donde las personas pueden fortalecer
sus capacidades y generar oportunidades a partir de factores influyentes como el nivel
educativo de la poblacion y la existencia de personas en condiciones de tomar
iniciativas, asumir responsabilidades y emprender nuevos negocios. Pozo (2018) sefiala
que el desarrollo local de un sector se basa en mejorar la vida de las personas, tanto de
las que estan vivas como de las que vendran mafiana, que para desarrollarse es preciso
crecer sosteniblemente es decir producir mas y mejor sin comprometer la vida de las
generaciones futuras y los ecosistemas como la distribucion equitativa de los frutos, por
lo tanto crecer econdmicamente no basta, es preciso empoderar a las poblaciones para
que accedan al abanico de oportnidades que el desarrollo local humano sostenible

ofrece.
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Mientras Tanto Saenz (2014) menciona que el desarrollo local solo sera posible
mediante una gestion articulada que comprende la planificacion que implica definir la
vision del rumbo del territorio, las lineas de accidn, los ejes estratégicos, las politicas,
planes, programas y proyectos a partir de la cosntruccién del tejido social que implica
favorecer la interaccion individual, la cosntitucion y fortalecimiento de organizaciones

que definen a una mejor calidad de vida.
2.2. Economia Popular y Solidaria (EPS) en Ecuador.

Por lo que se refiere al marco juridico en la actualidad se debe tomar en
consideracién que una organizacion asociativa trabaje en forma legal debe estar emitido
por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria (SEPS) que ha expedido la ley
organica y demas reglamentos para la actualizacion de organizaciones, asociaciones y
cooperativas que trabajan en el sector de la EPS. Habria que decir también que la
economia popular y solidaria es la forma de organizacion econOmica, donde sus
integrantes, individual o colectivamente organizan y desarrollan procesos de
produccidn, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y

servicios que satisfacen necesidades y generan ingresos.

La EPS se ha convertido en una alternativa para la generacion de empleo, sin
embargo siguen quedando varios desafios para acometer entre ellos esta en profundizar
la vinculacion de las EPS como proveedores no sélo del Gobierno Central sino también
de los Gobiernos Autonomos Descentralizados, ademas se debe mejorar la calidad de
los productos y servicios para poder consolidad a los actores de las EPS como
proveedores para los grandes supermercados, esto permitird asegurar puntos de venta
permanentes y reducir la intermediacion comercial de los sectores en donde se

encuentran las cooperativas conformadas de agricultores (Ley orgénica SEPS, 2011).
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2.3. Asociatividad.

Se ha convertido como un nuevo modelo econémico mundial que enfrenta los
cambios y exigencias del mercado actual con la finalidad de atender y satisfacer la
demanda de un producto en particular (Ramiréz chimbo , 2014). Con respecto a la
asociatividad, con el pasar del tiempo se ha convertido en un punto estratégico para
financiar proyectos que salgan en el mercado con productos de calidad y en la medida
posible mejorar los niveles de competitividad de un sector. Covefia y Villacres (2012)
mencionan que la asociatividad engloba los siguientes aspectos como: mentalidad
abierta, mayor confianza, vision unificada a mas largo plazo, mayor integracion,

dinamismo, mejor productividad y competitividad para ampliar los mercados.

El esfuerzo de quienes participan en la asociatividad puede materializarse de
distintas formas que pueden ir desde la contratacion de un agente de compras, hasta la
formacion de una empresa, cooperativa con personalidad juridica y patrimonio propio que

permita acceder a financiamiento y comercializacion de sus productos.
2.3.1. Objetivos de la Asociatividad.

La asociatividad busca que los socios tengan valores y habilidades que se
complementen entre si de manera que contribuyan a la sostenibilidad de la cooperativa,
persiguiendo que el grupo conformado genere relaciones duraderas a largo plazo. Los
objetivos principales que percibe una asociatividad son: supervivencia a largo plazo,
expansion de mercados, evitar ingresos de competidores en las areas dominadas por las
microempresas, mejorar la rentabilidad de los sectores (Quillahuaméan & Carasas |,

2018).
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2.3.2. Caracteristicas de la Asociatividad.

Es necesario identificar las caracteristicas de la asociatividad, con el propdsito
de demostrar lo beneficiosos que resulta la conformacion de una asociatividad en donde

se define las siguientes caracteristicas:

1. No existencia de subordinacion.- Identidad juridica independiente de los
socios, mantenimiento de la cultura y estructura de gestion de los miembros.

2. Coordinacién de acciones futuras.- Se establece dependencia mutua,
acuerdos explicitos, transferencia permanente de recursos.

3. Consecucién de un objetivo comuan.- El acuerdo debe proporcionar
beneficios a todos los participantes, los socios deben participar activamente y

desarrollar sus habilidades (Quillahuaman & Carasas , 2018).
2.3.3. Tipos de Asociatividad.
Rodriguez (2013) sefiala los siguientes tipos:

Redes de Cooperacion.- Se refiere al conjunto de empresas que comparten
informacién, procesos o conglomeran ofertas, sin renunciar a funcionar de manera
independiente, no existe relacién de subordinacién, mantiene diversos vinculos

cooperativos para realizar acciones conjuntas y coordinadas.

Articulacion Comercial.- Sostenida entre empresas ofertantes y demandantes la

cual puede ser mediada por un agente intermediario, bréker o gestor de negocios.

Alianza en cadenas productivas.- Se basa en acuerdos entre actores que
cubren una serie de etapas y operaciones de produccion, transformacion, distribucion y
comercializacion de un producto, implica division de trabajo en la que cada agente

realiza etapas distintas del proceso productivo.
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Alianza en Clusters.- Similar a las cadenas de valor sin embargo los actores
estan concentrados geograficamente en una actividad productiva particular, comprende
no solo empresas sino también instituciones que proveen servicios de soporte

empresarial.

Joint Venture.- Constituye una nueva sociedad creada por dos 0 mas empresas
con personalidad juridica independiente, que realiza una actividad empresarial basada
en estrategias competitivas de las empresas propietarias, esta forma de cooperacion
implica la aportacion de fondos, tecnologia, personal, bienes industriales, capacidad

productiva y servicios.

Asociatividad Agraria.- Se define como una de las formas organizativas que
articulan a los pequefios productores, se busca la integracion entre la produccion y la
comercializacion para ganar escala asi como también competitividad. ElI productor
recurre a la asociatividad fundamentalmente por razones econdmicas y financieras
manifestadas a traves de escases de recursos, dando lugar a la combinacion empresarial
que le permite producir un beneficio para todos, este tipo de asociaciones constituyen el
Ilamado fendmeno de la integracion en la agricultura que permite mantener vigente la
tradicional clasificacion entre contratos conmutativos y asociativos fundamentalmente

para contribuir al desarrollo de la agricultura.

Se la considera como integracién vertical en donde pueden coordinar sus propias
actividades influyentes a la creacion de empresas sociales de mayor escala. Habria que
decir también que el asociativismo agrario estd intimamente vinculado al
cooperativismo, en donde estas cooperativas estan conformadas en su mayoria por
pequefios y medianos productores, el cooperativismo agropecuario esta relacionado con
la asociatividad puesto que una cooperativa es una asociacion autonoma de personas

que han unido voluntariamente para hacer frente a sus necesidades y aspiraciones
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econdmicas, sociales y culturales comunes por medio de una empresa de propiedad
conjunta y democraticamente controlada. Se puede mencionar elementos caracteristicos
de estas asociaciones como: necesidades individuales comunes, proposito de obrar en

forma conjunta y solidaridad sin fines de lucro.
2.3.4. Beneficios de la Asociatividad.

En lo referente a los beneficios que ofrece la Asociatividad se puede mencionar

las siguientes:

v' Permite a los micros y pequefias empresas a acceder a mdultiples
beneficios que no podrian alcanzarse individualmente

v' Existe mayor aprovechamiento de los recursos disponibles, acceso a
informacidn, tecnologia y capacitacion lo que individualmente seria
inviable.

v Reduccidn de costos a través del acceso a materias primas 0 insumos mas

baratos por compra en cantidad (Quillahuaman & Carasas , 2018).
2.3.5. Ventajas y desventajas de la Asociatividad.

Las ventajas y desventajas que engloban una asociatividad de acuerdo

(Quillahuaman & Carasas , 2018):
Ventajas.

v Incremento de la produccion.

v Mayor poder de negociacion.

v Mejora el acceso a tecnologias de productos y financiamiento.
v Comparte riesgos y costos.

v Reduccién de costos.

v Mejor calidad y disefio.
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v Mejora la gestion de la cadena de valor.

v" Mejora la gestion del conocimiento técnico, productivo y comercial.
Desventajas.

v' Los pequefios agricultores que ofrecen una limitada cantidad de
productos, por lo regular no reciben un buen precio por sus productos en
el mercado local.

v La compra de insumos resulta mas cara, puesto que los vendedores no le
ofreceran un descuento por la compra de semillas, fertilizantes y otros

insumos.
2.4. Sostenibilidad.

La sostenibilidad busca impulsar un crecimiento econémico que genere riqueza
equitativa sin perjudicar los recursos naturales a partir de una inversion y reparto
igualitario de los recursos econdmicos lo que permitira potenciar los demas pilares de la

sostenibilidad para lograr un desarrollo completo (Acciona, 2018).

Con respecto a una actividad sostenible es aquélla que se puede mantener en el
futuro ejemplo utilizar la energia edlica, la que suministra el viento, es sostenible; en
principio, el viento no se gasta ni se agota y podra ser utilizado en el futuro. Caso
contrario, el consumo masivo de petroleo en el que se basa nuestra sociedad no es
sostenible, ya que no se conoce ningun sistema para fabricar petréleo y sabemos que las
reservas existentes no son infinitas (recursostic.educacion.es, 2018). En definitiva hoy
hay una conciencia general de que buena parte de las actividades econémicas no son

sostenibles a medio y largo plazo tal y como hoy estan planteadas.

El siguiente aspecto trata de recalcar que el desarrollo econdmico sostenible esta

consagrado como un derecho humano inalienable a partir de las mismas Naciones
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Unidas en su Declaracion sobre el Derecho al Desarrollo adoptada por la Asamblea
General en su resolucion 41/128, de 4 de diciembre de 1986 plantea en su articulo

primero lo siguiente:

v" El derecho al desarrollo es un derecho humano inalienable en virtud del cual
todo ser humano y todos los pueblos estan facultados para participar en un
desarrollo econdmico, social, cultural y politico en el que puedan realizarse
plenamente todos los derechos humanos y libertades fundamentales, a
contribuir a ese desarrollo y a disfrutar de él.

v El derecho humano al desarrollo implica también la plena realizacién del
derecho de los pueblos a la libre determinacion, que incluye, con sujecion a
las disposiciones pertinentes de ambos Pactos Internacionales de Derechos
Humanos, el ejercicio de su derecho inalienable a la plena soberania sobre

todas sus riquezas y recursos naturales (Behoteguy Chavez).

El desarrollo sostenible hace referencia a tres componentes que son el desarrollo
econdmico, el desarrollo social y la proteccién del medio ambiente, como "pilares

interdependientes que se refuerzan mutuamente” (URBANRES, 2008).
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Ejes fundamentales del desarrollo sostenible.

El desarrollo estd comprendido en cuatro ejes fundamentales que son:

-

Econdmico

* Desarrollo sin recursos econémicos y sin inversiones necesarias,
como la infraestructura o el equipamiento, no se podra generar, ya que
estas condiciones de integracion permite que los procesos se financien

concibiendo asi la base material del desarrollo. )

.
4

Social

+Es necesario lograr que la poblacion se incorpore y haga suyos los )
procesos de desarrollo. Sin embargo, en la practica, estos esfuerzos se
han circunscrito a los temas materiales cuando existe la necesidad de
generar capacidades intrinsecas a las personas como son la educacion
0 la salud y otras condiciones de integracion a la sociedad. Y,

\
-

Ambiental

- - S )
+La calidad y el uso sostenible de los recursos son una condicion
necesaria para el desarrollo. No puede concebirse como desarrollada
una sociedad que ha perdido o esta en proceso de pérdida de su capital

natural en aras de crear condiciones econémicas temporales. )

.
-

Institucional

.

* Requieren capacidades para su desarrollo econémico, social, ambiental\
e institucional. Todos estos procesos son desarrollados por personas, y
son las personas las que necesitan no solo conocer conceptos, sino
también “saber cOmo generar estos desarrollos.

J

Figura 1 Caracteristicas de los ejes de desarrollo sostenible
Fuente: Fernandez Sanchez & Manjarrez Fuentes( 2014).

2.4.1. Sostenibilidad empresarial.

En relacion a las sostenibilidad empresarial propone un cambio en el modelo

empresarial porque no se trata de hacer las cosas menos mal sino mejor y desde dentro

de la compaiiia , para el sector empresarial “representa un nuevo enfoque para hacer

negocios, que al desarrollar sus actividades las empresas promueven la inclusion social ,

optimizan la utilizacion de los recursos naturales y reducen el impacto sobre el medio

ambiente, preservando la integridad del planeta para las generaciones futuras sin

despreciar la viabilidad econdomica y financiera de la empresa” ( Sanchez Sumelzo,

2018).
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2.4.2. Teorias que respaldan la sostenibilidad empresarial.

Por otra parte Sanchez Sumelzo (2018) sefiala tres conceptos basicos que han
dado soporte al desarrollo de la sostenibilidad empresarial entre ellos son el Triple
Bottom Line enunciado por Elkington por primera vez en 1994, teoria de grupos de

interés y la rueda de cambio de Bob Doppelt.
Triple Bottom Lime.

En espafol se refiere a la triple cuenta de resultados que fue usada por primera
vez en 1994 por John Elkington, este concepto se fundamenta en tres cuentas como su
nombre lo dice: La primera es la tradicional que es el beneficio de la empresa , la
segunda es la contabilidad de las personas que han de medir de alguna forma si la
compafiia es socialmente responsable en sus operaciones y la Gltima es la contabilidad
del planeta que consiste en medir la responsabilidad medioambiental, habria que decir
también que este tipo de concepto cuenta con el problema que no puede ser agregado de
manera sencilla, debido a que es dificil medir las vertientes ambientales y sociales de la
misma manera que la econdmica que se mide en cantidades monetarias ( Sanchez

Sumelzo, 2018).
Teoria de los grupos de interés.

Por otra parte este concepto tiene que ver con los stakeholders, hace incapie que
la capacidad para generar riqueza sostenible a lo largo del tiempo como también su
valor a largo plazo viene determinado por sus relaciones con sus grupos de interes
considerando que el grupo de interés de una empresa es cualquier grupo o individuo que
puede afectar o es afectado por el logro de los objetivos de la organizacion. Este
concepto utiliza un modelo que se centra en la satisfaccion de los interes de quienes

constituyen un empresa que se vera reflejada en el merado, este modelo considera a los
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trabajadores, proveedores e inversores como inputs que en la organizacion se

transforman en outputs que se ponen a disposicién de los clientes.

En la figura 2 se puede visualizar el modelo apoptado Donalson y Preston 1995

por primera vez.

Accionistas,
socios

Proveedores Empresa Clientes

Trabajadores

Figura 2 Modelo input-output de la empresa por Donalson y Preston
Fuente: tomado de Sanchez Sumelzo( 2018).

Dicho de otra manera la teoria de grupos de interés es una nueva forma de dirigir
una empresa en la cual se debe generar estrategias politicas a través de cddigos de
conducta internos que garanticen que el desarrollo de sus actividades ordinarias sea
sostenible y no impacten contra los derchos sociales y ambientales de los grupos de
interés implicados, buscando siempre el beneficio mutuo de todos quienes conforman
la empresa; en la figura 3 se puede visualizar el modelo mejorado por Sanchez

Sumelzo.
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Figura 3 Modelo de grupos de interés.
Fuente: tomado de Sanchez Sumelzo ( 2018)

The Wheel of change o rueda del cambio.

Esta teoria se basa en integrar la sostenibilidad en el niucleo del negocio o
programa hacia el desarrollo sostenible. Esta teoria fue propuesta por Bob Dopplet que
se basa en un conjunto de siete principios que ha de cumplir toda organizacion que
quiera triunfar a la hora de incorporar la sostenibilidad en su estrategia, en la figura 4 se
puede observar el proceso de este concepto que implica movimientos hacia atras y hacia

adelante debido a la relacién que existe entre ellos.

Cambio
mentalidad

Reorganizacion

del sistema

Sostenibilidad

Correccion de
bucles de
realimentacion

Alteracion de
las metas del
sistema

Cambio de
flujos de
informacion

Reestructuracion
de las reglas de
Ccompromiso

Figura 4 Modelo de la rueda de cambio
Fuente: tomado de Bob Doppelt
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2.4.3. Sostenibilidad de los Agronegocios.

La sostenibilidad como concepto plantea el desafio de lograr modelos de
negocios que perduren en el tiempo, al hablar de sostenibilidad no so6lo se profundiza en
aspectos economicos, ambientales y sociales radica en el impacto positivo en los
resultados economicos de las empresas cuando la sostenibilidad se convierte en un pilar
estratégico (BID, 2018). Habria que decir que Latinoamérica aspira a convertirse en el
supermercado del mundo puesto que es rica en tierra, agua y recursos naturales, es la
mayor exportadora de productos agricolas del mundo, sin embargo necesita de recursos
econdémicos que aumenten su competitividad, eficiencia y poder satisfacer las
necesidades nutricionales de una poblacién que se encuentra en constante aumento, sin
dejar de lado a los pequefios productores que juegan un papel importante en lo referente

a las sostenibilidad de agronegocios.

En relacion con los agronegocios se debe considerar a los pequefios agricultores
en la cadena de valor para conseguir un equilibrio justo entre produccién y uso de tierra,
puesto la regidn necesita soluciones integrales que tengan en cuenta multiples factores.
El trabajo del Banco Internacional de Desarrollo (BID) es apostar por modelos de
negocios sostenibles, competitivos e innovadores, buscando inversiones que extiendan
el consumo de energias renovables y mejoren el uso del agua, promoviendo lugares de
trabajo justos que valoren la inclusién y diversidad. El sector agropecuario es y seguira
siendo una parte importantisima del ADN de los paises y un factor decisivo del
desempefio de las economias de la region en las préximas décadas. Es por eso que, en
BID Invest, el brazo para el sector privado del Grupo Banco Interamericano de
Desarrollo (BID), no so6lo financiamos proyectos agropecuarios en forma directa, sino

que tambien apoya a instituciones financieras a lo largo de la region para que sean ellas
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quienes asistan a productores orientados a la exportacion y encarar inversiones de largo

plazo (BID Invest, 2018).
Teoria de la Competitividad BID.

(Saavedra, 2017) A partir del modelo de la competitividad del BID considera
que las PYMES deben considerar los siguientes factores tales como: “planeacion
estratégica, produccién y operaciones, calidad, comercializacion, contabilidad y
finanzas, recursos humanos, gestion ambiental y sistemas de informacion,
complementada con indicadores extremos basados en el enfoque de competitividad

sistémica” (p.95).

La competitividad de un aspecto que adquiere cada vez mayor relevancia en el

campo de las empresas por este motivo (Saavedra, 2017) afirma:

Que la competitividad se deriva de las exigencias del entorno econémico actual
enmarcado en el proceso de globalizacion. El Banco Mundial, el Banco Interamericano
de Desarrollo (BID), la Unién Europea (UE) y la Organizacion para la Cooperacion el
Desarrollo Economico (OCDE) han coincidido en sefialar como objetivo estratégico el
aumento en la competitividad de la pyme, para lo cual han formulado una serie de
programas Yy acuerdos corroborando con esto la importancia que tiene este tdpico para el

desarrollo de las naciones en la actualidad (p.95).

Por el alto nivel de competencia que se esta viviendo en la actualidad la mayor
parte de las empresas se ven obligadas aumentar su participacion en el mercado por
medio de una constante innovacion de productos o servicios, de igual forma con su

sistema de produccidn flexible para responder rapidamente a los cambios del entorno.

La relevancia econdémica (aporte al PIB) no es el uUnico parametro para

dimensionar la importancia de la pyme, es necesario tambien considerar el papel de
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caracter social que juegan las mismas al promover el autoempleo. Asi , estas empresas
sirven a la mayoria de los paises latinoamericanos como amortiguadores del alto
desempleo que afecta a la regidn, constituyéndose en un instrumento de “ movilidad
social”, de este modo, en algunos paises, entre estos Perd, las microempresas emplean
en una proporcién mayor que otros tamafios de la empresa a personas mayores de 55
afios, lo cual facilita la incorporacion laboral de este segmento que por su avanzada
edad se encuentra en serias limitaciones para conseguir un empleo remunerado

(Saavedra, 2017).

Para Rubio & Aragon citado en (Saavedra, 2017) afirma que la competitividad
empresarial “Es la capacidad de una empresa para, rivalizando con otras, alcanza una
posicién competitiva favorable que permita la obtencion de un desempefio superior a las
empresas de la competencia” (p.100). Las empresas tienen la necesidad de competir

para atraer a posibles clientes, de igual manera que fidelizar a los clientes.

En si la competitividad empresarial se deriva de la ventaja competitiva que tiene
una empresa a través de sus métodos de produccion y organizacion los cuales se reflejan
en el precio, la calidad del producto o servicio final, en relacion a su competencia en su
mercado especifico (Saavedra, 2017). Tomando en cuenta los conceptos mencionados
anteriormente se considera que la competitividad de una empresa depende de la
productividad, la rentabilidad, la posicién competitiva, la participacién en el mercado

interno y externo, las relaciones interpersonales, el sector y la infraestructura regional.

Porter citado en (Saavedra, 2017) al referirse de competitividad sostienen que la
“Ventaja competitiva como la clave de la competitividad, marco la separacion de los
enfoques tradicionales basados en el concepto de ventajas comparativas haciendo
énfasis en que mientras que las ventajas comparativas dan, las ventajas competitivas se

crean” (p.102).
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La complejidad de los mercados, han generado un enorme interés por parte de
las empresas en conocer los rasgos que la distinguen de sus competidores. Al respecto,

estudios empiricos de CEPAL citado en (Saavedra, 2017) sefialan:

Que rara vez se ha generado un crecimiento sostenido basado puramente en
factores heredados; este se ha generado mas bien por: la vinculacion de factores y
actividades tales como las estrategias empresariales y la estructura del rival; la
existencia o0 inexistencias de industrias de apoyo; las condiciones de los factores
mismos, como la disponibilidad de mano de obra calificada o infraestructura adecuada y
las condiciones de la demanda. De este modo, hemos pasado de la ventaja comparativa
a la ventaja competitiva (aunque estos no se excluyen, sino que se complementan), a la
cadena productiva y la revision del entorno, a la nocion de competitividad sistémica, de
regionalizacion, cllster y territorios competitivos. Esta evolucion nos permite enfrentar
nuevos retos: globalizacion, internacionalizacion y desregulacién de mercados; aplicar
nuevas estrategias basadas en la gestion tecnoldgica, la gestion del conocimiento, |
cooperacion: a ver el mercado no solo como local sino también aventurarse al mercado

internacional y sus exigencias. (p.102).
Mapa de competitividad BID.

El Mapa de competitividad fue desarrollado por el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) y adaptado por la Camara de Comercio de Medellin y Antioquia para
ser utilizado en el diagnostico organizacional de la pyme; visualiza a la organizacion
como un sistema integrado por areas que al interconectarse entre si mejoran el
desempefio de la organizacion por Martinez & Alvarez citado de (Saavedra, 2017) estas

areas son:
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Planeacion Estratégica: es la que permite establecer la orientacion y
actividades futuras de las empresas; se encuentran ligada al rol y al trabajo de los altos
directivos. Es un proceso continuo de analisis de objetos y resultados y la adopcion
continla de medidas correctivas, considerando las fortalezas y debilidades hacias el

interior de la empresa y las amenazas y oportunidades del entorno.

Produccion y operaciones: La produccién es la creacion de bienes o servicios
mientras que la administracion de operaciones es el conjunto de actividades que crean
valor en forma de bienes y servicios al transformar los insumos en productos

terminados.

Aseguramiento de la calidad: Son todas las actividades que se llevan a cabo
con el fin de ofrecer un producto o servicio libre de defectos y que a la vez satisfaga las

necesidades del consumidor cliente.

Comercializacion: Es el proceso que se realiza con el fin de que el producto o
servicio llegue del productor al consumidor final, teniendo como premisa incrementar la

participacion en el mercado.

Contabilidad y finanzas: Permite la generacion de informacion para la toma de
decisiones, y la valiosa herramienta cuando es utilizada para visualizar el futuro de la

empresa a través de las proyecciones financieras.

Recursos Humanos: El manejo de los Recursos Humanos puede ser concebido
como una estrategia empresarial que manifiesta la importancia de la relacion individual
frente a las relaciones colectivas entre gestores, directivos o trabajadores, propiciando

una participacion activa de todos los trabajadores de la empresa.
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Gestion ambiental: La responsabilidad social de la empresa respecto al cuidado
del medio ambiente, la coloca en una situacion en la que puede mejorar su imagen ante

la sociedad.

Sistemas de informacion: El apoyo de las funciones operativas a traves de las
tecnologias de informacion resulta de vital importancia para desarrollar una estructura

competitiva del negocio. (p.107).

El mapa de la competitividad incluye aspectos internos que se encuentran bajo el

control de la empresa por lo tanto depende de estos factores.

Tabla 4 Factores de competitividad empresarial.

FACTOR COMPONENTES

Estrategia Empresarial. Plan administrativo.
Plan de oferta.
Plan operativo.
Plan de mercadotecnia.
Pan financiero.
Plan normativo.
Proceso productivo. Proveedores.
Insumos.
Productos.
Inventarios.
Tipo de manufactura.
Demanda externa. Estructura de mercado.
Innovaciones.
Precios.
Canales de distribucion.
Certificaciones y estandares.
Tendencias.
Oferta. Recursos Humanos.
Certificaciones.
Tecnologia.

Administracion.
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Oportunidades y apoyos institucionales. Fuentes de informacion.
Consultorias.
Apoyo cientifico.
Oportunidades de financiamiento.
Tendencias de mercado.
Surgimiento de mercados nuevos.
Programas internacionales.

Contactos de comercio exterior.

Elaborado por: Adaptado de Saavedra, (2017)

2.5. Politicas de ventas.

Para empezar el andlisis de las politicas de ventas se debe hacer referencia a la
definicion de lo que es venta “es un proceso, es una serie de pasos concretos y
ordenados”. Para poder realizar una venta, en general necesitaremos ir paso a paso en un

proceso que nos lleve a la realizacion final de esta venta (Marca, 2014).

Una politica de precios de venta es un conjunto de principios y reglas que se
siguen durante la fijacion del precio a la venta de productos o servicios las politicas
pueden contemplar; la conservacion de la relacion costo y precio de venta en un
mercado maduro, la continuacion de posicionamiento de la firma, los propoésitos de
expansion, las consecuencias de competir, la superacion o cambio del precio de venta, la

relacion con los precios de la competencia, la calidad (Magallon, 2015).

Por otro lado las politicas son guias en las cuales se establecen parametros para
la toma de decisiones a diferencia de las reglas, las politicas establecen parametros para
quienes toman las decisiones, en lugar de sefialar especificamente lo que se debe o no se
debe de hacer, sin embargo, podemos llegar a decir que las politicas no son mas que los

principios que una empresa se compromete a cumplir (Emprendepyme.net, 2018).
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2.5.1. Factores que influyen en las politicas de ventas.

El siguiente punto trata de los factores que hay que considerar en las politicas de

ventas DATADEC (2012) manifiesta los siguientes factores:

Condiciones directas.- Aquellas establecidas de forma directa sobre cada

operacion de venta con nuestros clientes.

Tarifas de precios.- Establecidos al cual se emite una factura comercial. Segun
la naturaleza de productos, los precios pueden establecerse de una forma fija o con

variaciones acordadas segun las condiciones de la venta.

Descuentos Comerciales.- Descuentos porcentuales aplicables de forma
escalada a nivel de cada articulo o a nivel global del cliente. Podemos entender el
descuento no Unicamente en valor monetario, sino en obsequios de mercancia que

muchas veces atrae mas la atencion del cliente.

Descuentos Financieros.- Descuentos acordados con los clientes resultantes de

una forma de pago especifica.

Condiciones indirectas.- Son aquellas que no se aplican de forma directa sobre

la venta, sino que depende de otros factores externos.

2.5.2. Tipos de Politicas Ventas.

En relacion a los tipos de politicas de ventas Rodriguez ( 2014) recalca dos

politicas que se detallan:

Las politicas generales.- Son las que se establecen de manera global para toda

la empresa.

Las politicas especificas.- Son las que se establecen para cada departamento en

especifico y lo que se va a requerir de cada uno de los departamentos.
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2.6. Comercializacion del portafolio de productos.

Con respecto a la comercializacion implica determinar cuéles son los productos
0 servicios que necesitan los clientes y suministrar obteniendo utilidad (Grahame D. ,

2016). Esta definicion hace hincapié dos aspectos:

1. El proceso de comercializacién orientado hacia el consumidor.
2. La comercializaciobn como proceso comercial que genera utilidades a
agricultores, comerciantes, procesadores para que permanezcan en el

negocio (p.2).

De donde resulta que la comercializacion incluye la identificacion de
compradores, entender cuales son sus necesidades en términos de productos y como
quiere ser abastecidos, trabajar en una cadena de produccion, comercializacién que
entregue el producto indicado en el momento preciso generando utilidad suficiente que

permita continuar funcionando la actividad a la que se dedican los productores.

Por otra parte Diaz (2013) menciona que la comercializacién y la produccion
estan muy relacionadas, son disiplinas que se deben tener en cuenta, asi mismo que la
comercializacion constituye un proceso que empieza en el momento que el agricultor
toma la deision de producir un producto agrario para la venta. Es por esto que el
producto que comercializa la cooperativa objeto de estudio es el trigo con sus derivados
a partir de la conformacidon de socios que son productores de la zona que se va realizar

la investigacion de campo.
1.6.1. Comercializacion y economia rural.

Con respecto a quienes llevan acabo las activdades de comercializacion estan
seriamente motivados a incrementar los montos del comercio rural es el caso de la

parroquia Santa Fé, debido a que es muy probable que el aumento en ventas se refleje
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en mayores utilidades; por tamafio, su rango puede variar desde empresarios particulares
hasta agronegocios en gran escala, pero cualquiera que sea su tamafio, todos ellos estan
pendientes de recibir beneficios de las mejoras que se hagan en el proceso de

comercializacion.

Por otro lado los comerciantes y otros negocios rurales tienden a la posibilidad
de ayudar a los agricultores a encontrar nuevos mercados y reducir sus costos de
producccion, de ahi que los negocios de comercializacién rural son pequefios, tienen
recursos limitados y su enfoque es tradicional, identificar nuevos mercados, aconsejar
acerca de tecnologias, mejorar el conocimiento y comprension de los mercados,
constituyen formas de ayuda a comerciantes y agricultores aumentando sus ventas

(Grahame D. , 2016).
1.6.2. Estrategias de comercializacion.

Por lo que se refiere la palabra estrategia viene del campo militar su concepcion,
es un plan de accion que se realiza a través de una serie de maniobras y acciones
relacionadas entre si (Burin, 2018). A su vez el complemento de la estrategia es la
tactica que se define como “las acciones que permiten crear la estrategia” (Burin, 2018).
En la tabla 4 se puede visualizar algunas estrategias como alternativas de

comercializacion.

Tabla 5 Estrategias de comercializacion con sus ventajas y desventajas.

Estrategias Ventajas Desventajas

Venta a vecinos. Con frecuencia, el primer paso ElI mercado se sobre-abastece
que se da en la comercializacion facilmente.
agricola es la venta a los
Vecinos. Los agricultores

deberan estar en condiciones de
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Venta en el mercado local.

Venta a comerciantes visitantes.

Venta a mercados mayoristas.

Venta a procesadores.

ofrecer productos que otros

tengan dificultad para adquirir.

Este es el paso siguiente de
comercializacion, implica llevar
los productos al mercado local,
generalmente de una pequefia
poblacion en donde hay gente
asalariada que necesita adquirir

productos agricolas.

Como los comerciantes compran
en la cooperativa no es necesario
salir de ella, no hay asuntos de
transporte, los buenos
compradores dan ideas acerca de
lo que necesita el mercado, lo

que permite a los agricultores

concentrarse en la produccién.

El mercado esta en capacidad de
absorber grandes cantidades de
productos, los precios del
mercado  son  relativamente
transparentes si hay suficientes
volimenes y los agricultores
estan organizados se puede hacer
el acopio de la produccién de

todos los productores.

Se requieren altas capacidades
en comercializacién, puede ser

necesario escoger los agentes del

El mercado se sobre-abastece

facilmente.

Dificil alcanzar una posicién
s6lida para negociar los precios,
se tiene confianza en la
informacién del mercado

proporcionada por el comprador.

Se requieren altas capacidades
en comercializacion, puede ser
necesario escoger los agentes del
mercado, revisar los precios,
organizar el transporte, clasificar
la produccién, empacarla bien y

presentarla de la mejor forma.

Los precios pueden  ser

inferiores, los  agricultores

pueden verse tentados a hacer
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mercado revisar los precios, caso omiso del contrato y a
organizar el transporte, clasificar vender en el mercado local a
la produccién, empacarla bien y mejores precios, puede suceder
presentarla de la mejor forma. que los procesadores no
suministren ni la asistencia
técnica  ni los  insumos
requeridos, es posible que el
procesador registre bajas en la
demanda por productos
procesados y decida suspender

las compras a los agricultores.

Fuente: Adaptado de Grahame (2016)

Asi mismo emprendepyme.net  (2018) sefialan que las estrategias de
comercializacion o marketing suelen dividirse en 4 tipos que se conoce como las 4 p

(producto, precio, plaza y promocion) del marketing que a continuacion se detalla:

Estrategias de Producto.- Reflejan las acciones que se van a dearrollar a lo
largo de un periodo de tiempo determinado en relacién a dicho producto o servicio,
debe tener como mira que es lo que va ofrecer nuestro producto de forma diferente a los

de la competencia.

Estrategias de precio.- Hace referencia a los costos fijos y variables del
producto a la hora de fijar el precio, como también las posibles variaciones estratégicas
en un periodo de tiempo determinado como descuentos promociones de ventas que

ayuden a los clientes a probar el producto o servicio.
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Estrategias de plaza.- Se debe determinar si es la empresa la que vende
directamente sus clientes, tiene que ver con el tipo de canal que se va a identificar la

organizacion al momento de vender su producto.

Estrategias de Promocion.- Se orientan a hacer llegar el mensaje al cliente,
destacando siempre los beneficios que para éste tiene el producto o servicio, hay que
mencionar ademas que este tipo de estrategias utiliza herramientas como publicidad,
fuerza de ventas, las promociones de ventas, se debe determinar la imagen del producto

0 servicio que desea proyectar.
1.7. Plan estrategico de ventas

La planeacion de ventas permite que la empresa responda de manera eficiente y
rentable a cambios en el mercado, asi mismo es una orientacion administrativa que
supone que los consumidores no compraran normalmente lo suficiente de los productos
de la compafia a menos que se llegue hasta ellos mediante un trabajo sustancial de

promocion de ventas.

Por otra parte una de las habilidades basicas para ser exitosos en las ventas es
poder planear correctamente como cubrir el territorio asignado o el conjunto de
prospectos y clientes que se encuentran agrupados, habria que decir también que el
departamento de ventas es el encargado de persuadir a un mercado de la existencia de
un producto, valiendose de su fuerza de ventas o de intermediarios, aplicando las

técnicas y politicas de ventas acordes con el producto que se desea vender:

v" Desarrollo y manipulacion del producto.
v" Distribucion fisica.
v’ Estrategias de ventas.

v Financiamiento de las ventas (ventas a crédito o al contado).
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v' Costos y presupuestos de ventas.

v' Estudio de mercado.

v Promociones de venta y publicidad.

v Planeacién de ventas (objetivos, distribucion, el personal de ventas, los
inventarios, presupuestos).

v’ Relaciones con los distribuidores y minoristas.

v’ El personal de ventas: Consiste en desarrollar de la manera mas eficiente el
proceso de integracion el cual comprende buscar, seleccionar y adiestrar a
los agentes de ventas; asi como de su compensacién econdmica, supervision,

motivacién y control.

Todavia cabe sefialar que la planeacién de las ventas consiste en ordenar los
recursos para que el futuro sea favorable. Para esto, se deben controlar los
acontecimientos que sean manejables y adaptar los que no lo sean. La planeacién de

ventas comprende siete pasos que son:

1. Recopilacién de informacion.

2. Fijacion de objetivos: Cuando se definen los resultados finales de una
organizacion se fijan objetivos, las cinco caracteristicas de un objetivo son;
especifico, medible, acordado, realista y relacionado con el tiempo.

3. Desarrollo de estrategias: Consiste en decidir qué hacer, cdmo y cuando.

4. Desarrollo de politicas: Las politicas son las decisiones permanentes relativas a
los asuntos estratégicos recurrentes y restringen las clases de estrategias
aceptables para lograr los objetivos.

5. Desarrollo de programas: Un calendario es la parte del programa que jerarquiza

la terminacion de los pasos de accion y especifica la secuencia que se realizaran.
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6. Establecimiento de procedimientos: Son programas de accion estandarizados
que se refieren a asuntos tacticos recurrentes.

7. Presupuesto: Es la asignacion de recursos a programas, los recursos incluyen
personas, capital de trabajo e informacion, la informacion acerca del mercado y
los competidores se ha vuelto un recurso cada vez mas importante y costoso en
la administracion de ventas. Los vendedores y los gerentes de ventas deben
presupuestar su tiempo, gastos y materiales promocionales (Emprendaria.com,

2018).

1.7.1. Importancia del plan estratégico de ventas.

La importancia de planificar las ventas radica en conocer los puntos fuertes y
débiles, asi como las amenazas y las oportunidades que tiene la empresa. En relacién al
proceso de planeacion de ventas es preparar planes de contingencia, tomando en cuenta
las influencias impredecibles e incontrolables, como los cambios en el entorno
econdmico, legal o regulatorio, que pueden afectar en el desempefio de ventas. Con un
proceso de ventas bien definido puede ayudar al equipo de ventas a identificar y
clasificar oportunidades de ventas, buscar mas opciones para la repeticion de
operaciones comerciales, negociar y cerrar mas ventas, asi como a establecer un proceso
de seguimiento posventa para garantizar la satisfaccion de los clientes, un plan de ventas

debe enfocarse en tres estrategias para vender:

v Conseguir clientes nuevos.

v Vender mas a clientes actuales.

v Recuperar cuentas (emprendaria.com,2018).

En la tabla siguiente se menciona algunas estrategias de ventas que se puede

considerar en la formulacion de las politicas de venta.
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Tabla 6 Estrategias de ventas.

Estrategias Metas Actividades
Escribir un blog Escribir un blog v° Dar aconocer habilidades y destrezas.
corporativo. corporativo tiene v°  Aumentar las visitas a tu pagina web.

Realizar

demostraciones.

Mejorar

producto.

el

muchisimos beneficios a
mediano plazo, todas las
empresas que lo tienen
acaban logrando  mas

ventas.

Hacer que tus clientes te
conozcan, vean cOmo
funcionan tus productos o
servicios y conozcan los

beneficios de su uso.

Conseguir mas clientes.

Dar al producto Aumentar el target.

un nuevo uso.

v" Ayudar a mejorar tu imagen de marca.
v Contar testimonios y casos de éxito.

v Colaborar con otras empresas.

v" Analizar quiénes son tus clientes potenciales para
darles muestras a ellos y no regalar productos en
vano.

v" Realizar demostraciones siempre gque puedas para
dar a conocer tu producto al mayor nimero de

clientes potenciales posibles.

Dotar al producto de:

v" Nuevas caracteristicas.
v" Nuevos atributos.

v" Nuevas mejoras.

Para un cambio exterior podemos modificar:

v Disefio.

v" Presentacion.
v" Colores.

v'  Etiqueta.

v Forma.

v' Endorsement: Que las celebrities (famosos) se
ocupen de usar el producto de esta nueva forma

hard que los demés lo hagan también.



Brindar
Servicios
adicionales

gratuitos.

Dar obsequios a

tus clientes.
Redes sociales
para captar
clientes.

Uso de
testimonios.

Aumento de la

probabilidad de compra.

Romper el hielo, puedes
usarlo para romper el hielo
clientes

con potenciales

con los que te rednas.

Recompensar la fidelidad
de tus mejores clientes
mediante  un  obsequio

siempre ayuda a afianzar tu

relacion.

Conseguir clientes en las

redes sociales.

Conseguir  un  cliente
satisfecho que hable bien

del o los productos o
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v" Publicidad: Anunciar junto con los usos anteriores
este nuevo uso para que los usuarios lo adopten.

v Influencers: Hablando en blogs para promocionar
estos nuevos usos.

v Exhibicion en los puntos de venta: Que se les
transmita a los clientes en el mismo punto de venta.
Ejemplo son las converse all star. Estas zapatillas

eran de uso deportivo y pasaron a ser de uso casual.

v' Entrega a domicilio.

v Instalacién gratuita.

v Servicio de mantenimiento.

v" Nuevas garantias o politicas de devolucion.

v" Trato personalizado.

Obsequiar:

v" Boligrafos.
v Llaveros.
v Cargadores de maoviles portatiles.

v" Fundas para mdviles.

Lo ideal es que le ofrezcas productos producidos por tu

misma empresa en caso de que sea posible.

v" Crear tu red social.
v' Comprar alguna herramienta de monitorizacion de
redes sociales.

v’ Estrategias de captacion de clientes.

Ejemplos de lugares donde incluir los testimonios:

v Blog corporativo.



Conseguir

referidos.

Cambio

precio.

servicios para conseguir la
compra de un cliente

indeciso.

Lograr que hablen otras
personas  de nuestro
negocio  que  nosotros

mismos.

de Ampliar los segmentos de

clientes al ofrecer una
propuesta mas exclusiva
sin tener que renunciar a

los clientes actuales.

Quitarnos productos del

stock.

Destruir a tu competencia
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Folletos publicitarios.

Paginas o catalogo de servicios.

Fidelizar a nuestros clientes, una buena fidelizacion
es la mejor manera de que nos recomienden.

No olvides que un cliente contento es el mejor
vendedor.

Ofrecer un beneficio ulterior, ofrecer un porcentaje
de la venta, un producto gratis u otro beneficio por
conseguir clientes es una forma de incentivar las
referencias de nuestros clientes hacia nuestro
negocio.

Regalar cupones a nuestros clientes, otra forma de
conseguir que los clientes hablen de nosotros es
regalandoles cupones para que den a sus familiares
y amigos.

Con esto incentivaremos sus referencias y si al
cliente le gusta de verdad el producto seguro que
regalaré los cupones de buen gusto a su gente mas

cercana.

Subir el precio.

Bajar precios.

Fuente: Madurga Lopez (2015)
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1.8. Marco legal.
1.8.1. Constitucion de la Republica.

La norma suprema de la Republica del Ecuador establece varias politicas de
estado a favor del sector agricola garantizando un ambiente sano que garantice la
sostenibilidad, la seguridad y soberania alimentaria (INIAP, 2010). Sobre la base de las
consideraciones anteriores a partir de la vigencia de la Constitucion del Ecuador en el
2008 se aprobo una ley que trata sobre la soberania alimentaria misma que sefiala el
desarrollo, proteccién y fomento de la produccién como la comercializacion en

beneficio de las organizaciones conformadas por los agricultores.

Con respecto al Art. 281 de la constitucion sefiala que: “ La soberania
alimentaria constituye un objetivo estratégico y una obligacion del Estado para
garantizar que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades alcancen la
autosuficiencia de alimentos sanos y culturalmente apropiado de forma permanente”.
Como resultado del anterior planteamiento se induce que la soberania tiene como
finalidad desarrollar métodos e invenciones que promuevan la creacién nacional,

realcen el valor asi como también el rendimiento y productividad del sector.

En el siguiente Art. 401 de la constitucion establece al Ecuador libre de cultivos
y semillas transgénicas como también declara que: “ exepcionalmente y solo en caso de
interés nacional se podran introducir semillas y cultivos genéticamente modificados™ ,
que es lo que ocurre en este momento en el pais con la introduccion de semilla hibrida;
siendo la obligacion del Estado regular el uso y desarrollo de la biotecnologia moderna

como sus productos (Constitucion del Ecuador , 2008).

Avanzando en la situacion planteada se reconoce la actividad econdmica

analizada en el Art. 283 donde se sefiala que “el sistema economico social y solidario
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reconoce al ser humano como sujeto y fin”, considerando como objetivo garantizar la
produccidn, reproduccion de los escenarios materiales e inmateriales que posibiliten el
buen vivir integrandose a este sistema economico por formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria y demas que determina la

constitucion.
1.8.2. Ley de desarrollo Agrario.

Esta ley apoya al fomento, progreso y proteccion del agricultor a partir de la
adquisision de nuevos conocimientos en la preparacion del suelo, cultivo,cosecha asi
como también la comercializacion interna y externa de la produccién, ya sea en forma
individual o en forma asociativa mediante el establecimiento de politicas que le
otorguen una adecuada renta, esta ley apuntala la implementacion de seguros de

crédito para el impulso de la actividad agricola.

La actual ley posiblita el derecho de acceder a la titulacién del latifundio puesto
que garantiza la seguridad de la tenencia individual como colectiva en busqueda del
fortalecimiento de la propiedad comunitaria y produccion ancestral, ademas fija un
sistema de libre importacion para la adquisicion de insumos agricolas, asi como también
de materias primas para la transformacion manteniendo la persistencia del ecosistema,

subsistencia del medio ambiente y proteccion de los recursos naturales.

El Art. 3 de la politicas agrarias establece proteger al cultivador de ciclo corto
que siembra productos de consumo interno, a fin de que exista confianza y seguridad en
la recuperacion del capital, recompensando el esfuerzo del tabajo del hombre, cabe
resaltar tambien que establece entre sus politicas el desarrollo de la reforma agraria,
otorga creédito, asistencia técnica y auxilio a sus beneficiarios o aquellos que acceden al

latifundio en el futuro.
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El BanEcuador estara obligado a conceder créditos a pequefios y medianos
productores, con periodo de pago gue se ajuste a su tiempo de cultivo ya que al finalizar
el plazo seré la fecha para el pago total del mismo. El banco podré canalizar el crédito a
través de cooperativas de ahorro y credito constituidas en el sector rural u otros
intermediarios financieros locales debidamente organizados (Ley de desarrollo

Agrario).
1.8.3. Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

Art. 1. el objetivo es evitar, prevenir, corregir, eliminar y sancionar el abuso de
operadores economicos con poder de mercado, con el fin de proteger a los
consumidores, a los empresarios, pero sobre todo a los pequefios y medianos
productores, el hecho de interactuar en el mercado, hace que el sector tenga una relacion
directa con esta ley ya que la misma busca la eficacia, comercio justo y prosperidad
general, en pro de un sistema econémico social, solidario, y sostenible de todas las

persona que interactdan en el mismo.

Dentro de los lineamientos para la ordenacion y principios para la aplicacion de
esta ley Art. 4 en el séptimo lineamiento especifica el impulso y fortalecimiento del

comercio justo para reducir las distorciones de la intermediacion.

En el Art. 7 especifica que el poder de mercado se define como la capacidad de
los operadores econdmicos para influir significativamente en el mercado, dicha
capacidad se puede alcanzar de manera particular o grupal,los operarios econdmicos
deben actuar de modo independiente con prescindencia de sus competidores,
compradores, clientes, proveedores, consumidores, usuarios, distribuidores como otros

sujetos que participen en el mercado.
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El Art. 37 establece la facultad de la superintendencia de control del poder de
mercado en donde se menciona que corresponde a la superintendencia asegurar la
lucidez y eficacia en los mercados como promover la competencia, la prevencion,
investigacion, conocimiento, correccion, sancién, y eliminacion del del abuso de poder
de mercado de los convenios y practicas prohibitivas de las conductas desleales
contrarias al régimen previsto en esta ley, asi como también el control, salvoconducto y

del ser el caso la sancion de la congregacion economica.

La superintendencia de control del poder de mercado tendra la facultad para
expedir normas con el caracter obligatorio en las materias propias de su competencia,
sin que puedan alterar o innovar las disposiciones legales como las regulaciones

expedidas por la Junta de Regulacién (SCPM, 2011).
1.8.4. Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS)

En este orden de ideas se puede citar que la cooperativa objeto de estudio es
parte de la economia popular y solidaria como se sefiala en el articulo 8 de la ley en sus
formas de organizacion ya sea en los sectores urbanos, asociativos, cooperativas, asi

como también en las Unidades Econdmicas Populares.

En el Art. 83 “ el estado fomentard promovera y otorgard incentivos a las
personas y organizaciones amparadas por esta ley, con el objetivo de fomentar e
impulsar el desarrollo y cumplimiento de los objetivos en el marco del sistema

econdmico social y solidario”.

Como se afrimo arriba en el articulo 132, en los numerales 3,8 y 9 que garantiza
la financiacion especializada y diferenciada para el sector a través de la corporacion y

la banca publica; asi como también el acceso a la seguridad social ,el intercambio
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comercial entre el sector de manera transparente y justa, evitando la persistencia de

practicas de abuso del poder econémico.

Consideremos ahora en el Art. 133 se establece que los Gobiernos Auténomos
Descentralizados deberan incluir en su organizacion y presupuestos anuales la
realizacion de programas y proyectos sociecondmicos como promover acciones para la
proteccion y desarrollo del comerciante minorista a través de la creacion,
acrecentamiento, progreso y administracion de centros de acopio de productos, centros

de distribucién, entre otros.

Las medidas de promocién adoptadas por el estado establece en los numerales

gue se menciona continuacion:

1. Promover el comercio e intercambio justo como el consumo responsable.
2. Incitar la conformacion y fortalecimiento de las formas de integracién

econdmica tales como cadenas y circuitos.

En relacion con este ultimo en el Art. 138 se dispone que el estado bosquejara
politicas de fomento tendientes a promover la produccion de bienes en calidad de
otorgar tratamientos diferenciados a favor de las actividades productivas, lo que seran
otorgados en funcion de sectores, ubicacion geogréafica de acuerdo a lo que establece el

reglamento (Ley organica SEPS, 2011).

1.8.5. Reglamento de la Ley Organica Superintendencia de Economia

Popular y Solidaria (SEPS).

Dicho lo anterior en el Art. 132 Cofinanciamiento el Ministerio de Agricultura,
Ganaderia (MAG), el Ministerio de Industrias y Productividad en la moldura de sus
competencias deben conceder el apoyo fnanciero con fines productivos, incorporaran

anualmente en sus presupuestos, recursos destinados para el cofinanciamiento de



46

proyectos productivos y desarrollo del subsidio al seguro agricola, ganadero, pesquero y
acuicola de las organizaciones de economia solidaria en el ambito de las politicas
dictadas por el Comité Interinstitucional y enmarcados en el Plan Nacional de

Desarrollo Toda Una Vida (Reglamento de SEPS).
1.8.6. Plan Nacional de Desarrollo “Toda Una Vida”

Es la principal herramienta del sistema nacional descentralizado de planificacion
participativa que contribuye al cumplimiento progresivo de los haberes constitucionales,
objetivos de régimen de progreso como disposiciones del régimen de politicas publicas
y programas que de alli se desprenden, se debe afiadir el eje 2 con el objetivo 5 que
coadyuvaran a fundamentar la investigacion que se pretende realizar por consiguiente
este eje manifiesta a la economia al servicio de la sociedad del cual se desprende el
objetivo 5 que sefiala impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria apoyandose en su politica 5.9
que menciona el fortalecimiento de la asociatividad, circuitos alternativos de
comercializacion, de cadenas productivas, negocios inclusivos y el comercio justo
priorizando la Economia Popular y Solidaria, consolidando de manera redistributiva la

estructura productiva del pais (SENPLADES, 2017).
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CAPITULO III
METODOLOGIA

En la presente indagacion se utilizé las siguientes metodologias enfocadas en
métodos, técnicas de investigacion cuya finalidad fue obtener informacion referente a la
problematica con la aplicacion de herramientas estadisticas, graficas e informaticas con

las que se analizé la informacién recolectada.
3.1.Tipo y disefio de investigacion.

Como primera pretension fue una investigacion historica porque se basé en la

indagacion de politicas de ventas que se han llevado desde su inicio hasta la actualidad.

La investigacion que se desarroll6 no es experimental porque se observé
situaciones existentes en la cooperativa objeto de estudio, fue de tipo descriptivo porque
resefia, describe las caracteristicas, situaciones de las politicas de negociacion utilizadas,
de tipo correlacional debido a que se realizara un analisis correlacional de las variables

objeto de estudio.
3.2.Poblacion.

La aplicacion de este estudio se realiz6 en la parroguia Santa Fe ubicada en el
canton Guaranda, provincia Bolivar bajo estas consideraciones se hace referencia a la
“poblacion a todo conjunto de individuos o elementos que participan del caracter objeto
de estudio” (Garcia Ramos, Ramos Gonzalez, & Ruiz Garzon , 2016). A partir de esta
definicién la poblacién de estudio de esta investigaciéon estuvo conformada por los

clientes externos, socios de la cooperativa y administrador de la cooperativa.
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Tabla 7 Poblacién para la obtencion del muestreo objeto de estudio.

Poblacion Cantidad
Socios de la COOPINCOSAN 90
Clientes de la COOPINCOSAN 50
Directivos de la COOPINCOSAN 2
OPERARIOS DE COOPINCOSAN 5
Total 129

Fuente: Investigacidn de campo
Elaborado por: Mariana Calero Cherres

3.3.Muestra.

La muestra es parte representativa de la poblacién, considerada como un
subconjunto de la poblacion, Torres (2012) sefiala que la muestra es una parte
seleccionada en una poblacion de la cual se obtiene la basqueda para el desarrollo del
estudio sobre la cual se efectuara la medicion y la observacion de las variables objeto de
la indagacion, para ello se realiz6 un muestreo probabilistico por conglomerados debido
a que este tipo de muestreo permite seleccionar a los sujetos que van a ser considerados

como objeto del estudio de investigacion (Espinoza Salvado , 2016) .

Tabla 8 Muestra por conglomerados.

Muestra Conglomerados N°
Socios de la COOPINCOSAN Conglomerado 1 50
Clientes de la COOPINCOSAN Conglomerado 2 20
Total 70

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Mariana Calero Cherres
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3.4.Metodos y técnicas.

De acuerdo a Hernandez et al (2014) a continuacién se define los métodos que

se aplicaron en el presente trabajo investigativo.
3.4.1. Método Exploratorio.

Con la finalidad de indagar la realidad actual y pasada de las politicas de ventas
utilizadas por la cooperativa objeto de estudio en la Parroquia de Santa Fé del canton

Guaranda provincia de Bolivar se utilizé el método exploratorio.
3.4.2. Método descriptivo.

Con el avance del proyecto de investigacion este método fue utilizado sobre todo
para determinar las caracteristicas de las medidas de tendencia central de las variables
objeto de estudio determinando el comportamiento global de los datos obtenidos en las

encuestas aplicadas.
3.4.3 Método deductivo.

Es deductivo porque se realiz6 la busqueda de la reglamentacion asi como
también la sustentacion de la normativa general de la cooperativa vinculada con las
leyes, reglamentos y acuerdos ministeriales, garantizando los ejes, politicas y metas que
percibe el Plan Nacional de Desarrollo “Toda Una Vida 2017-2021” que permiten dar

ilustraciones en la investigacion.
3.5. Técnicas.
3.5.1. Lectura Cientifica.

La lectura cientifica se utilizo para la elaboracion de la revision literaria, de esta
manera se podra obtener informacion relevante para entender de manera clara y precisa

todo lo referente a politicas de ventas y sostenibilidad empresarial a partir de esta
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informaciéon se obtuvo un diagnéstico de la evolucion de las politicas de ventas
utilizadas para alcanzar un grado de sostenibilidad, esta lectura se realizd en informes,

articulos cientificos, y libros.
3.5.2. Encuesta.

Esta técnica permitié obtener la informacion primaria de los socios, cliente
externo y administrador de la cooperativa, puesto que se reunié datos que sirvieron de

base para la elaboracién de las politicas de ventas.
3.6. Instrumentos
3.6.1. Cuestionario

Este instrumento permitié recoger la informacién primaria de los socios, clientes
de la cooperativa que formaron parte de la muestra del entorno y la problematica, a
partir de la estructura de preguntas dicotomicas que representan la escala de medicion
nominal, preguntas cerradas Yy escala de Likert. Las variables que se detallaron en el
cuestionario aplicado son variables sociales, variables agricolas, econdémicas y
comercializacion. Este instrumento permitio medir la situacion actual de la empresa

COOPINCOSAN.
3.7. Procedimiento.

En la figura siguiente se puede observar la secuencia de las actividades a seguir
para el desarrollo de la investigacion, como aspecto importante en el procedimiento es
la determinacién de la muestra a estudiar asi como la conformacion de los instrumentos

aplicados para la recoleccion de la informacion.
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Figura 5 Secuencia de actividades realizadas en el trabajo de campo.

Identificacion del problema investigar
7
Revisidn literaria de las politicas de venta y sostenibilidad
~Z
Definicion de poblacion y seleccion de muestra
~Z
Disefio de instrumentos de investigacion de campo
7
Validacidn de los intrumentos de recoleccion

7

Representacion grafica de los resultados
~Z

Interpretacion de los resultados
~Z
Disefio de politicas de ventas

~Z

Socializacidn de las politicas de ventas

3.8. Toma de datos.

La toma de datos se obtuvo a partir de un cuestionario estructurado por
preguntas dicotomicas que representan la escala de medicion nominal, preguntas
abiertas y escala de Likert que se va encontrar asignando valores paramétricos desde 1 a
5 (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, y Baptista Lucio, 2014). Este instrumento

midio la situacién actual de la COOPINCOSAN.
3.9. Andlisis e interpretacion de datos.

Con la aplicacion de la estadistica descriptiva e inferencias permitié agrupar los
datos obtenidos en la base de datos en donde se obtuvo los analisis descriptivos de las
variables objeto de estudio como la obtencion de conclusiones a partir de la utilizacion
del software SPSS debido a que es de facil manejo para transportar los datos a Excel y

contrarrestar las variables objeto de estudio.
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3.10. Validacién del instrumento.

Se procedio a probar el cuestionario antes de aplicar en la muestra de estudio,
para ello la confiabilidad ayudd a probar el cuestionario sobre un pequefio grupo, a
partir de una prueba piloto que garantizo las condiciones de la realizacion del trabajo de
campo en la presente investigacion, dicho en otras palabras la confiabilidad designoé con
exactitud el puntaje de pruebas que se realizaron antes de aplicar a la muestra objeto de
estudio. En donde resulta mencionar que se aplicé la prueba de Alfa de Cronbach que
establece la confiabilidad de cada seccion del cuestionario en este caso se considero la
sustentabilidad, gestion de recursos externos e internos a partir de la formula
mencionada por Gonzalez & Pazmifio Santacruz (2015). Se visualizaen latabla 7y 8
el comportamiento que tuvo el cuestionario en la determinacion de la confiabilidad del
mismo lo que indica que se encuentra en el rango de 0,74 indice de consistencia que se
encuentra entre los valores de 0 y 1 se puede decir que la informacion fue perfecta

debido que existe homogeneidad de las preguntas utilizadas.

Tabla 9 Resumen del procesamiento de los datos

N %
Vaélidos 50 100,0
Casos Excluidos 0 ,0
Total 50 100,0

Fuente: Datos analizados a partir de SPSS
Elaborado por: Mariana Calero Cherres

Tabla 10 Estadisticos de fiabilidad del instrumento

Alfa de N° de elementos
Cronbach
0,737 2

Fuente: Datos analizados a partir de SPSS
Elaborado por: Mariana Calero Cherres
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1.Diagnostico de la situacién actual de la COOPINCOSAN
4.1.1. Antecedentes.

La COOPINCOSAN fue creada en el mes de mayo del afio 2015 gracias a la
gestion de varias personas de las diferentes comunidades de la parroquia Santa Fé y al
aporte de varias instituciones como son: Ministerio de Agricultura y Ganaderia a traves
del Programa del Buen Vivir Rural, Gobierno Autdnomo Descentralizado de la
provincia Bolivar, Gobierno Autdnomo Descentralizado del canton Guaranda, Gobierno
Auténomo Descentralizado Rural Santa Fé y el aporte de sus socios. Inicialmente se

comenzo con 72 socios Yy a la fecha cuenta con 90 socios.

Figura 5. Logo de la COOPINCONSAN.
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Tiene por objeto social la produccion de trigo y sus derivados actividades que
coadyuvan al desarrollo, econémico y cultural de sus socios. Fue constituida a los 22
dias de mayo del 2015 en la ciudad de San Francisco de Quito ante el Dr. Hugo Jacome
Estrella Superintendente de Economia Popular y Solidaria. Esta ubicada en la provincia
Bolivar, canton Guaranda, parroquia Santa Fé, recinto Chagcha, ubicada a 5 km del

canton.

La Cooperativa de Produccion Industrializacion y Comercializacién
COOPINCOSAN inici6 sus actividades el 19 de enero del 2016, se encuentra registrada
en el SRI con RUC 0291516181001, conformada como sociedad como tipo de
contribuyente, beneficia a 90 familias de Santa Fe, Chagcha, Verdepamba, Achupalla,
lllapa, y Pianda, cuenta con infraestructura, equipos y maquinaria con capacidad para
procesar 40 gq de trigo por dia, la cooperativa cuenta con un gerente, una presidenta y
operarios gque proporcionan servicios de molido, venta de harina de trigo, cebada, habas,

maiz y afrecho.
4.1.2. Estructura administrativa.

La organizacion compra el producto a los productores de la zona, lo procesa en
la planta obteniendo como producto final harina para la venta, las elecciones se realizan
cada cuatro afios de acuerdo a los estatutos y reglamento interno de la organizacion. Las
decisiones se toman en asamblea con todos los socios, las reuniones son de tres tipos
ordinaria dos veces al afio en el mes de junio y diciembre, extraordinaria cada que la

ocasion lo amerite e informativas cuando sea necesario.

La planta dirigencia de esta cooperativa estan integrados por una presidente,
vicepresidente, gerente, y secretaria. Ademas conformada por el consejo de

administracion que la integra diez personas cinco principales y cinco suplentes y un
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consejo de vigilancia integrada por diez personas cinco principales y cinco suplentes.
En la figura se pueden visualizar la organizacion de la cooperativa en la cual se
distingue cuatro niveles de administracién que utiliza, constituyendo de esta manera la

division del trabajo de su cooperativa.

CONTROL INTERND'Y
] EXTERNO

...................

i
i COMISIONES ESPECIALES
[}

COMISION DE
EDUCACION Y

DICIPLINA

Figura 6 Estructura organizacional de la Cooperativa
Fuente: Adaptado de la Cooperativa COOPINCOSAN

4.1.3. Composicién financiera.

En la tabla siguiente se observa el balance financiero de la empresa que

comprende al afio 2018.



Tabla 11 Ingresos de la Cooperativa afio 2018

BALANCE GENERAL
Balance de Cobis

PERIODO 2018 Negocio-Proyecto
ACTIVOS VALOR VALOR VALOR
Activo Corriente - 22.997,41
Caja - Bancos 3.036,54
Cuentas por Cobrar 1.802,10
Inventario 17.862,65
Otros Activos corrientes -
Aporte del Cliente 296,12
Activos Fijos - 191.369,38
Inmuebles Urbanos -
Inmuebles Rurales 100.000,00
Maquinariay Equipo 91.369,38
Mueblesy Enseres -
Ganado Bovino -
Vehiculos
(-) Depreciacion Acumulada
Otros Activos -
TOTAL ACTIVOS - 214.366,79
PASIVOS VALOR VALOR VALOR
Pasivos Corrientes - 14.007,03
Cuentas por Pagar 14.007,03
Obligaciones Bancarias -
Obligaciones con el BNF
Otras Cuentas Por pagar
Pasivos Largo Plazo - 1.932,00
Cuentas por Pagar 1.932,00
Obligaciones Bancarias -
TOTAL PASIVOS - 15.939,03
PATRIMONIO
Capital - 198.427,76
Total Patrimonio - 198.427,76
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO - 214.366,79

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto al balance general de la empresa durante el afio 2018, existe

un total de activos de $ 214.366,79 total de pasivos de $15.939,08 cuenta con un
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patrimonio de $ 198.427,76, es factible analizar la situacion actual de la

COOPINCOSAN ya que se encuentra conformada y en funcionamiento.

En la tabla siguiente se observa el estado de pérdidas y ganancias de la empresa

que comprende al afio 2018.

Tabla 12 Evolucién de estados de pérdidas y ganancias de la COOPINCOSAN afio 2018

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

| Periodo | 0 | 2018 | Negocio-Proyecto
VENTAS NETAS 28.774,86 21.190,35 32.655,26
Ingresos por Ventas Productos 1 28.774,86 21.190,35 21.190,35
Ingresos por Ventas Productos 2 11.288,83
Otros Ingresos 176,08
COSTOS DE VENTAS - - 18.914,89
Costo por venta de Productol - 13.089,05
Costo por venta de Producto2 4.981,86
otros Costos 843,98
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 28.774,86 21.190,35 13.740,37
Gastos Administrativos 20.080,39

Gastos Generales - -
Otros Gastos -

Depreciacién -

Gastos Operacionales - - 20.080,39
Gastos Financieros -
UTILIDAD OPERATIVA 28.774,86 21.190,35 (6.340,02)

Participacion Trabajadores
Impuesto alaRenta
UTILIDAD/PERDIDA NETA 28.774,86 21.190,35 (6.340,02)

Fuente: Informacion de la COOPINCOSAN.

Analisis: En cuanto al estado de pérdidas y ganancias de la empresa durante el
afio 2018, se observar que existe un total de ingresos por ventas por $ 32.655,26 un total
de costos y gastos por $38.995,28 dando una utilidad / pérdida neta de $6.340,02,
significa que la empresa en el afio 2018 se encuentra en perdida, se observa que gasta
mas de lo que produce, para ello se recomienda incrementar sus ventas y disminuir

gastos y costos de produccion para obtener utilidad.
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En la tabla siguiente se observa la descripcion del flujo de caja de la empresa

durante el afo 2018.

Tabla 13 Descripcidn del flujo de caja de la COOPINCOSAN 2018.

INGRESO TOTAL DE PRODUCCION
Descripcion de Productos Periodo Cantidad Precio1Unitaricm
1|Harina de Trigo de 1 Kg. 1 1.000 1,00 1_](;00'00
2|Harina de Trigo de 0,50 Kg. 1 1.600 0,50 800,00
3|Harina de Maiz de 0,50 kg. 1 3.000 0,50 1.500,00
4|Harina de Cebada de 0,50 kg. 1 2.400 0,75 1.800,00
5[Harina de Arveja de 0,50 kg. 1 450 0,75 337,50
6|Harina de Haba de 0,50 kg. 1 1.600 1,00 1.600,00
7|{Molido de Morocho Blanco de 0,50 kg, 1 450 1,00 450,00
8[Molido de Arroz de Cebada de 0,50 kg. 1 450 0,75 337,50
9|Harina de trigo en sacas de 45 Kg. 1 400 45,00 18.000,00
Ingresos No operacionales 25.825,00
COSTO TOTAL DE PRODUCCION
Descripcion de Productos Periodo Cantidad Costo :Jnitario VALOZ usD
1|Harina de Trigo de 1 Kg. 1 1.000 0,60 600,00
2|Harina de Trigo de 0,50 Kg. 1 1.600 0,30 480,00
3[Harina de Maiz de 0,50 kg. 1 3.000 0,30 900,00
4[Harina de Cebada de 0,50 kg. 1 2.400 0,40 960,00
5|Harina de Arveja de 0,50 kg. 1 450 0,40 180,00
6|Harina de Haba de 0,50 kg. 1 1.600 0,60 960,00
7{Molido de Morocho Blanco de 0,50 kg., 1 450 0,60 270,00
8|Molido de Arroz de Cebada de 0,50 kg. 1 450 0,60 270,00
9|Harina de trigo en sacas de 45 Kg. 1 400 22,00 8.800,00
Costos Totales de Productos Comercializados 13.420,00
Costo Unitarig
Suministros y Servicios Periodo Cantidad 1 1
Servicios basicos 1 1 400 400,00
Telefonia celular 1 1 120 120,00
0,00
0,00
Totales 520,00
Sueldo
Mano de Obra Directa Periodo # Trabajadores 1 1
Trabajadores 1 1 3600 i-gggrgg
jornal 1 1 1200 4.800:00
Totales
Costo Unitarig
Gastos Ventas Periodo Cantidad 1 1
Transporte de mercaderia 1 1 3500 3'20(?(’)00
3.500,00
Totales
Costo Unitario
Gastos Administrativos Periodo cantidad 1 1
Papeleria 1 1 50 50,00
0,00
Totales 50,00

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto a la descripcion del flujo de caja de la COOPINCOSAN
durante el afio 2018, se observa el detalle del portafolio de productos con sus
respectivas presentaciones, precio unitario y costo de venta, existe el detalle de costos y
gastos de operacion para obtener los productos para la venta, resaltando que el producto
estrella de la empresa es la harina de trigo quien representa mayores ingresos

econémicos.

Tabla 143 Resumen de Costos y Gastos de la COOPINCOSAN.

RESUMEN DE COSTOS Y GASTOS

1 2 3 4 5

COSTOS DIRECTOS

Materia prima 13.420,00 13.420,00 13.420,00 13.420,00 13.420,00
Mano de obra directa 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
Imprevistos

Total Costos Directos 18.220,00 18.220,00 18.220,00 18.220,00 18.220,00
COSTOS INDIRECTOS

Costos indirectos REALES

Materiales indirectos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros y servicios 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
Mano de obra indirecta 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mantenimiento y seguros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otros costos indirectos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imprevistos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Subtotal 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
Costos indirectos CONTABLES

Depreciaciones Activos Fijos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizaciones Activos Diferidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Subtotal 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total Costos Indirectos 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
GASTOS DE ADMINISTRACION

Gastos de administracion REALES

Personal administrativo 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos administrativos 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Mantenimiento y seguros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imprevistos
[subtotal | 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00]
Gastos de administracion CONTABLES

Depreciaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[Total Gastos Administrativos | 50,00] 50,00] 50,00] 50,00] 50,00]
GASTOS DE VENTAS

Personal de ventas 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de ventas 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
Imprevistos
|Subtotal 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
GASTOS FINANCIERO

Intereses Proyectados 877,50 787,50 697,50 607,50 517,50
Intereses Historicos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
|TOTAL COSTOS Y GASTOS | 23.167,50| 23.077,50| 22.987,50( 22.897,50| 22.807,50

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto al resumen de costos y gastos de la empresa se proyectd a
cinco afos, se incluyod intereses generados de gastos financiero, debido a una deuda
adquirida en BanEcuador para capital de trabajo, donde se observa un total de costos y

gastos durante el primer afio correspondiente al 2018 por un valor de $23.167,50.

Tabla 154 Resumen de pérdidas y ganancias de la COOPINCOSAN.

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

1 2 3 4 5

VENTAS

Ventas 25.825,00 25.825,00 25.825,00  25.825,00  25.825,00
COSTO DE VENTAS

Costos directos 18.220,00 18.220,00 18.220,00  18.220,00  18.220,00
Costos indirectos 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
UTILIDAD BRUTA 7.085,00 7.085,00 7.085,00 7.085,00 7.085,00
Gastos de administracion 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Gastos de ventas 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
Otros Ingresos No Operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD OPERACIONAL 3.535,00 3.535,00 3.535,00 3.535,00 3.535,00
Intereses Proyectados 877,50 787,50 697,50 607,50 517,50
Intereses Historicos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJADORES 2.657,50 2.747,50  2.837,50  2.927,50  3.017,50

Participacion de Trabajadores 398,63 412,13 425,63 439,13 452,63
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO RENTA 2.25888 233538  2411,88 248838  2.564,88
Impuesto alaRenta 496,95 513,78 530,61 547,44 564,27
UTILIDAD NETA 1.761,92( 1.821,59| 1.881,26] 1.940,93| 2.000,60

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto al resumen de pérdidas y ganancias de la empresa se
proyecto a cinco afios, en el presente analisis se incluyo la participacion de trabajadores,

impuesto a la renta existe una utilidad del ultimo afio por el valor de $1.761,92.
Tabla 165 Flujo de Caja de la COOPINCOSAN.

FLUJO DE CAJA

Preoperac. 1 2 3 4 5
INGRESOS OPERACIONALES
Ingresos por ventas 25.753,26  25.825,00 25.825,00 25.825,00 25.825,00
EGRESOS OPERACIONALES
Costos directos 18.270,61 18.270,61 18.270,61 18.270,61  18.270,61
Costos indirectos 520,00 520,00 520,00 520,00 520,00
Gastos de administracién 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00
Gastos de ventas 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00 3.500,00
Subtotal 22.340,61 22.340,61 22.340,61 22.340,61 22.340,61
FLUJO OPERACIONAL 3.412,65 3.484,39 3.484,39 3.484,39 3.484,39
INGRESOS NO OPERACIONALES
Activo Corriente 22.997,41
Pasivo Proyectado 9.000,00
Otros Ingresos No Operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Subtotal 31.997,41 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES
Activos Fijos 0,00
Financiamiento de Capital de Trabajo 0,00
Activos Diferidos 0,00
Intereses Proyectados 877,50 787,50 697,50 607,50 517,50
Intereses Histéricos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion pasivos proyectado 900,00 900,00 900,00 900,00 900,00
Pasivo Corriente 14.007,03 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Amortizacion pasivos historico 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Requerimiento de Capital 62,06
Excedentes Distribuido 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Participacion a trabajadores 0,00 398,63 412,13 425,63 439,13
Impuesto alarenta 0,00 496,95 513,78 530,61 547,44
Subtotal 14.069,09 1.777,50 2.583,08 2.523,41 2.463,74 2.404,07
FLUJO NO OPERACIONAL 17.928,32 -1.777,50 -2.583,08 -2.523,41 -2.463,74  -2.404,07
FLUJO NETO 17.928,32 1.635,15 901,31 960,98 1.020,65 1.080,32
SALDO INICIAL DE CAJA 0,00 17.928,32 19.563,48 20.464,79 21.425,77 22.446,42
SALDO FINAL DE CAJA 17.928,32 19.563,48 20.464,79 21.425,77 22.446,42 23.526,74
Requerimiento Capital Trabajo Operacional 52,20 52,20 52,20 52,20 52,20
Requerimiento Capital Trabajo Adm. y Vtas. 9,86 9,86 9,86 9,86 9,86
Requerimiento Capital Trabajo 62,06 62,06 62,06 62,06 62,06

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto al presente flujo de caja se proyecta a cinco afos se observa

un saldo final de caja del primer afio por $17.928,32, con los valores que proyecta el

flujo de caja se realizara los indices financieros de la COOPINCOSAN.

Tabla 176 Flujo de Caja de la COOPINCOSAN

EVALUACION FINANCIERA
1 | Tasalnk de Fet
asainterna fe netema - La TIRF se encuentra por debajo de la tasa de descuento
2 | Valor Actual et - BEATT
For Actualiieta El'VAMN ez menor a cero
3 | Cosficients Beneficio Costo 1155 El cuefic!en!:e beneficio costo es superior a uno, se
acepta elindicador
4 | Apal ienk iwo f acti MNE3=|, . )
palancamiento [pasive f activol Mivel de endeudamiento bajo
& |Punta de Equilibrio 1622 Funto de equilibric bajo, na zerla necesario revisar
estructura de costos Y gastos fijos
& |RoOE 083z El ROE pramedio ez positive, pera inferior a lainflacidn
' esperada, e resultado aln aceptado
7 |poa 0,87 El ROA promedio es pn::siti'.u:r. pera inferior a lainflacidn
esperada, es resultado ain aceptado
& |Margen 7 36 El margen pramedio es superior a la inflacion esperada,
=& acepta el resultada
9 | Cobertura de Garant as 002,175 !.a _gar:antl'a cubre los niveles minimos de politica
institucional
10 |Indicador de Capital de Trabajo [AC-FC) 4n 7o |E! capital de trabsio es pasitiva, no se observan
defiziencias de liquidez
11 | Prueba Acida 1270 El i!'u-:_lice ::Ie prugba_écida &5 Mayor a una, no s observan
deficiencias de liquidez
[ -
12 | Capacidad de Pago Periada Mol 192 El Erc\gectc\ |_:-resenta capacidad de pago adecuada, enel
periodo analizado
Capacidad de Pago Perlada Ma.2 216 El Erc\gectc\ |_:-resenta capacidad de pago adecuada, enel
periodo analizado
Capacidad de Pago Periada Mo 218 El Erc\gectc\ |_:-resenta capacidad de pago adecuada, enel
periodo analizado
Capacidad de Pago Periada Mao.d 2 El Erc\gectc\ |_:-resenta capacidad de pago adecuada, enel
periodo analizado
Capacidad de Pago Perlada Mo 5 2 45 El Erc\gectc\ |_:-resenta capacidad de pago adecuada, enel
periodo analizado
13 |Saldo Final de Caja Perfodo Mol 1635 El Euru:ugect-:u_n-:u presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado
Saldo Final de Caja Perfodo Mo.2 an El Euru:ugect-:u_n-:u presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado
Saldo Final de Caja Perfodo Mo.3 ag1 El Euru:ugect-:u_n-:u presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado
Saldo Final de Caja Perfodo Mo.# 1021 El Euru:ugect-:u_n-:u presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado
Saldo Final de Caja Perfodo Mo 1.020 El Euru:ugect-:u_n-:u presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Fuente: Informacién de la COOPINCOSAN.
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Analisis: En cuanto a los indices financieros que presentan la empresa existe
una TIR y un VAN por debajo de la tasa de descuento, menor a cero mostrando a la
fecha que el negocio no tiene la rentabilidad esperada, un coeficiente beneficio costo
aceptable, capacidad de endeudamiento se observa apalancamiento favorable, en cuanto
al ROE y ROA Ia capacidad econdémica y financiera de le empresa es aceptable,
cobertura de garantias cuenta con suficiente garantia para acceder a un nuevo crédito,
capital de trabajo favorable la empresa cuenta con liquides para adquirir productos en
proporciones considerables, la prueba acida es aceptable no existe déficit de liquides, en
cuanto a la capacidad de pago se observa que la empresa cuenta con recursos

econdmicos para solventar la deuda adquirida.
4.1.4. Descripcion del portafolio de productos

La organizacion COOPINCOSAN proporciona servicios de molido de granos,
alquiler de silos y cosechadora de trigo, la venta de harina de trigo tanto cernida como

sin cernir, polvo de haba, de arveja, de maiz, machica, arroz de cebada.

La venta lo realizan a la administradora de las panificadoras de la ciudad de
Guaranda, actualmente se esta en la busca de nuevos mercados para no solo depender de
un solo mercado, venden los productos a granel a la empresa moderna alimentos de
Cajabamba a Camari, ademas esta en negociaciones con la molinera nacional de
Guayaquil para la venta de sus productos. Los precios varian de acuerdo a la temporada
que se encuentre la cosecha de materia prima para la elaboracion de los productos que
oferta la cooperativa. En lo referente a la materia prima provine de los socios que

conforman la cooperativa.
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Cabe sefialar que los productos que oferta la COOPINCOSAN cuentan con
registro sanitario debidamente controlado por las diferentes instancias de control, de

esta manera facilita incursionar en el mercado local y nacional.

En la figura siguiente se visualizan el portafolio de productos que oferta la
Cooperativa de Produccion, Industrializacion y Comercializacion Santa Fe

COOPINCOSAN.
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Harina de cebada.- Previene la arterosclerosis, protege el
sistema nervioso, huesos sanos, alcaliniza el organismo,
controla la anemia, reduce colesterol, diurético, evita

‘;': artritis. Propiedades: vitamina A, calcio, vitamina D,

vitamina B,
fundas de 500

Vitamina B12, Vitamina C, Hierro,
magnesio.Se distribuye por quintales

{ gramos a 0,75 centavos .

Harina de Habas.- es muy rica en calorias y proteinas.
Propiedades: vitaminas C,AE,B1,B2; potasio, fdsforo,
sodio, calcio, lecitina, colina, hidratos de carbono,
proteinas, calorias, fibra, beta
caroteno,antioxidantes,zinc,cloro,cobre, yodo, manganeso .
Se distribuye por quintales fundas de 500 gramos a 1,00
centavos.

Harina de maiz.- Contiene muchas fibras, rico en
vitaminas, complejo B y acido félico . Ayuda a mejorar la
circulacién y disminuir la hipertension. Se distribuye por
quintales y fundas de 500 gramos a 0,50 centavos

Harina de arveja .-Contiene muchas fibras, rico en
vitaminas, complejo By acido félico . Se distribuye por
quintales y fundas de 500 gramos a 0,75 centavos.

Arroz de cebada .-Posee vitaminas del grupo B, &cido
félico, colina y vitamina K, es buena fuente de potasio,
magnesio y fésforo, pero su mayor virtud es la riqueza en
oligoelementos: hierro, azufre, cobre, cinc, manganeso,
cromo, selenio, yodo, molibdeno a 0,75.

Figura 7 Caracteristicas del portafolio de productos de la COOPINCOSAN.

PRODUCTOS CON REGISTRO SANITARIO
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Politicas y reglamentos vigentes

El gerente se encargara de la basqueda de nuevos mercados.

Transferir los conocimientos a cabalidad a los miembros de la
asociacion, a traves de capacitaciones para que de esta manera los
miembros puedan ser futuros sucesores para este cargo.

Un delegado de la asociacion deberd acompariar al asesor durante todo el
proceso.

Patentar la marca del producto.

La COOPINCOSAN se encuentra sujetada a la legislacion ecuatoriana,

soportados en los permisos emitidos y autorizados por:

v

Servicio de Rentas Internas (RUC)

SEPS

Ministerio del Trabajo

Ministerio de Salud Publica

Ministerio del Interior a través de la Intendencia General de Policia

Municipio a través de la Patente Municipal

Bomberos

IESS

Registro Sanitario y cddigo de barras.

Permiso de funcionamiento.

Permiso de uso del suelo.

La cooperativa cuenta con la directiva legalmente constituida ante el drgano

regular competente y con un total de 72 socios.
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4.2. Andlisis de la gestion del departamento de ventas de la cooperativa.

En el presente trabajo se analizé la percepcion de los clientes internos como

externos, con estos resultados se planted el disefio de politicas de ventas que sustenten.

Tabla 187 Simbolos de operaciones en el proceso de la empresa.

Actividad Simbolo Resultado predominante
Operacion O Se produce o efectua algo.
Transporte ‘ Se cambia de lugar o se mueve
Inspeccion - Se verifica calidad o cantidad
Demora . Se infiere o retrasa el paso siguiente
Almacenaje v Se guarda o protege

Fuente: Adaptado de la COOPINCOSAN.

En la tabla anterior se visualiza las actividades, simbolos como resultados que
tienden en la elaboracién de los flujogramas con respecto a los procesos de produccion,

venta y comercializacion que realiza la COOPINCOSAN.

FACTURACKI

Daz

coERODE LA
oFEmACHN p—
OFERACHN - BEEECOIN -]
= "
TRANEEORTE

_— [~ =] DEFOSITAR EMEL
=arMco

>ei—U0

Figura 8 Diagrama de procesos de venta de harina de trigo.
Fuente: Tomado de la COOPINCOSAN.
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En la figura anterior se visualiza las actividades que realizan en lo que respecta
al proceso de venta de harina de trigo que empieza con el empaquetado, transporta la
harina empaqueta de la planta de produccion al almacén, se inspecciona, procede a
desembarcar la harina, procede a la facturacion, cobro de la venta y por ultimo realiza el

depdsito en la entidad financiera.

4.2.1. Analisis comparativo de los socios y clientes

Socios Clientes

Género Género

W Hombre
Erujer

W Hombre
] Mujer

Figura 9. Comparacion de género de los socios y clientes

Anélisis: En cuanto al analisis comparativo de los socios y clientes se visualiza
que las mujeres representan el porcentaje mas alto de socios de la empresa, en cuanto a
los clientes también se observa un porcentaje alto de mujeres que adquieren los
productos de la cooperativa, resulta decir el cambio de rol que ha surgido en las mujeres
en donde se desarrollan y se desenvuelven en un medio donde estimulan a persecucion

de nuevas metas y contribuyen al desarrollo econémico productivo de un sector.
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Tabla 198. Fidelidad de los socios con la COOPINCOSAN.

Se siente conforme como Total
socio de la cooperativa
COOPINCOSAN

No Si
Al momento usted es parte No Recuento 16 15 31
de la directiva consejos o % del total 32,0% 30,0% 62,0%
comisiones de la Recuento 8 11 19
Si

COOPICOSAN. % del total 16,0% 22,0% 38,0%

Recuento 24 26 50
Total

% del total 48,0% 52,0% 100,0%

Anélisis.- En cuanto a la fidelidad de los socios, existe el 52% de socios que
manifiestan que si se sienten conformes como socios de la COOPINCOSAN formando
parte de la directiva, consejos o comisiones. Existe un 62% que manifiesta no estan
participando al momento en la directiva, consejo o comision pero forman parte de la

asamblea general que es la maxima autoridad de la organizacion.

El terreno
que usted
6.0 —_ destina

’ para la
produccidn
B Propio
Eio
5,04 2o
W30

4,0

3,0

Superficie en cuadras

T T T
Propio Arrvendado A] partido

El terreno que usted destina para la produccién

Figura 10. Comparacion de la superficie de terreno.
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Analisis: La figura anterior muestra la distribucion de la variable de tenencia de
tierra, los socios manifiestan que los terrenos destinados a la produccién en mayor
porcentaje son de arriendo, en cuanto a la superficie en cuadras existe un rango entre 1

cuadra y 3 cuadras de siembra que se destina a la produccién de trigo.

Tabla 209. Comparacion de variables superficie de produccion

Nivel de Instruccion Total
Primaria Secundaria
Recuento 1 0 1
50
% del total 11,1% 0,0% 11,1%
Superficie en Lo Recuento 6 0 6
cuadras % del total 66,7% 0,0% 66,7%
Recuento 1 1 2
2,0
% del total 11,1% 11,1% 22,2%
Recuento 8 1 9
Total
% del total 88,9% 11,1% 100,0%

Andlisis: Referente a la comparacion de variables superficie de produccion en
cuadras y nivel de instruccion de los productores existe un 66,7% de socios que tienen
una formacion primaria y que destinan al cultivo de una cuadra de trigo, por otro lado
los socios que cuentan con un nivel de instruccion secundaria destinan al cultivo de dos

cuadras de trigo.
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Tabla 20. Identificacidn de dificultades de la COOPINCOSAN.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Precio 32 64,0 65,3 65,3
Escaso de
9 18,0 18,4 83,7
mercados
Escaso Producto 2 4,0 41 87,8
Validos Intermediarios 2 4,0 41 91,8
Transporte 2 4,0 4,1 95,9
Falta de
L 2 4,0 4,1 100,0
organizacion
Total 49 98,0 100,0
Perdidos Sistema 1 2,0
Total 50 100,0

Anélisis: En cuanto a la identificacion de dificultades de la COOPINCOSAN la
tabla muestra con mayor frecuencia que las principales dificultades y falencias que
afectan a la empresa es el precio y escaso mercados para ofertar sus productos, lo que
significa, introducir en un mercado resulta extremadamente desafiante por lo que se
requiere de inversién de tiempo como de dinero, por lo que se sugiere emplear métodos

creativos de bajo costo para promocionar los productos.
4.2.2.  Anélisis comparativo de clientes.

Para realizar el analisis comparativo de los clientes se tomé una muestra de 20
clientes de los cantones de San Miguel y Guaranda lugares donde se comercializan los
productos de la Cooperativa de Produccion, Industrializacién, Comercializacién Santa

Fe COOPICONSAN.
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Tabla 21 Tabla de contingencia Nivel de Instruccién Vs Cantén

Nivel de instruccion Total

Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto Nivel

Recuento 5 1 0 1 7
San Miguel
% del total 25,0% 5,0% 0,0% 5,0% 35,0%
Canton
Recuento 5 6 2 0 13
Guaranda
% del total 25,0% 30,0% 10,0% 0,0% 65,0%
Recuento 10 7 2 1 20
Total
% del total 50,0% 35,0% 10,0% 5,0% 100,0%

Andlisis: En cuanto a la tabla de contingencia nivel de instruccién vs canton,
muestra que existe un 25% de clientes de instruccion primaria de los cantones de San
Miguel y Guaranda de manera que se puede visualizar que existe un 30% de clientes
con instruccion secundaria del canton Guaranda que consumen el producto de la
empresa, ademas que la mayor parte de clientes de la cooperativa recae en el canton
Guaranda con 65% esto se debe a que la empresa se encuentra en funcionando en la

parroquia Santa Fé a pocos kilometros del canton Guaranda.

Tabla 22. Adquisicion de los productos en la COOPINCOSAN grado de dificultad.

Al adquirir los productos en la Total
cooperativa tiene algun grado de

dificultad.
Si No
Recuento 0 1 1
Semanal
Con qué frecuencia usted % del total 0,0% 5,0% 5,0%
se abastece de los ) Recuento 11 2 13
Quincenal
productos de la % del total 55,0% 10,0% 65,0%
COOPINCOSAN. Recuento 3 3 6
Mensual
% del total 15,0% 15,0% 30,0%
Recuento 14 6 20

Total
% del total 70,0% 30,0%  100,0%
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Analisis: En cuanto a la tabla donde muestra el grado de dificultad de la
adquisicion de productos de la COOPINCOSAN vy frecuencia se puede visualizar que
un 65% de los clientes se abastece quincenalmente y el 30% mensualmente, por otro
lado en lo referente a las dificultades manifestaron los clientes que el 55% tiene algun
grado de dificultad al adquirir los productos de la cooperativa por diferentes razones
como desconocimiento del producto, acceso al lugar de venta y falta de transporte para

acudir a la molinera.

Por cual medio conocio de la existencia de los productos de la COOPINCOSAN.

40

Porcentaje

=

- B

T T
Fncka wisha o ung vendedorn AlmmcEn

Figura 11. Medios de difusion a conocer los productos de la COOPINCOSAN.

Anélisis: En lo referente a medios de difusion donde conocio la existencia de los
productos de la empresa, el 80% de clientes manifiestan que conocieron a través de la
visita de una vendedora, el 10% por la radio y el otro 10% en el almacén mediante visita

realizada.
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4.3. Disefo de politicas de ventas.
4.3.1. Diagnostico de factores positivos y negativos

El avance de la investigacion tuvo como enfoque realizar un anélisis de la

Cooperativa de Produccién, Industrializacion, Comercializacion, Santa Fe
COOPINCOSAN con la idea de concebir una estructura con los puntos fuertes y débiles

de la empresa.

En la tabla diecinueve se identifica los aspectos positivos y negativos para ello

se realiz6 un analisis FODA.

Tabla 23. Matriz FODA de la COOPINCOSAN.

Contexto de la Cooperativa

Factores Positivos

Factores Negativos

Interno Fortalezas Debilidades
Capacidad para adquirir materia | Inestabilidad del precio de la
prima con el fin de | materia prima en el mercado
industrializar. local.
Existencia ~de  maquinaria | Existencia ~de  maquinaria
adecuada para procesamiento de | inadecuada para procesamiento
la materia prima. de materia prima, maquinaria no
apta para los granos de la zona.
Diversificacion de productos, | Productos que no disponen de
varios con registro sanitario para | un  segmento de mercado
ofertar al mercado. definido.
Relaciones comerciales con | Desconocimiento de los
clientes de los cantones de | productos de la molinera por
Guaranda y San Miguel. parte de nuevos clientes.
Externo Oportunidades Amenazas

El factor clima y suelo que
dispone el sector es adecuado
para la producciéon de maiz,
trigo, cebada y habas.

Aparecimiento de nuevas plagas
y enfermedades en los cultivos
de la zona.

Alternativa de nuevos mercados
para la venta de productos de la
empresa.

Competencia en el mercado por
parte de vendedores informales.

Participacion en ferias, para
promocionar el producto de
diversas formas para ganar mas
clientes.

Desinterés de los socios en
participar en eventos
publicitarios para ofertar los
productos.
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Asistencia técnica en campo por
parte de técnicos del MAG.

Poco interés de los productores
en participar de capacitaciones
realizadas por el MAG.

Diversidad de clientes en el
sector y cantones aledafios.

Descuido de los clientes en
consumir productos de la
empresa.

Fuente: Cooperativa de Produccion, Industrializacion, Comercializacion, Santa Fe COOPINCOSAN.
Elaborado: Mariana Calero.

4.3.2.

Matriz de evaluacién de factores internos.

Se realizd esta matriz con la finalidad de determinar hasta qué punto se

encuentra fortalecida en lo interno puesto que se identifican factores positivos y

negativos propios de la cooperativa, en la que se visualiza una calificacion total en la

tabla se procede con su respectivo andlisis.

Tabla 24. Matriz de evaluacion de factores internos.

FACTORES INTERNOS

Fortalezas
1 | Capacidad para adquirir materia 0,29
prima con el fin de industrializar.
2 | Existencia de maquinaria adecuada 0,16
para procesamiento de la materia
prima.
3 | Diversificacion de productos, varios 0,11
con registro sanitario para ofertar al
mercado.
4 | Relaciones comerciales con clientes 0,19
de los cantones de Guaranda y San
Miguel.
TOTAL 0,75
Debilidades
1 | Inestabilidad del precio de la 0,09
materia prima en el mercado local.
2 | Existencia de maquinaria 0,05
inadecuada para procesamiento de
materia prima, maquinaria no apta
para los granos de la zona.
3 | Productos que no disponen de un 0,05
segmento de mercado definido.
4 | Desconocimiento de los productos 0,06
de la molinera por parte de nuevos
clientes.
TOTAL 0,25
Total 1
Fuente: Cooperativa de Produccion, Industrializacion,

COOPINCOSAN.
Elaborado: Mariana Calero

PESO | VALOR | PONDERACION

0,87

0,64

0,44

0,57

2,52
0,09

0,1

0,1

0,12

0,41
2,93

Comercializacion, Santa Fe
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Andlisis: En cuanto a la matriz de evaluacion de factores internos, las
ponderaciones que alcanzaron las evaluaciones en lo que respecta a las fortalezas
alcanzo a un valor de 2,52 y debilidades 2,93 es decir que las debilidades tienden a un

incremento del 0,41.
4.3.3. Matriz de evaluacién de factores externos

Con el fin de determinar hasta qué punto la cooperativa esta preparada para
enfrentar y aprovechar los eventos externos se elabora la matriz de evaluacion de

factores externos hasta llegar a una calificacion y observar el comportamiento que ha

tenido.
Tabla 215. Matriz de evaluacién de factores externos
FACTORES EXTERNOS PESO VALOR | PONDERACION
Oportunidades
1 | El factor clima y suelo que dispone el 0,17 3 0,51

sector es adecuado para la produccion de
maiz, trigo, cebada y habas.

2 | Alternativa de nuevos mercados para la 0,05 4 0,2
venta de productos de la empresa.

3 | Participacion en ferias, para promocionar 0,12 4 0,48
el producto de diversas formas para ganar
mas clientes.

4 | Asistencia técnica en campo por parte de 0,15 2 0,3
técnicos del MAG.

5 | Diversidad de clientes en el sector y 0,16 3 0,48
cantones aledafios.

TOTAL 0,65 1,97

Amenazas

1 | Aparecimiento de nuevas plagas vy 0,05 1 0,05
enfermedades en los cultivos de la zona.

2 | Competencia en el mercado por parte de 0,05 2 0,1
vendedores informales.

3 | Desinterés de los socios en participar en 0,1 3 0,3
eventos publicitarios para ofertar los
productos.

4 | Poco interés de los productores en 0,1 2 0,2
participar de capacitaciones realizadas por
el MAG.

5 | Descuido de los clientes en consumir 0,05 3 0,15
productos de la empresa.

TOTAL 0,35 0,8
Total 1 2,77

Fuente: Cooperativa de Produccion, Industrializacion, Comercializacion, Santa Fe COOPINCOSAN.
Elaborado: Mariana Calero
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Andlisis: En cuanto a la matriz de evaluacion de factores externos, las
ponderaciones que alcanzaron las evaluaciones en lo que respecta a las oportunidades
alcanzo a un valor de 1,97 y amenazas 2,77 es decir que las amenazas tienen un

incremento del 0,8.
4.3.4. Matriz de Perfil Competitivo

Para la elaboracion de esta matriz se realizé una entrevista con los directivos de
la cooperativa, tratando de determinar los puntos fuertes y debiles, ademas considerar
los diversos andlisis que se ha realizado en la produccion e industrializacion de la
materia prima de la empresa, para este tipo de analisis se considerd abastos “Fernanda”,
AKI y TIA que son quienes abastecen de los mismos productos que produce la

cooperativa.

Analizando esta matriz se determind los factores de éxito méas influyentes que
radican en la calidad del producto, participacién en el mercado, precios, posicion

financiera, lealtad del cliente, imagen de marca, localizacién de la planta e innovacion.
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Tabla 226. Matriz de Perfil Competitivo

Cooperativa ABASTOS
i COOPINCOSAN AKI “FERNANDA" TIA
o FACTORES CLAVES RELATIVO ; ; ; ;
Calificacion £s0 Calificacion €s0 Calificacion €s0 Calificacion £so
ponderado ponderado ponderado ponderado
1 | Participacion en el 0,20 1 0,20 3 0,60 2 0,40 2 0,40
mercado.
2 | Precios. 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02 1 0,02
3 | Posicion financiera. 0,30 2 0,60 2 0,60 1 0,30 4 1,20
4 | Calidad del producto. 0,10 1 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30
5 | Lealtad del cliente. 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10
6 | Imagen de marca. 0,10 4 0,40 4 0,40 4 0,40 2 0,20
7 | Localizacion de la planta. 0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24 2 0,16
8 | Innovacion 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 1 0,10
Resultado del 1,00 1,68 2,66 1,96 2,48
diagnostico

Ponderaciones: 1=Debilidad mayor, 2=Debilidad menor 3=Fortaleza menor 4=Fortaleza mayor
Fuente: Cooperativa de Produccion, Industrializacion, Comercializacion, Santa Fe COOPINCOSAN.
Elaborado: Mariana Calero

Andlisis: La matriz de perfil competitivo significa que se escogio a sus posibles competidores en este caso Aki, abastos Fernanda y Tia
conde comercializa productos similares que elabora la cooperativa, se observa que donde los consumidores adquieren estos productos es en el
Aki con una valoracion alta de 2,66 en segundo lugar 2,48 y tercer lugar abastos Fernanda. Es decir el Aki se encuentra como principal

competidor.
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Tabla 237. Tabla de precios de la competencia “Abastos Fernanda”’VS COOPINCOSAN

“Abastos Fernanda” COOPINCOSAN
Productos - - - - _ -
PVP Libra Precio por quintal PVP Libra Precio por quintal

Harina de trigo $0,50 $35,00 0,50 $45
Polvo de haba $0,80 $60,00 1,00 $100
Machica $0,50 $35,00 0,75 $75
Harina de arveja $0,75 $50,00 0,75 $75
Harina de maiz $0,60 $45,00 0,60 $60

Fuente: Abastos Fernanda, COOPINCOSAN.

Anélisis.- Se puede visualizar el comportamiento de precios de la competencia
con respecto a la cooperativa en donde la competencia en lo referente a precios por libra
es igual al de la organizacion, sin embargo, en lo que respecta a precios por quintales los
precios de la competencia son inferiores a los de la cooperativa, cabe destacar que la
Cooperativa de  Produccion, Industrializacion, Comercializacion Santa Fe
COOPINCOSAN se destaca por la calidad del producto y por ser un modelo de
emprendimiento comunitario que garantiza un producto sano de tipo agroecoldgico y

con garantia de calidad.
4.3.5. Matriz de estrategias

Una vez identificado los factores claves de éxito fue necesario realizar una
correlacion entre las variables que forman parte del FODA con la finalidad de establecer
las estrategias de ventas que promuevan el desarrollo y sostenibilidad de la cooperativa
COOPINCOSAN. Se generaron estrategias FO, FA, DO y DA cada una con la finalidad
de generar un accionar que permita prepararse como organizacién conciliando cada
factor, ya sean positivos, negativos, internos o externos para registrar las estrategias

resultantes. Esta matriz permite el direccionamiento de la cooperativa objeto de estudio.




Tabla 28. Matriz estrategias FODA
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g  |Fortalezas Debilidades
E F1 Capacidad para adquirir materia prima con el fin de D1 Inestabilidad del precio de la materia prima en el mercado
I-I|_-| industrializar. local.
Z 2 Existencia de maquinaria adecuada para procesamiento de D2 Existencia de maquinaria inadecuada para procesamiento de
FACTORES EXTERNOS @ la materia prima. materia prima, maguinaria no apta para los granos de la zona.
% F3 Diversificacion de productos, varios con registro D3 Productos que no disponen de un segmento de mercado
= sanitario para ofertar al mercado. definido.
&() Fa Relaciones comerciales con clientes de los cantones de D4 Desconocimiento de los productos de la molinera por parte
* Guaranda y San Miguel. de nuevos clientes.
Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO
El factor clima y suelo que dispone el sector es adecuado |F101 Establecer planes de capacitacion para mejorar los sistemas de D404 Trabajar articuladamente con el MAG quien es el ente
O1 [para la produccion de maiz, trigo, cebada y habas. produccién de los cultivos. gestor de brindar asistencia técnica y capacitacion a los
Alternativa de nuevos mercados para la venta de F202 Procesar harinas en cantidades considerables de acuerdo a la productores, para mejorar la calidad de los productos de la zonay
02 |productos de la empresa. necesidad del mercado. buscar estrategias de comercializacion ofertando la calidad del
Participacion en ferias, para promocionar el producto de  [F303 Ofertar los productos de la empresa en ferias, medios de producto.
O3 _|diversas formas para ganar mas clientes. comunicacién, vallas publicitarias y redes sociales.
Asistencia técnica en campo por parte de técnicos del  [F405 Fortalecer relaciones comerciales de los clientes con la
04 |MAG. cooperativa.
o5 Diversidad de clientes en el sector y cantones aledafios.
Amenazas. Estrategias FA Estrategia DA
Aparecimiento de nuevas plagas y enfermedades en los|F1A4 Realizar capacitaciones a los agricultores de la cooperativa con la|D4A4 Desarrollar capacitaciones en industrializacion para generar|
Al |cultivos de la zona. finalidad de impartir nuevos conocimientos que contribuirdn alfvaloren los productos procesados de la empresa.
Competencia en el mercado por parte de vendedores funcionamiento del modelo de gestion que aplica el emprendimiento
A2 Jinformales. comunitario.
Desinterés de los socios en participar en eventos
A3 |publicitarios para ofertar los productos.
Poco interés de los productores en participar de
A4 [capacitaciones realizadas por el MAG.
Descuido de los clientes en consumir productos de la
A5 [empresa.

Fuente: Cooperativa de Produccion, Industrializacién, Comercializacion, Santa Fe COOPINCOSAN.

Elaborado: Mariana Calero
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4.3.6. Propuesta

Corresponde a presentar politicas de venta que potencialicen la sostenibilidad de
la Cooperativa de Produccion, Industrializacion, Comercializacion Santa Fe

COOPINCOSAN.

Entidad ejecutora.- Las entidades ejecutoras seran; la organizacion como tal en
coordinacion con el Ministerio de Agricultura y Ganaderia, Fondo Ecuatoriano de
Economia Popular y Solidaria FEEP, GAD Provincial, GAD Cantonal, GAD

Parroquial, Fundacion SWISAIT vy otras.

Beneficiarios.- Los beneficiarios seran los socios y clientes de la Cooperativa de

Produccién, Industrializacién, Comercializacion Santa Fe COOPINCOSAN.

Ubicacién.- La COOPINCOSAN funciona en la comunidad Chagcha, parroquia
Santa Fe, canton Guaranda ubicada a 5 km del cantén, a pocos pasos de la cancha de la

comunidad, atiende todos los dias de 07H00 hasta las 18H00 de forma ininterrumpida.
Justificacion de la propuesta.

Los socios de la cooperativa estdn preocupados, debido a que no existe
utilidades en la empresa, ventas bajas y escasa oportunidad de mercado para el
producto, por esta razon es necesario estar actualizados y dispuestos a mantenerse en el

entorno flexible para asumir retos y cambios.

La presente propuesta pretende dar solucion a las falencias y contratiempos que
tienen las actuales politicas de venta de la empresa, ya que debido a los constantes
avances tecnoladgicos, y el crecimiento mismo de la empresa las politicas anteriores,
estdn quedando obsoletas y esto da paso a que la venta de los productos no sean los

adecuados.
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La COOPINCOSAN se ve en la necesidad de mejorar los procesos actuales con
los cuales tanto los clientes internos, como los clientes externos se puedan guiar de una
manera mas oportuna y eficaz al momento de realizar la comercializacion de los
productos, la propuesta de implementar politicas de venta serd objeto de mejoras a fin

de facilitar informacion relevante para la empresa.

Cualquier mejora o iniciativa serd propuesta a los directivos, consejos y socios
de la cooperativa, para luego de su andlisis, evaluacion y aceptacion por parte de la

asamblea general, se establezca de manera uniforme en la empresa.

La elaboracidn de esta propuesta sera aceptada en asamblea general por parte de
socios y directivos de la cooperativa, ya que debido a los constantes cambios politicos,
tecnoldgicos, sociales, econdmicos y culturales, es necesario innovar y reformar todos

los procesos para que no queden caducados.
4.3.7. Obijetivos de ventas

v Conseguir clientes nuevos.
v" Vender mas a clientes actuales.

v Recuperar cuentas.
Andlisis De Factibilidad.

Aspecto Politico.- La propuesta es factible de realizar ya que el mundo y
nuestro pais estan sufriendo importantes cambios, especialmente en los Gltimos afios, y
por este motivo los sistemas de gobierno optan por cambiar las leyes y politicas

constantemente, convirtiéndose en un entorno flexible y cambiante.

Aspecto Socio- Cultural.- La sociedad esta cada vez mas pendiente y es mas

culta que hasta hace afos atréas, por lo cual los clientes deben ser la primera prioridad.
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Aspecto Tecnoldgico.- La sociedad cada vez estd mas renovada e informada,
debido a los avances tecnoldgicos de estos ultimos afos, debido a la globalizacion una
empresa gque no esta actualizada tecnolégicamente no podrd llegar a cumplir los

objetivos deseados y no tendra éxito.

Aspecto Organizacional.- La empresa esta dispuesta a emprender los cambios

que sean necesarios y a brindar las facilidades para poder realizar la propuesta.

Aspecto Econdmico — Financieros.- La empresa debe estar en las posibilidades

de invertir en la propuesta y todos los gastos que esta representa.

Aspecto Legal.- Todos los procesos que se implementes 0 se renueven, seran

realizados por el aspecto legal, y segun los regimenes vigentes.
Formulacion de politicas de ventas.

Para la formulacidn de politicas y estrategias de venta se tomara en cuenta la
clasificacion de segmentos y canales de distribucién a los cuales se distribuye los

productos que la cooperativa elabora.
Segmento por clientes

v/ Comerciante mayorista del cantén Guaranda y San Miguel.

v' Empresas como: Camari, Maquita, tiendas de comercio justo organico
asociativo.

v" Tiendas del barrio

v' Clientes que visitan la planta y durante ferias de exposicion.
Segmento por perfil ideal

El mercado al cual apuntara la cooperativa seran:
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v' Microempresa de propiedad independiente que realice comercio al por
mayor de productos.

v" Venta directa in situ donde los consumidores adquieren directamente en la
empresa.

v’ Personas que conviven en las comunidades y que dentro de la cual actGan
como principales consumidores.

v Molinera Nacional de Guayaquil
Descuentos por tipos de clientes
Se aplicara descuentos para atraer clientela.

v Por productos de acuerdo al costo de produccion y demanda de la época.

v/ Para comerciantes mayorista y tiendas del barrio se puede ofrecerles un
descuento de acuerdo al volumen de facturacion que realizan a la
cooperativa.

v’ Lealtad de los clientes.
4.3.8. Estrategias de ventas.

En el estudio realizado a partir de toda la informacién obtenida y analizada se
propone estrategias de ventas que serviran de base a las politicas de ventas que se
pretende aplicar en la cooperativa y de esta manera alcanzar su sostenibilidad,
emprendepyme.net (2018) sefialan que las estrategias de comercializacion o marketing
suelen dividirse en 4 tipos que se conoce como las cuatro p de marqueeting, que se
aplicara como estrategia de ventas en la COOPINCOSAN; Producto; Precio; Plaza y

Promocioén.
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PRODUCTO.- Reflejan acciones que se van a dearrollar a lo largo de un
periodo de tiempo determinado en relacion a dicho producto o servicio, debe tener como

mira que es lo que vamos ofrecer de forma diferente a los de la competencia.

Tabla 29. Matriz de productos de la COOPINCOSAN.

o Presentacién de los
N Productos productos

1 Harina de Trigo 1 Kg.

2 Harina de Trigo 0,50 Kg.

3 Harina de Maiz 0,50 Kg.

4 Harina de Cebada 0,50 Kg.

5 Harina de Arveja 0,50 Kg.

6 Harina de Haba 0,50 Kg.

7 Molido de Morocho Blanco 0,50 Kg.

8 Molido de Arroz de Cebada 0,50 Kg.

9 Harina de trigo en sacas 45 Kg.

Fuente: Registros de la COOPINCOSAN.

La tabla muestra el portafolio de productos que dispone la empresa, con sus
respetivas presentaciones y registros sanitarios de productos como harina de trigo, haba,
cebada y maiz que dispone los productos de la cooperativa, para las harinas de arveja,

morocho blanco y arroz de cebada se encuentra en tramite el registro sanitario.

PRECIO.- Se refiere a los costos fijos y variables del producto a la hora de fijar
el precio, como también las posibles variaciones estratégicas en un periodo de tiempo
determinado como descuentos promociones de ventas que ayuden a los clientes a probar

el producto o servicio.

Tabla 30.24 Matriz de precios de la COOPINCOSAN.

N° Productos Prec_lo por
unidad
1 |Harinade Trigo de 1 Kg. 1,00
2 | Harina de Trigo de 0,50 Kg. 0,50
3 | Harina de Maiz de 0,50 kg. 0,50
4 | Harina de Cebada de 0,50 kg. 0,75
5 | Harina de Arveja de 0,50 kg. 0,75
6 | Harina de Haba de 0,50 kg. 1,00
7 | Molido de Morocho Blanco de 0,50 kg. 1,00




8 | Molido de Arroz de Cebada de 0,50 kg.

0,75

9 | Harina de trigo en sacas de 45 Kg.

45,00

Fuente: Registros de la COOPINCOSAN.
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La tabla muestra el portafolio de productos que dispone la empresa, con sus

respetivas presentaciones y precios de los productos, con diferencias marcadas en cada

uno de ellos debido al costo de la materia prima, costos de operacién y gasto

administrativo que representa, los precios varian de acuerdo a los costos de produccion

de cada producto.

PLAZA. .- Es la empresa la que vende directamente sus productos a sus clientes,

tiene que ver con el tipo de canal de comercializacion al momento de la venta, las

estrategias que se debe generar son las siguientes:

1. Conocimiento técnico especializado para la elaboracién de los productos.

2. Prestigio del producto que se oferta de buena calidad de acuerdo a las

expectativas de los clientes.

3. Mejora continua, ir mejorando, cambiando los productos de acuerdo a las

expectativas de los clientes.

Los principales clientes de la empresa

Los principales clientes de la empresa molinera a la fecha son; comerciante

mmayorista del canton Guaranda y San Miguel, empresas como: Camari, Maquita,

tiendas de comercio justo organico asociativo, tiendas de los barrios, clientes que visitan

la planta y durante ferias de exposicion, se recomienda ampliar la plaza de mercado a

través de promocion y difusion de los productos.
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PROMOCION.- Llegar con el mensaje al cliente, destacando siempre los

beneficios que tiene el producto o servicio, hay que mencionar que este tipo de

estrategias se utiliza herramientas como publicidad, fuerza de ventas, promociones, se

debe determinar la imagen del producto o servicio que desea proyectar.

Acciones que se deben emprender.

v Promocionar, negociar y vender los productos

v Visitar a las tiendas del barrio, mayoristas y vecinos para promocionar los

productos

v Dejar muestras de los productos para que los clientes miren el color y textura de

los productos que oferta la cooperativa.

Emprender un plan de promocion.

Se propone emprender un plan de promocion a la cooperativa para que pueda

potencializar sus ventas, hacer conocer de los productos que dispone la empresa a los

futuros clientes y vender la imagen de la empresa.

Tabla 31. Presupuesto del Plan de Promocién

Detalle

Entrega de muestras de los productos que comercializa la
cooperativa a los vecinos del sector

Entrega de muestras a las tiendas del barrio de la ciudad de
Guaranda

Promocionar los productos a mayoristas de la ciudad de
Guaranda

Spot publicitarios en medios de comunicacién.

Publicidad en vehiculos a través de vallas y stiquers
publicitarios.

Difusion del perfil técnico de la empresa, coordinar visita de
estudiantes de la universidad y colegios a través de tripticos y
medios publicitarios.

NUmero de
muestras

1000

1200

300
2

100

600

Costo
individual

$0,25

$0,25

$0,25
100

$0,60

Costo total

$250,00

$300,00

$75,00
$200,00

$100,00

$360,00
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$1.285,
TOTAL PRESUPUESTO 00

Figura 16: Plan de promocion de la empresa.

En la tabla se puede observar el presupuesto del plan de accion que debera hacer
la cooperativa para el reconocimiento de sus productos y de esta manera incrementar
sus ventas en un 50% como introduccion de sus productos al mercado de la provincia
Bolivar y vecinas provincias, considerando que paulatinamente de acuerdo a la
continuidad del plan de promocion se ird incrementando sus ventas en un 60% puesto

que el producto se estara posicionando en el mercado local.

Adicional se ha creado un correo electronico para atender pedidos y sugerencias
de los clientes, una pégina en las redes sociales Facebook para informar de las
diferentes actividades que realiza la organizacién y una tarjeta con datos telefonicos,
direccion y representantes de la empresa, con la finalidad de aplicar con la finalidad de
mejorar la comunicacion, difusion en los procesos de comercializacion de productos de

la COOPINCOSAN, se recomienda su aplicacion.

Figura 13 Medios publicitarios.

Pagina red social en Facebook: Coopincosan | Tarjeta con datos telefonicos, direccion

Chagcha y representantes de la empresa.

g Coopincosan Chagcha
i _ ;' Caopincosan Chageha actualizo su foto del perfil
= wwwifacebookcom
s
https://m.facebook.com/story.php?
story_fbid=679227775746017&substory_index=08&id=100009764027509

Correo Electronico: coopincosan@hotmail.com



mailto:coopincosan@hotmail.com
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Estrategias de ventas

Aumentar el volumen de ventas, crecer la imagen de la empresa en el mercado,
superar a la competencia y mejorar el servicio postventa es la finalidad de la estrategia

de ventas, para lo cual la cooperativa se centrara en seis puntos fundamentales:

1. Relaciones
2. Presencia
3. Direccion
4. Concentracion
5. Diferencia

6. Responsabilidad.



Relaciones

Presencia

Direccion

Concentracién

Diferencia

Responsabilidad
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Tabla 33. Puntos fundamentales de las estrategias de ventas.

Mantener relaciones comerciales duraderas con nuestros clientes, Ilamandoles, visitdndoles y comunicandolos a través de
Ilamadas telefénicas o correo electronico coopincosan@hotmail.com; considerando que mantenernos en contacto no es
molestia sino al contrario estamos cerca de ellos para satisfacer sus expectativas.

Realizar visitas a los clientes indicarles los productos que oferta la cooperativa, de esta manera poder descubrir lo que el
cliente esta necesitando, por otro lado ver si la imagen de la cooperativa ya esté siendo reconocida, y por Gltimo constatar si
los planes de ventas implementados estan dando frutos.

La direccion que seguird la cooperativa seran las estrategias de ventas aplicar, ademas debera enfocarse a precautelar los
niveles de produccion de la materia prima en los cultivos de trigo, maiz, cebada y habas, para el procesamiento de los
productos que elabora la cooperativa, promoviendo a los agricultores que deben ser sus cultivos de calidad ya que de ellos
depende el futuro de la empresa.

Se refiere a utilizar a los clientes que ya posee la cooperativa, para que no realicen acciones aisladas y poco programadas,
sino méas bien mantener el contacto fluido con los clientes actuales y de esta manera contribuyan a captar nuevos clientes a
través de mensajes satisfactorios.

La diferencia se vera marcada en la esencia del dialogo con los clientes, a través de conocimiento y capacidad de poder
resolver las necesidades que se presente a los clientes ya sea en cuanto al producto, precio y plazo.

Hay que destacar que los productos que ofrece la cooperativa son de cultivos de la provincia, de buena calidad, que
provienen de forma directa del agricultor a la industria, y que significa una escuela de aprendizaje para nuestros productores
ya que son duefios de su proyecto lo conformaron desde la formacién hasta la actualidad como un modelo de
emprendimiento comunitario.


mailto:coopincosan@hotmail.com
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4.3.9. Precios
Objetivos y estrategia de los precios de los productos

Conservar la relacion del costo y precio de venta en el mercado mediante el método en funcion del costo de conversion, es decir con un

porcentaje que cubra la materia prima y los costos de comercializacion.

Figura 14. Plan de promocion para la cooperativa COOPINCOSAN

Septie Octubre Novie | Dicie

Actividades Enero | Febrero | Marzo | Abril Mayo | Junio | Julio | Agosto
mbre mbre | mbre

Entrega de muestras de los productos que comercializa la
cooperativa a los vecinos del sector

Entrega de muestras a las tiendas del barrio de la ciudad
de Guaranda

Promocionar los productos a mayoristas de la ciudad de
Guaranda

Spot publicitarios en medios de comunicacién.

Publicidad en vehiculos a través de vallas y stiquers
publicitarios.

Difusion del perfil técnico de la empresa, coordinar visita
de estudiantes de la universidad y colegios a través de
tripticos y medios publicitarios.
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Balance y flujo de caja proyectado de la COOPINCOSAN.

EVALUACION FINANCIERA

1 [Ta=alnterna de Retorno

2314

La TIRF &= mayor ala sumatoria de latasa de descuento
| ba=a libre de riesgo

2 |Walor Actual Meto

162454

El % &N e= superior a cero

3 | Coeficiente Beneficio Costo

1295

El coeficiente beneficio costo es superior a uno, se
acepta el indicador

4 | Apalancamiento [pasiva { activo)

NE2M

Iivel de endeudamiento bajo

5 [Punta de Equilibric

063X

Punto de equilibric bajo, no seria necesario rewisar
estructura de costos § gastos fijos

El ROE promedio ez superiar a la inflacion esperada, se

& |ROE 336M
acepta el resultado

7 |roa 370 El ROA promedio es superior a la inflacion esperada, se
acepta el resultado

& |Pargen 1451 El margen promedio es superior a la inflacidn esperada,

se acepta el resultado

3 [Cobertura de Garantiazs

S003,17x

La garantia cubre los niveles minimos de politica
institucional

10 | Indicador de Capital de Trabajo [AC-PC)

26237

El capital de trabajo es positivo, no se obsersan
deficiencias de liquidez

1 [Prueba Acida

12,24

Elindice de prueba acida es mayor auno, no se observan
deficiencias de liquidez

12 | Capacidad de Pago Periada Mo 04 El Erngectn presenta capacidad de pago adecuada, en el
periodo analizado

Capacidad de Pago Perlada Ma.2 953 El Erngectn presenta capacidad de pago adecuada, en el
periodo analizado

Capacidad de Pago Perlada Mo 0,07 El Erngectn presenta capacidad de pago adecuada, en el
periodo analizado

Capacidad de Pago Perlada Mo.d 0E7 El Erngectn presenta capacidad de pago adecuada, en el
periodo analizado

Capacidad de Pago Perloda Mo 5 11,35 El Erngectn presenta capacidad de pago adecuada, en el
periodo analizado

13 |Saldo Final de Caja Periodo Mol 1 El Pru:uge-ctu:u no presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Saldo Final de Caja Periodo Mo.2 azoa El Pru:uge-ctu:u no presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Saldo Final de Caja Periodo Mo.3 azoa El Pru:uge-ctu:u no presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Saldo Final de Caja Periodo Mo.é a34a El Pru:uge-ctu:u no presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Saldo Final de Caja Periodo Mo5 a407 El Pru:uge-ctu:u no presenta deficiencias de liquidez en el
periodo analizado

Elaborado por: Mariana Calero

Con la potencializacion de las politicas de

venta aplicar en la Cooperativa de

Produccidn, Industrializacion, Comercializacion Santa Fe COOPINCOSAN, aplicando

un incremento de ventas del 50% de aspira obtener los indices financieros presentados

en la tabla que antecede, donde la empresa muestra liquides, utilidades y cuenta con
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capacidad de pago para adquirir obligaciones bancarias, no se considera depreciaciones

considerables de maquinarias ya que es una organizacion juridica y cuenta con apoyo

gubernamental y no gubernamental.

Socializacioén de las Politicas de ventas

En la tabla veintisiete se detallan la fecha en la que se realizo la socializacion de las de

las politicas de ventas como el plan promocional que se propone que servira para el

posicionamiento de su marca y productos.

Tabla 33. Cronograma de Socializacién

Cronograma de Ejecucion
Actividades Responsable | Beneficiario | may-18 | jun-18 | jul-18 [ ago-18 | sep-18 | oct-18 | nov-18 | dic-18 [ene-19| feb-19 | mar-19  abr-19 |may-19
_ | Directivos de la
lizacion del 0
Socializacion dg trabajo de investigacion COOPICOSAN y |Los S,
que se vaa realizar.
magstrante.
Trabajo de vinculacion, capacitaciones a Diectios e
0 | p COOPICOSANY (Los Socios/as.
los socios de la organizacion.
magstrante.
Aplicacién de encuestas a socios Diectios e
.p y COOPICOSANY (Los Socios/as.
clientes.
magstrante.
Directivos de la
Socializacion del trabajo de investigacion. |COOPICOSANy |Los Socios/as.
magstrante.
Directivos de la
Presentacion de resultados. COOPICOSANY (Los Socios/as.
magstrante.
Socializacion de las polticas de venta que|Directivos de la
potencializaran la sustantividad dela  |COOPICOSANY |Los Socios/as.
empresa magstrante.

Elaborado por: Mariana Calero.
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CONCLUSIONES

El desconocimiento de los socios de la organizacion ha conllevado a la
disminucion de la venta de los productos por la falta de posicionamiento en el mercado

conllevando a la disminucion de las ventas de la cooperativa.

El portafolio de productos que oferta la COOPINCOSAN carece de un plan de
difusion y perfil de clientes, ademas se determind que dichos clientes son personas de

estratos sociales bajos y formacion secundaria.

Con el disefio de las politicas de ventas la COOPINCOSAN podra re
potencializacion sus ventas y fidelizar a los clientes crecientes en los principales
cantones de la provincia y mirar hacia la expansion de sus productos en la distribucién
de mas punto de ventas. La aplicacion del plan promocional tendrd como resultado el
reconocimiento de los productos en el mercado por los clientes con el proposito de
incrementar el nimero de ventas de la cooperativa, pues él no contar con conocimientos
de la importancia que tienen un plan de promocion, no podra la cooperativa mantenerse

en el mercado.

Con la socializacién de las politicas de ventas y las estrategias establecidas en
capitulo cuatro de la investigacion se explicd lo importante que conlleva realizar un
estudio de mercado dentro del campo del marketing , ademas se recalcé que el presente
trabajo contiene anélisis de datos recopilados los cuales ayudaron a determinar las
estrategias y el plan de promocion que se sugiere que apliquen para el posicionamiento
de los productos de la cooperativa y se conviertan a la vez en preferencia de los

consumidores del entorno.
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RECOMENDACIONES

El desarrollo de las politicas de ventas y posicionamiento que se plantea se
puede aplicar a los clientes internos y externos de la cooperativa teniendo en cuenta que
todas las estrategias comerciales se deben a un control sobre la produccién y difusién de

los productos.

Es importante que la cooperativa analice su infraestructura productiva y
situacion financiera y permita conocer con exactitud su situacion y en base a esa
informacidn establecer estrategias de ventas y crecimiento con la posibilidad de cubrir

un segmento mas de mercado.

Se recomienda poner en préactica las politicas establecidas en este trabajo de
titulacion debido a que el plan de promocién brinda oportunidades de crecimiento del
mercado al cual esta enfocada la produccién de la cooperativa y de esta manera pueda
incrementar y mejorar canales de distribucion y produccion, manteniendo un buen canal
de comunicacion con los clientes internos y externos y se establezca una forma clara y

permite de atencién al cliente.
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Ubicacion de la Investigacion.

UBICACION DE LA PARROQUIA SANTA FE

ASUNCION (ASANCOTO}

‘GOBERNOAUTCNOMO DESCENTRA.2AD) CHuBO
FARROQUL RURAL SAKTAFE /
|

PLAK DE OE DESARROLLO Y \
HIOWEND AR | S0 0SE ECHIBO CABECERA CAVTONA

{ { of {TEMA Ubicaeion de la parogua
| coLLAes |
\ / Furts G- i1 NEC - MAGAP-WAE

f | Focte U 2015 |W"‘

. 4] P | ecc— Pojein U o T
1

T T
4000 16060 THE000

106

Fuente: tomado del plan de desarrollo y ordenamiento territorial de la parroquia Santa Fe
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2. Normativa de estandares de calidad

I CULTIVO No. DE RESOLUCION
Papa Resolucién SAG-001-2013
Fréjol Resolucién SAG-002-2013
Quinua Resolucién SAG-003-2013
Maiz Resolucién SAG-004-2014
Arroz Resolucién SAG-009-2014
Soya Resolucién SAG-006-2014
Cana de azucar Resolucién SAG-007-2014
Trigo Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Sorgo Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Algodon Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Ajonjoli Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Raygrass Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Mani Anexo del Acuerdo Ministerial 494
Higuerilla Anexo del Acuerdo Ministerial 494
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3. Encuesta aplicada a los socios
Encuesta a clientes

Objetivo: Diagnosticar la situaciéon actual de la produccion y comercializacion
de la cooperativa COOPINCOSAN en la Parroquia Santa Fe con el fin de
realizar un andlisis para disefiar politicas de venta

Encuesta N°

1. Informacién General

Provincia: ....................
Canton: .........oooveiee. ..
Parroquia: ....................

2. Variables Sociales
2.1 Edad del Encuestado
2.2 Género:

Hombre Mujer

2.3 ¢ Cual es el nivel de instruccion?

Primaria Secundaria Tercer nivel Cuarto Nivel

3. Variables de comercializacion
3.1 Con qué frecuencia usted se abastece de los productos de la cooperativa
COOPINCOSAN?

Diario L]
Semanal [
Quincenal [
Mensual [

Otros L1 ESPeCifiqUe. . .oveeeeieei e
3.2 ¢ Por qué prefiere comprar estos productos en la cooperativa?

Precio [
Descuentos []
Tipo de entrega []
Ubicacion ]

Calidad del producto [
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Variedad de productos []

Beneficio nutricional [
Otros L] Especifiqué.......c.oiniiniiiiiiiii e,

3.3¢Por cual medio conoci6 de la existencia de la cooperativa
COOPINCOSAN?

Radio [
TV L]
Internet [
Periddico O

Vallas publicitarias [

Otros [
Especifiqué........cooiiiiiiii

3.4 ¢ Al adquirir los productos en la cooperativa tiene algun grado de dificultad?
SIED  NO L POrQUE? oo

3.5 ¢ Cuéles son los productos de la cooperativa que mayor demanda tiene entre
sus clientes?

Harina de trigo [

Harina de maiz [

Harina de haba [

Harina de cebada [

Harina de arveja [l

Otros LI ESpecifiqueé......cooovinniiii i e
3.6 ¢Como evalda la atencion de la cooperativa COOPINCOSAN?

Muy bueno [
Bueno [
Regular []
Malo 0

3.7 ¢Su forma de compra es?

Visita a la cooperativa L]
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Visita a domicilio ]

Tiendas de la localidad U

Ferias locales [

Mediante llamada telefonica L[]

Otros LT ESpecifiqué........cooviviiiiiiiiieeiieea
3.8 ¢Cual es su forma de pago?

Contado [

Crédito [

3.9 (Como le gustaria que la cooperativa promocione los productos para su
conocimiento?

Espacios radiales [
Espaciosde TV [

Vallas publicitarias [l

En ferias [
Redes sociales L]
Correos ]
Volantes L]

Otros LI ESpecifiqué......oovieiiiii e
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Encuesta a Socios

Objetivo: Diagnosticar la situaciéon actual de la produccion y comercializacion
de la cooperativa COOPINCOSAN en la Parroguia Santa Fé con el fin de
realizar un andlisis para disefiar politicas de venta.

Encuesta N°

4. Informacion General
Provincia: Bolivar
Cantén: Guaranda
Parroquia: Santa Fé

5. Variables Sociales
5.1 Edad del Encuestado en afios.
5.2 Género:

Hombre Mujer

5.3 ¢Cual es el nivel de instruccion?

Primaria Secundaria Tercer nivel |:| Cuarto Nivel

5.4 Como califica el funcionamiento y organizacién de la cooperativa
COOPINCOSAN.

Muy Bueno Bueno Regular Malo

5.5 Cudl es su apreciacion en cuanto al redito econémico de la cooperativa
COOPINCOSAN.

Muy Bueno Bueno Regular Malo

5.6 Se siente conforme como socio de la cooperativa COOPINCOSAN.
SILT NOLD  POrQUE?....o e

5.7 Al momento usted es parte de la directiva, consejos 0 comisiones de la
cooperativa COOPINCOSAN.
Sild Noll
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6. Variables Agricolas

6.1 De los siguientes productos, ¢Cudl es el principal cultivo y superficie que
produce usted?

Cultivo Superficie en cuadras
Maiz [
Trigo ]
Cebada [
O
O

Haba

Frejol

Papas (]

Otros LI ESPecifiqueé.......ovineiii e
6.2 ¢El terreno que usted destina para la produccion es?

Propio []

Arrendado [

Al partido []

Otro ] Especifique: ......ooooviiii i
6.3 ¢Recibe alguna asistencia técnica sus cultivos?

Sil] NoUll
6.4 ¢De qué entidad la recibe?

MAG [l
INIAP [
GAD [

Otros [ Especifiqué

7. Variables Economicas
7.1 ¢ Realiza créditos para la produccion?

Sill NoUl POF QUE?...ee et

7.2 ¢En qué institucion financiera realiza los créditos?
Bancos []
Cooperativas []
Prestamistas L]

Otros [] Especifiqué

8. Variables de Comercializacion de la cooperativa COOPINCOSAN.
8.1 Qué sistema de venta utiliza la cooperativa COOPINCOSAN para
comercializar sus productos

Visita de comerciantes en su propiedad [
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Productos a mercados locales ]
Productos ha mercado mayorista ]
Ferias ]

Otros LI Especifiqué......c.ooviniiniiii e,
8.2 ;Sabe usted como establece la cooperativa COOPINCOSAN el precio de

sus productos?

Calidad [

Variedad [

Cantidad [

Epoca [

Otros (] POr qUE?. ...
8.3 (Cuéles son las principales dificultades que la cooperativa tiene con la

comercializacion de su produccién?

Precio (]

Escaso de mercados []

Escaso producto (]

Intermediarios ]
Transporte (]
Otros LI ESpecifiqué. .. ..o

8.4 ¢EIl precio recibido por los productos que oferta la cooperativa considera
usted que son?

Optimo | Aceptable Bajo Con Pérdida

8.5 ¢La cooperativa COOPINCOSAN tiene alguna norma o politica de calidad
en la oferta de sus productos?
STET  NO LD CUAIZ. .o

8.6 ¢La cooperativa COOPINCOSAN tiene alguna norma o politica de calidad
en la oferta de sus productos?
Sil] Noll

4. Reglamento de la cooperativa.

5. Listado de socios de la cooperativa.
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6. Logo de la Cooperativa

7. Instalaciones de la Cooperativa

Planta COOPINCOSAN Sacos para el producto

=il

(T
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Molino y Cernidora Peladora de grano

9. Relaciones con las que cuenta la Cooperativa.

Cumplimisnts de obras l
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10. Socializacion de politicas de venta a los socios de la COOPINCOSAN.
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