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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion, es una propuesta que busca, mediante la aplicacion
de la teoria y los conceptos de Marketing y Administracion, encontrar la realidad
situacional de la empresa INDESLAE. Se pretende aclarar sus ambientes internos y
externos actuales y su posicion frente al mercado. El objetivo principal es trazar un plan
estratégico de Marketing, que involucre los conceptos y estrategias mas convenientes,

tomando en cuenta los limites y recursos de la empresa.

La investigacion también pretende involucrar los conceptos del Comercio Justo, como
un ideal a implementar dentro de la empresa mediante la certificacion y la promocion de
sus principios. Se reconocera y evaluara el apoyo gubernamental y las politicas publicas
actuales que promuevan la tendencia de Comercio Justo para aprovechar los incentivos

y oportunidades que ofrece este sistema cooperativista.

El primer capitulo involucra todas las generalidades en cuanto a la desigualdad historica
que ha existido entre paises desarrollados vs los que se encuentran en vias de desarrollo
(Los del Norte vs los del Sur). La dependencia econémica que tienen los paises del Sur
frente a los del Norte. El nacimiento del término de Comercio Justo para proteger a los
productores sobre los consumidores. Por dltimo, acerca del Ecuador como fuente de

recursos explotables siendo un pais agro productor.



El segundo capitulo se refiere al Comercio Justo, su historia y tendencias a través de los
afos, las organizaciones que lo promueven y la oportunidad para el Ecuador en donde

no se ha desarrollado del todo.

El tercer capitulo trata sobre el andlisis situacional de la empresa INDESLAE,
utilizando los conceptos de las 5Cs del Marketing. En lo que se refiere a sus ambientes
internos (Contexto o clima y Compafiia) y externos (Clientes, Competidores y

Colaboradores).

El cuarto capitulo toma los conceptos de las 4Ps del Marketing (Producto, Precio, Plaza,
Promocidn), en donde se determinara el Plan estratégico mas factible para que la
empresa se desarrolle y obtenga mayor incremento de sus beneficios. También incluye

un analisis financiero de dicha propuesta con lo que se determiné su viabilidad.

Xi
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CAPITULO | - GENERALIDADES

11

DEPENDENCIA ECONOMICA DE LOS PAISES DEL SUR VS LOS

DEL NORTE.

Segun Eulalia Solé, existe un resultado de la época colonial que hasta hoy
en dia repercute en el mercado de comercio internacional. Los paises
colonizadores (los del Norte) introdujeron sus culturas capitalistas a los
colonizados (los del Sur) para su beneficio. Esto generd hasta la actualidad,
una falta de diversificacion de la produccion de los paises en vias de
desarrollo, lo que a su vez significd que se incremente la dependencia con
los paises desarrollados. También se marcé un notable desequilibrio en dos
ejes principales: La division internacional del trabajo y el libre comercio o

proteccionismo.

e Ladivision internacional del trabajo

La dominacion explicada anteriormente, ha dado paso a una dependencia de
tipo econdmica asentada en la produccion de materias basicas o elaboradas
pero destinadas a la exportacion hacia los paises desarrollados. Sin duda
significa que internamente su economia es fragil en cuanto a la oscilacion de
los precios al igual que su comercio exterior por la inestabilidad de las

ventas.
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e Libre comercio o proteccionismo

Por otro lado tenemos el problema que generan las barreras de entrada a los
mercados desarrollados. Estos paises han adoptado mecanismos para
proteger sus propios productos desde utilizar la medida de aranceles, hasta

los subsidios del gobierno para las exportaciones. (Solé, 2003)

Por lo anterior, se puede concluir que existe una brecha enorme entre los
paises desarrollados que siguen incrementando su dominio internacional, y
los paises en vias de desarrollo quienes parece que injustamente tienen las

de perder en la mayoria de casos.

NACIMIENTO DEL TERMINO DE COMERCIO JUSTO

En la investigacion acerca del Comercio Justo en Latinoamérica escrito por
(Brisa Ceccon R., 2008), la iniciativa de una comercializacion equitativa
hacia los sectores vulnerables de las sociedad, dieron lugar al término de
“Comercio Justo”. El Comercio Justo resulta principalmente de la
globalizacién y el comercio entre paises del Norte (globalizados) y paises en

vias de desarrollo (del Sur).

El Comercio Justo Ilegdé como un término clave para una forma de comercio
alternativo, que promueve una serie de principios positivos garantizando el

respeto a los derechos hacia los trabajadores, productores, consumidores y el



medio ambiente. Desarrolla un beneficio sustentable y sostenible para la
sociedad en desigualdad, mediante la comercializacion de productos que
generan un valor agregado en comparacion con los productos tradicionales,
sobre todo respecto a los productos bésicos agricolas. (Brisa Ceccon R.,

2008)

El Comercio Justo se encuentra en auge y desarrollo, tal como se representa
en el Reporte Anual de la FLO (Fairtrade Labelling Organization) del

2013-2014, en donde se encuentran varios datos interesantes como son:

e Existen alrededor de 1210 organizaciones y productoras de Comercio

Justo alrededor del mundo.

e Existen mas de 1,4 millones de agricultores de los cuales, méas el 80%
son pequefios agricultores o minoritarios provenientes de 74 paises

alrededor del mundo y quienes producen articulos de Comercio Justo.

e EIl 23% de productores de Comercio Justo son mujeres, evidenciando el
crecimiento de la importancia de la dignidad de la mujer como

trabajadora.

e Por ultimo otro dato relevante es que los consumidores gastaron en 2013
alrededor de 5,5 billones de euros en productos de Comercio Justo (FLO

(Fairtrade Labelling Organization), 2013)



Tabla 1 Ventas de productos de Comercio Justo

Pais Afo TOTAL
2010 2011 2012 2013

Australia 125,940 150,276 188,046 189,245 I 653,507
Austria 87 100 107 424,000
Belgica 72 77 85,837 93,210 I 328,047
Canada 194,936 199,769 182,639 173,180 I 750,523
Republica Checa 2,704 2,839 2,745 6,440 } 14,748
Dinamarca 62,336 74,909 71,837 81,081 I 290,362
Estonia 0,606 0,437 1,062 1,756 3,921
Finlandia 93,001 102,673 152,264 156,785 I 504,723
Francia 303,314 315,417 345,829 354,845 ‘.319;405
Alemania 340 400,545 533,063 653,957 n92?;564
Hong Kong 0,423 0,825 1,248
India 0,642 0,642
Irlanda 138 158,864 174,955 197,297 I 669,116
Italia 45,400 57,543 65,435 76,356 | 248,733
Japon 14,434 13,386 71,410 68,977 | 174,207
Kenia 0,051 0,051
Letonia 0,425 0,492 0,939 0,975 2,831
Lituania 0,752 0,624 0,846 0,842 3,064
Luxemburgo 6,200 7,492 8,319 9,629 31,640
Holanda 119 147,300 186,101 197,143 Ii 649,543
MNoruega 43,757 53,618 65,451 68,441 | 231,266
Sudafrica 1,899 7,273 22,264 22,574 | 54,009
Korea del Sur 17,107 1,990 3,815 22,911
Espafia 14,363 20,026 22,275 23,664 | 80,327
Suecia 108,478 134,336 178,951 231,669 I 653,433
Suiza 219,919 264,754 311,590 353,206 l.149;4?0
Inglaterra 1.343,957 1.498,208 | 1.904,891 2.044,926

Estados Unidos 936,973 1.030,671 53,117 309,131 “29;892
Resto del Mundo 39,444 74,742 47,487 49,658 I 211,331

TOTAL 4.319,038 | 4.916,380 | 4.786,76 | 5.500,318

Fuente: Reporte Anual FLO (Fairtrade Labelling Organization)
Elaborado por: José Terdn



Tabla 2 Crecimiento de las Ventas de productos de Comercio Justo

Pais Crecimiento anual Crecimiento
2010-2011 | 2011-2012 | 2012-2013 | promedio

Awustralia 19% 25% 1% i 15%
Austria 15% 7% 21% i 14%
Bélgica 7% 11% 9% i o%
Canads 2% -9% -5% I -a%
Republica Checa 6% 4% 135% s
Dinamarca 20% 4% 13% { 10%
Estonia _18% 114% 65% - I
Finlandia 10% 8% 3% ¥ 1%
Francia 4% 10% 3% ] 5%
Alemania 18% 33% 23% iES%
Hong Kong MN/A MN/A 95% NSA
India N/A N/A N/A N/A
irlanda 15% 10% 13% 1 13%
Italia 16% 14% 17% 1 16%
Japén 34% 268% -3%
Kenia N/A N/A N/A N/A
Letonia 16% 91% 2% B
Lituania -17% 36% 0% 1 6%
Luxemburgo 21% 11% 16% i 16%
Holanda 24% 26% 6% ¥ 19%
MNoruega 23% 22% 5% i 16%
Sudafrica 283% 206% 1%
Korea del Sur MN/A -B8% 92% ﬁ -43%
Espafia 39% 11% 5% i 19%
Suecia 24% 33% 29% iZS%
Suiza 20% 18% 13% g %
Inglaterra 11% 27% 7% i 15%
Estados Unidos 10% -95% 482%
Resto del Mundo 29% -36% 5% i 19%

TOTAL 14% -3% 15% 9%

Fuente: Reporte Anual FLO (Fairtrade Labelling Organization)
Elaborado por: José Terdn

De acuerdo a las tablas anteriores se evidencia que el crecimiento de la
venta de productos de Comercio Justo ha ido desarrollandose en la mayoria
de paises que han optado éstos productos alternativos como parte de una

tendencia mundial.
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Representa una oportunidad valiosa para el Ecuador como pais agricola por
tradicion, sobre todo por el apoyo que se ha dado por parte del gobierno y
varias organizaciones que promueven el dar preferencia a los productos
elaborados en escenarios de desigualdad, y para la compra de articulos con

caracteristicas que generen una cadena de beneficios para la sociedad.

EL ECUADOR COMO PAIS AGRO-PRODUCTOR

El sector agricola se ha convertido en una de las hélices méas dinamicas que
mueve el motor verde de la economia ecuatoriana. Sus niveles de
crecimiento promedio se ubicaron en 3,73% Yy su contribucion al Producto
Interno Bruto (PIB) se ha mantenido en rangos de 7% a 13% durante los

ultimos afios. (Macas, 2014).

llustracion 1 PIB Agricola Vs. PIB

COMPORTAMIENTO DELPIBAGRICOLA
(Tasas de Crecimiento)

[ = S - B =

004 2005 2006 2007

e=—DIB Agricola e====PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn



La ilustracion anterior muestra la evolucién del PIB Agricola cuya
importancia ha sido muy determinante en los afios 2001, 2003, 2007, 2009,
2010 y 2013, en donde representdé un crecimiento mayor que el PIB per
capita, dando a entender la importancia en la economia ecuatoriana.

También nos indica una caida importante en 2012.

Los productos principales de exportacion son: el banano, cacao, flores, cafe,
brécoli, mango, entre otros. ElI banano es el primer producto de las
exportaciones no petroleras que ha generado a lo largo de la historia un

desarrollo sustentable y prolongado. (Macas, 2014)

Ademas de lo anterior, el agro es la principal fuente de empleo y
alimentacion del pais con la produccién de arroz, maiz, soya y cultivos de

ciclos cortos (papa, tomate, fréjol, y otras verduras). (Macas, 2014)

Pese al simbolismo de tradicidén y costumbres que representa la agricultura
en el pais, los modelos neoliberales dafiaron de cierta manera el agro en la
época de los ochenta y noventa. Ahi se aplicaron reformas agrarias que
consolidaron desigualdades en la tenencia de tierras. No existieron politicas
estatales para su reactivacion con lo que se perdid los productos con fines de

exportacion. (Macas, 2014)

Por el hecho anterior, se han construido dos rutas para la reactivacion de la

agricultura, en lo que concierne a partir de ésa crisis:



El primero es un camino que se levantd entre 2000 y 2006 donde se obtuvo
la mayor contribucion al PIB por parte de la agricultura, pero no se obtuvo el
precio real para la exportacion con lo que se dio la migracion del campo a la
ciudad, reproduciendo la pobreza en el campo. Ecuador mantenia peleas
comerciales por el tema del banano en el mercado de la Union Europea y
empezaba a perder clientes. Los paros bananeros eran repetitivos. (Macas,

2014)

Con esto se dio paso a la segunda via para la reactivacion de la agricultura
en donde se manejo en base al modelo socialista del buen vivir (Asamblea
Constituyente, 2008). Aqui se da prioridad a mejorar la calidad de vida de

los productores mediante el apoyo estatal. (Macas, 2014)

Esta via sin duda ha acelerado el sector, en donde se mantiene hasta la
actualidad y para lo cual, puede cubrir la demanda insatisfecha de otros

paises generando mejores cantidades en cuanto a exportacion. (Macas, 2014)

Por otro lado, sabemos que la produccién agricola ha sido en su mayoria del
tipo de trabajo como “modo de vida”, es decir, que por tradicion y
costumbres se la ha realizado de manera muy limitada y mecanica, sin
embargo, en las ultimas décadas, se ha retomado el valor de nuestros
recursos como una ventaja que se la ha enfocado en el tipo de trabajo “para
ganarse la vida”, es decir, con una percepcion mas comercial y de desarrollo

econdmico, utilizando sin duda mejores modos y medios de produccion y



explotacion. (Coordinadora Latinoamericana de Organizaciones del Campo

(CLOC), 2010)

De acuerdo a mi criterio, existe un costo no solo econémico sino también
social al momento de implementar practicas extranjeras para aprovechar de
mejor manera los recursos del pais. Esto se puede ver en los siguientes

aspectos:

En cuanto a la capacitacién de los productores, la especializacion de los
modos de produccién, la adquisicion de maquinaria de punta, la
implementacién de controles de calidad, el uso de sustancias quimicas, el
manejo de tecnologia, etc.

La dificultad para adquirir este direccionamiento extranjero se ha dado por

las limitaciones econdmicas y de conocimiento de los sectores rurales.

El sector agricultor se ha encontrado a lo largo de la historia con
innumerables injusticias (costo social). Ha tenido que limitarse a la
produccién para resguardar las tradiciones, trabajando mucho y recibiendo
poco. La calidad de vida de estas familias enteras ha sido deficiente y ha
existido una marginacién al sector, en donde el problema social trasciende al
econdmico. La falta de acceso a sus derechos, ha sido un punto débil del

sector cuya tecnificacion no ha podido desarrollarse.

Por otro lado se encuentra el sector agroindustrial cuya experiencia y

desarrollo es mucho mejor y cuya tecnificacién es mayormente aprovechada.



El problema en cambio, es que aqui radica una serie de factores deficientes

que impiden el posicionamiento en mercados internacionales.

En cuanto a garantizar el desarrollo sostenible de la economia, el sector
productivo y social del pais, ha popularizado varios términos que en la
actualidad estdn en etapa de crecimiento y desarrollo como son: la
Economia Popular y solidaria, el Plan del buen vivir (2007 — 2017), el
cambio de la matriz productiva, YACHAY (ciudad del conocimiento), entre

otros.
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2.

CAPITULO Il - EL COMERCIO JUSTO

2.1

HISTORIA DEL COMERCIO JUSTO

Antes de hablar de los inicios del Comercio justo, histdricamente se toma en
cuenta la evidencia de una fuerte explotacion de paises desarrollados a los

que estan en vias de desarrollo, como se explica a continuacion.

Historicamente las relaciones entre el Norte y el Sur del Planeta no se han
desarrollado en condiciones de igualdad. En la época de las conquistas se
pudieron instaurar relaciones basadas en la explotacién de recursos y de
seres humanos, asi como politicas de sometimiento y asimilacion cultural.
Estas ‘politicas’ han dejado de lado toda una civilizacion tradicional,
originaria, a cuesta de la predominancia de una sola civilizacion occidental.
Los paises del Norte, duefios de los recursos del planeta, se hicieron mas
“ricos” y mas ambiciosos, generando los conflictos mas grandes de la
historia, como son las dos guerras mundiales. A partir de la culminacion de
ésta época oscura, se pensaria que con el surgimiento de Organos
internacionales de discusién y pacificacion de controversias, las cosas seria
menos disparejas, sin embargo, pese a ese punto clave en la historia, la
desigualdad era evidente en el mundo, trascendiendo hasta nuestra época,

sobre todo en lo que se refiere a la economia mundial. (Veroli, 2013)



llustracion 2 Caricatura "Observatorio de la Deuda en la Globalizacion"
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Fuente: Portal Sostenibilidad / Eva Veroli

En la actualidad, los paises desarrollados, han encontrado su crecimiento, no
solo en el hecho de manipular los productos que les ingresan a su beneficio,
sino en el hecho de aprovecharse del trabajo de los paises vulnerables.
Siempre han encontrado de alguna manera, sacar provecho de su desarrollo,
y otro ejemplo de esto son las maquilas que forman parte de las empresas

Multinacionales. (Veroli, 2013)

Como su nombre en inglés lo dice <<sweatshops>> literalmente significan
“talleres de sudor”. Son zonas prodigiosas en recursos, ubicadas
estratégicamente en paises pobres o en vias de desarrollo. En ellas, las
empresas multinacionales obtienen ventajosas condiciones para la
produccién, evadiendo los controles y requisitos que en sus paises
desarrollados les impediria funcionar. Existen alrededor de 850 maquilas en
el mundo que lamentablemente son conocidas, en su mayoria, por la
explotacion de las desventajas que tienen los paises vulnerables. (Solé,
2003)
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Las condiciones de trabajo y el abuso del poder han generado atentados en
contra de la dignidad humana. El desarrollo no lo han enfocado a aquellos
paises de los que extraen sus recursos sino a su beneficio. Han destinado sus
actos a innumerables problemas socioecondmicos con los que las familias

involucradas no han podido solventarse. (Solé, 2003)

Ya pasando a los hechos més relevantes, en los afios cincuenta en Estados
Unidos, empez0 las primeras iniciativas con la Organizacion Ten Thousand
Villages como una colaboracion entre importadores sin animo de lucro,
comerciantes en los paises del Norte y pequefios productores en paises en
vias de desarrollo. Muchos de estos productores se veian aplastados por los
precios bajos del mercado y por su dependencia elevada de intermediarios,
de este modo, vieron en el Comercio Justo la oportunidad de mantenerse,
evitando a los intermediarios y accediendo directamente a los mercados del
Norte. La primera tienda formal de “Comercio Justo” se abri6 en 1958. (Fair

Trade International, 2010)

En 1964, comienza el sistema de Comercio Justo, Fair Trade (FT), con la
Conferencia de las Naciones Unidas (UNCTAD) sobre Comercio y
Desarrollo.

Los paises del Sur, bajo el lema ‘Comercio, no ayuda’, solicitaron la
aprobacion de unas reglas comerciales mas justas. En este contexto,
organizaciones y particulares promovieron la creacién de tiendas

“UNCTAD”, que vendian productos del Ilamado Tercer Mundo en Europa,
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evitando los aranceles de entrada. A partir de ese momento, se inicié una
cadena de tiendas "Solidarias”, en Holanda y luego Alemania, Suiza,
Austria, Francia, Suecia, Gran Bretafia y Bélgica. (Coordinadora Estatal de

Comercio Justo, 2015)

Segun la entrevista realizada a la Asesora Sonia Lehmann de la certificadora
Alemana Gesellschaft flir Internationale Zusammenarbeit (GIZ), “El
Comercio Justo tomo6 importancia por los afios ochenta con el café, de la
certificacion Max Havelaar en Holanda, que propuso la garantia de que el
mismo, era resultado del cumplimiento con una serie de criterios medio

ambientales y de trabajo digno y justo®. (Lehmann, 2015)

llustracion 3. Sello MAX HAVELAAR Holanda

Fuente: Fair Trade Max Havelaar Netherlands

Surgieron iniciativas similares de sellos de garantia a lo largo de Europa y
Norte América, tales como la Fundacion Fairtrade, TransFair y
Rattvisemarkt, con el fin de seguir los pasos de Max Havelaar y estimular
las ventas de Comercio Justo. En un principio las diferentes organizaciones
lanzaron sus camparfias y marcas de certificacion individuales, pues operaban

de manera independiente. Pero fue hasta 1997 donde estas organizaciones se
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unificaron, creando Organizaciones Internacionales de Sello de Garantia de
Comercio Justo Fairtrade Labelling Organizations Internacional (FLO). Su
mision es definir los estdndares del Sello de Garantia de Comercio Justo,
apoyar, examinar y certificar productores en desventaja y armonizar el
mensaje Fairtrade dentro del movimiento mismo. (Fundacion Agencia de

Desarrollo Local Economico y Social (FADLES), 2012)

Actualmente el Comercio Justo aglutina a mas de 300 miembros en todo el
mundo que trabajan bajo los siguientes estandares econdmicos, sociales,

laborales y ambientales.

e Creacion de oportunidades para productores en desventaja econémica

e Transparencia y rendicion de cuentas

e Précticas comerciales justas

e Pago de un precio justo

e No al trabajo infantil y al trabajo forzoso

e No discriminacion (lgualdad de género y empoderamiento econémico de
la mujer y la libertad de asociacion)

e Adecuadas condiciones de trabajo

e Desarrollo de capacidades

e Promocion del Comercio Justo

e Respeto al medio ambiente (W.F.T.O., 2014)
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2.2

Los productos que se pueden conseguir en el Comercio Justo son los

siguientes:

Tabla 3 Productos de Comercio Justo

Alimentacion
Cafe, te, azucar, chocolate, arroz y
cereales hasta mermeladas tropicales,

mieles, especias, frutos secos, bebidas.
Artesanias y muebles

Bisuteria, complementos juguetes,
menaje del hogar, cosmética.
Textil
Moda, ropa de hogar

Papeleria

Tarjetas, cuadernos, carpetas,
boligrafos, la

ices

Fuente: Ing. Wilson Montoya, Revista El Agro
Elaborado por: José Terdn

EL COMERCIO JUSTO EN EL ECUADOR

El Comercio Justo en el Ecuador se fundamenta legalmente desde un
conjunto de instrumentos, que a partir de la Constitucion niumero 20 vigente

desde 2008, se constituyen los pilares fundamentales del mismo.
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Tabla 4 Comercio Justo presente en la Constitucion del Ecuador 2008

EL COMERCIO JUSTO Y SU FILOSOFIA EXPUESTA EN LA CONSTITUCION
DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, 2008

Art. Descripcion del Articulo fundamentando el Comercio Justo en el Ecuador

Se refiere a los principales objetivos del régimen de desarrollo, articulando el sistema econdmico
276 |como justo, democratico, productivo, solidario y sostenible, basado en la distribucion igualitaria de los
beneficios del desarrollo, de los medios de produccid y en la generacidn de trabajo digno y estable.

Expone las responsabilidades del Estado para garantizar la soberania alimentaria desglosada entre
otras cosas: Impulsar la produccion, adoptar politicas fiscales para proteger al sector productivo,
fortalecer la diversificacion y la introduccion de tecnologias ecoldgicas y organicas en la produccion
agropecuaria, promover politicas redistributivas que permitan el acceso del campesinado a la tierra, al
agua y otros recursos productivos, establecer mecanismos preferenciales de financiamiento para los
peguefios y medianos productores, etc.

281

Este articulo habla de gue el sistema econdmico es sacial y solidario, apegado a una relacidn dindmica |
283 |equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo
garantizar la produccion que posibilite el buen vivir, tomando al ser humaneo como sujeto vy fin.

De manera general, se refiere a los objetivos de la politica econdmica, que entre otras cosas establece:
Incentivar la produccidn nacional, la productividad y competitividad
sistémicas, la insercidn estratégica en la economia mundial; Promocionar la incorporacidn del valor

284 agregado con maxima eficiencia, dentro de los limites biofisicos de la naturalezay el respeto a lavida y
a las culturas; Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con respeto a los
derechos laborales; etc.

Agui establece los objetivos de la politica comercial como son: Desarrollar, fortalecer y dinamizar los

e mercados internos a partir del objetivo estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo;

Fortalecer el aparato productivo y la produccidn nacionales; contribuir a que se reduzcan las
desigualdades internas; e impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

En éste articulo se promueve por parte del Estado las exportaciones ambientalmente responsables de
306 |los pequefios y medianos productores y del sector artesanal en particular; con preferencia de aquellas
que generen mayor empleo y valor agregado.

En éste articulo se expresa que el Estado regulard, controlara e intervendra, cuando sea necesario, en
335 (losintercambios y transacciones econdmicas; y sancionara toda forma de perjuicio a los derechos
eCconomicas.

Aguise establece gue el Estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de acceso a
bienesy servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacién y promueva la
sustentabilidad. También asegurard la transparencia y eficiencia en los mercados y fomentara la
competencia en igualdad de condiciones y oportunidades.

336

Este articulo se refiere a que el Estado promueve el desarrollo de infraestructura para impulsar la
337 |produccion, satisfaciendo primero las necesidades internas, y después la
participacion en el contexto regional y mundial a partir de una vision estratégica.

Fuente: Constitucion de la Republica del Ecuador 2008
Elaborado por: José Terdn

La estructura constitucional sefiala el “qué hacer” como vemos en la tabla
anterior, mientras que el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 (PNBV
2013-2017) sefiala el “cémo hacerlo”, por lo que es otro instrumento legal,

que respalda la ideologia del Comercio Justo. EI PNBV 2013-2017 establece
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12 Objetivos Nacionales relacionados directamente con los mandatos

constitucionales, como se ve en la siguiente tabla:

Tabla 5 Coherencia programa de Gobierno y PNBV 2013-2017

7.- Sistema Econdmico

1.- Revolucidn Econdmica, 9.- Transformacidn Matriz
productiva y del trabajo Productiva
10.- Sectores Estratégicos

2.-Revolucidn del
conocimiento y las 3.- Capacidades
capacidades

1.- Igualdad
3.- Revolucion Social 8.- Trabajo Digno
2.- Calidad de vida
4.- Revolucion de la justicia, |5.- Justicia y seguridad

la seguridad y la convivencia |ciudadana

5.- Revolucion cultural 4.- Cultura

6.- Revolucidn Etcia
7.- Revolucion politica y

12.- Estado democratico y

L oder social
constitucional P

8.- Revolucion de la 11.- Insercion estratégica en el
Soberaniay la Integracion

mundao

Fuente: Ministerio de comercio exterior/ Direccién de Comercio Inclusivo
Elaborado por: José Terdn

Por otro lado tenemos las leyes secundarias que se relacionan con el
Comercio Justo que son: Ley Organica de Economia Popular y Solidaria
(LOEPS 2011), el Codigo Organico de la Produccién, Comercio e
Inversiones (COPCI 2010), el Codigo Organico de Organizacion Territorial,
Autonomias y Descentralizacion (COOTAD 2010) y la Ley Orgénica de
Regulacion y Control de Poder de Mercado. (Ministerio de comercio

exterior, Direccion de comercio inclusivo, 2013)
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Tabla 6 Leyes secundarias que se orientan al Comercio Justo

Ley Organica de Economia Popular y Solidaria (LOEPS 2011)
Define la Ec. Popular y solidaria como una practica econdmica que satisface necesidades y genera
ingresos, basados en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad. El trabajo es de prioridad,

i
mucho mas el ser humano, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza.
a Aqui apoya a los productores con principios como el comercio justo y consumo ético responsable;
también la responsabilidad social, ambiental y distribucidn equitativa y solidaria de excedentes, etc

(55 Aqui se incluye el apoyo y de los Gobiernos descentralizados para influir positivamente en las
actividades productivas de cada region, esto mediante la planificacidn dentro de su esguema.
En éste articulo se definen las medidas de promocidn por las cuales se incentiva la produccidn.

137
Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI 2010)
q Se referencia el Comercio justo, de acuerdo al ambito de aplicacion de éste codigo, que se centra en la
produccion mediante la utilizacion estratégica de los recursos.
4 Aquihabla desde el aprovechamiento de los factores de produccion, la transformacidn productiva, la
distribucidn y el intercambio comercial, el consumo.
= En éste articulo se referencia al Estado como gestor impulsivo de los mecanismos gue posibiliten un
comercio justo y un mercado transparente.
Este articulo establece la implementacidn de una politica comercial que garantice la soberania
22 |alimentaria y energética, las economias de escala y el comercio justo, asi como su insercidn estratégica

en el mundo (exportaciones)
Cod. Organico de Organizacion Territorial, Autonomias y Descentralizacién (COOTAD 2010)
Los Articulos 3 y 4 de éste codigo, hancen referencia y concordancia con la Ley Organica de Economia Populary
solidaria en cuanto al apoyo que deben mantener los Gobiernos Autdnomos decentralizados para cumplir con
las actividades productivas y comerciales, incluyendo la ejecucidn de programas socioecondmicos para el
fartalecimienta de las personas y organizaciones que amparan esa ley.
Ley Organica de Regulacion y Control de Poder de Mercado
En ésta ley se promueve el incremento de la eficiencia y la buena asignacidn de los recursos productivos, asi

como también generar una competitividad externa, amparados por la obligacién de las organizaciones a tener
gue beneficien a los consumidores.

buenas practicas dentro del mercado

Fuente: LOEPS 211, COFC 2010, COOTAD 2010, Ley Orgdnica de Control de poder de
Mercado
Elaborado por: José Terdn

Es de ésta manera que el Comercio Justo no se impulsa en el Ecuador como
una figura propia del término como tal, sino se centra en una serie de

principios que se enfocan a la mayoria de los argumentos globalizados.
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2.3

ORGANIZACIONES DE COMERCIO JUSTO

23.1

A nivel mundial

Las organizaciones méas importantes a nivel internacional son las

siguientes:

WFTO: Organizacion Mundial de Comercio Justo (World
Fair Trade Organization), Originalmente se la conocia como
la Asociacion Internacional de Comercio Justo (IFAT-
International Fair Trade Association). Es una red de comercio
alternativo y de organizaciones de productores en Africa,
Asia, Europa, América Latina, América del Norte y el
Pacifico. Su objetivo es mejorar las condiciones de vida y el
bienestar de productores agricolas y artesanos desfavorecidos.
Enlaza y promociona el Comercio Justo tanto en paises
desarrollados como en paises en vias de desarrollo. (WORLD

FAIR TRADE ORGANIZATION, 2009)

FLO: Organizacion Internacional de Etiquetado del Comercio
Justo (Fair-Trade Labelling Organization International), es
una Federacion de iniciativas de Comercio Justo que se han
unido para unificar el sello y los criterios de Comercio Justo.
El principal rol de FLO es establecer las normas de Comercio

Justo. (FLO (Fairtrade Labelling Organization), 2013)
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e FLO CERT: Es la organizacion que nace de FLO con sus
mismas siglas pero se encarga de realizar las auditorias a los
productores. También certifica a “traders” que son todos
aquellos que compran, venden o elaboran productos Fair

Trade. (FLO-CERT, 2015)

e EFTA: Asociacién Europea de Comercio Justo (European
Fair Trade Association), es la asociacion de doce
importadoras del Norte, pertenecientes a nueve paises
europeos, que trabajan con aproximadamente cuatrocientos
grupos de productores econémicamente desfavorecidos. Sus
objetivos fundamentales son: aumentar la eficacia y la
eficiencia del Comercio Justo, dar a conocer el Comercio
Justo ante las autoridades politicas y econdmicas con el fin de
incidir sobre un cambio en las reglas del comercio
internacional y elaborar publicaciones sobre esta actividad.

(EFTA (European Fair Trade Association), 2014)

e NEWS: Red Europea de Tiendas del Mundo (Network of
European World Shops) Es la asociacion de Tiendas
Solidarias en Europa y la forman catorce asociaciones que

son:

v Arge Weltladen v" Artisans du Monde
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Association of  Fair
Trade Shops in Ireland
Association  romande
des Magasins du Monde
Associazione Botteghe
del Mondo

British Association for
Fair  Trade  Shops
(BAFTS)

Claro Fair Trade LTD

FairNet

Landelijke Vereniging
van Wereldwinkels
Maailmankauppojen
Liittory

Magasins du Monde-
Oxfam

Oxfam Wereldwinkels
VZW

Varldsbutikerna for
Réattvis Handel

Weltladen-Dachverband

Tiene como objetivo mejorar el funcionamiento y la gestion de
las tiendas solidarias, proporcionando informacion a sus
gerentes para ampliar la difusién de los articulos de Comercio

Justo. (GLOBAL, 2014)

IDEAS: Iniciativas de Economia Alternativa y Solidaria; Es
una organizacion que trata de transformar el entorno
econdémico y social hacia un modelo sostenible a traves de
iniciativas de Comercio Justo Economia solidaria y consumo
responsable, todo fundamentado en principios de igualdad,

participacion y solidaridad. (Fundacion Fortalecer, 2013)
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2.3.2

A nivel Nacional

A nivel local existen pocas organizaciones que Se encargan

fomentar las iniciativas del Comercio Justo directa o

indirectamente, siendo las siguientes:

MCE: El Ministerio de Comercio Exterior / Direccion de
Comercio Inclusivo tiene como objetivos: dirigir, coordinar y
promover la gestibn de comercio con eénfasis en la
diversificacion de mercados de destino y de productos de
exportacién;  la  sustitucion  de  proveedores, la
complementacion productiva, la inclusion de pequefios,
medianos productores y otras unidades productivas, la
desconcentracion zonal de los procesos, entre otros.
(Ministerio de Relaciones Exteriores y Movilidad Humana,

Direccién de comercio Inclusivo, 2010)

IEPS: El Instituto de Economia Popular y Solidaria /
Direccién de Intercambio y Mercado, parte del Ministerio de
Inclusién Econdmica y Social es una organizacién econémica,
donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan
y desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos,

basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion vy
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reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como
sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en
armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y

la acumulacion de capital. (Presidencia de la Republica, 2011)

MAGAP: Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura
y Pesca / Coordinacion de redes comerciales, tiene como sus
principales competencias: Promover Yy desarrollar directrices
para la negociacion de convenios de cooperacion internacional
en el ambito de las actividades de tierras, reforma agraria,
riego, drenaje, redes de comercializacién e innovacion.
Establecer lineamientos béasicos para que el trabajo en el
campo, cumpla con los objetivos para el desarrollo productivo
y rural, para el desarrollo y reactivacion productiva del
multisector agricola, ganadero, acuicola y pesquero.
(Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca/

coordinacion de redes comerciales, 2010)

PROECUADOR: El Instituto de Promocion de
Exportaciones e Inversiones tiene como su competencia el
promover la insercion estratégica en el comercio internacional
de todos los productos nacionales, con especial énfasis en los
bienes y servicios ofertados por las micro, pequefias vy
medianas empresas (MIPYMES), artesanos y los actores de la

economia popular y solidaria, mediante la aplicacion de
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técnicas de Coaching y Asesoramiento. (PROECUADOR
(Instituto de Promocion de exportaciones e Inversiones),

2013)

VECO Andino (VREDESEILADEN): Su misién es que las
familias reivindiquen sus derechos a la creacion de un
sustento sostenible mediante el desarrollan dentro del marco
de actividades agricolas sostenibles de una manera
econémicamente rentable y beneficiosa para el medio
ambiente, para los procesos sociales y la cultura local. (VECO

Andino, 2013)

CECJ: La Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo es
una organizacién privada a diferencia de las anteriores que
nace en el afio 2003 bajo la iniciativa de organizaciones
bananeras en la Provincia de El Oro, y en agosto del 2008,
cuenta con la participacién de organizaciones productoras de
café, banano, plantas medicinales, cacao y quinoa. Sus
principales objetivos son: Promocionar el comercio justo,
fortalecer las capacidades de sus miembros para mejorar la
calidad de vida, crear y desarrollar espacios de incidencia
politica y dialogo, desarrollar estrategias para mejorar la
gestion productiva y diversificacion de los mercados y
asegurar el desarrollo de los ejes transversales, es decir,

género, cambio climéatico, seguridad alimentaria, trabajo
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infantil, relevo generacional, seguridad y bienestar laboral.

(Coordinadora Ecuatoriana de Comercio Justo (CECJ), 2014)

Organizacion mundial de Comercio Justo / Sede Ecuador:
Es la oficina regional para Latinoamérica de la Organizacion
Mundial de Comercio Justo ubicada en Quito en las calles
Reina Victoria N26-166 y la Nifa. Al igual que la WFTO
internacional, es una red de organizaciones de productores
minoritarios en el pais. Su objetivo ademés de promover la
mejora de las condiciones de vida y el bienestar de
productores desfavorecidos, también es la de promocion del
Comercio Justo y como una entidad de apoyo. (WFTO Latin

America, 2015)
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3.

CAPITULO 11l - ANALISIS SITUACIONAL: LAS 5C DEL MARKETING

3.1

CONTEXTO O CLIMA

3.1.1

Factores Econdmicos

e Evolucion del PIB

llustracion 4 Evolucion del PIB en el Ecuador

EVOLUCION DEL PIB ECUADOR
Tasas de variacion (a precios de 2007)

Liliu

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

Como se identifica en ilustracion anterior, el PIB del Ecuador
habia tenido una variacion muy rotativa con dos picos en 2008 y
2011. A partir de ese afo existe un decremento hasta mantenerse
en un promedio de 4,23 en 2014, sin contar los analisis previstos
por el Banco Central hasta 2018. El PIB podria ser un indice

determinante en los afios siguientes debido a que deberia



incrementarse y no mantenerse porque si la economia crece
mejora la renta per capita, la capacidad de consumo e inversion,
asi como también aumentaria la creacion de empleo y la

reduccién del déficit publico.

e Inflacion

llustracion 5 Evolucion de la inflacién en el Ecuador

INFLACION ANUALACUMULADA
(PORCENTAIES)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

La inflacion de 2015 fue de 1.63%, superior al porcentaje de los
afios 2013 y 2014; esto es justificable tomando en cuenta
nuevamente, las medidas restrictivas a la importacién con lo que
se inflaron los precios en general de los productos nacionales

perdiendo competitividad en el mercado global.

e Exportaciones e importaciones
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llustracion 6 Evolucion de las exportaciones e importaciones del Ecuador

EVOLUCION DE LAS EXPORTACIONES E
IMPORTACIONES TOTALES DEL
ECUADOR
(EN MILLONES DE USD FOB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

Existe una notable diferencia entre lo que se exporta y lo que se
importa (lo que se produce con lo que se consume), teniendo una
desventaja al no aprovechar los recursos que tenemos para la
exportacion y al utilizar en parte las importaciones como un factor
primordial. La tecnificacion de nuestra produccion como pais es
muy limitada y su necesidad crecié6 desmesuradamente hasta el
2012, donde a partir de ahi se han impuesto gubernamentalmente
ciertas medidas restrictivas a las importaciones, evidentes en el
grafico por la caida de las mismas. Claro est4 que no por haber
tomado dichas medidas, han crecido significativamente las
exportaciones del pais, mas bien desde el &mbito empresarial, esta
disposicion ha sido en parte perjudicial, afectando a las
expectativas de inversion por la existencia de una incertidumbre

legal que vive el pais.
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e Evolucion de las Exportaciones de Alimentos Procesados

llustracion 7 Evolucion de las Exportaciones de Alimentos Procesados en Ecuador

EVOLUCION EXPORTACIONES ALIMENTOS
PROCESADOS
(EN MILLONES DE USD FOB)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

Pese a que los alimentos procesados no corresponden a la mayoria
de productos que se exportan ni tampoco tienen gran impacto en
la balanza comercial del Ecuador, se toma en cuenta debido a que
es sujeto de comparacion para el analisis de la empresa

INDESLAE.

Se puede ver que ha existido un crecimiento importante desde el
afio 2007 hasta el 2014. Son aproximadamente 24 millones de
dolares, que se ha incrementado desde ese afio al 2014, por lo que
se puede identificar una iniciativa en desarrollar éste tipo de

produccion desde el cambio de la matriz productiva.

e Tratados internacionales
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Ecuador mantiene acuerdos comerciales vigentes con la
Comunidad Andina, Mercado Comun del Sur (Mercosur), Cuba,
Chile y México. Ademas participa dentro de foros multilaterales
como la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), Asociacion
Latinoamericana de Integracion (ALADI) y la Alianza
Bolivariana para los Pueblos de Nuestra América (ALBA). En la
actualidad el pais estd en pleno desarrollo de negociaciones
comerciales con EIl Salvador, Turquia y Venezuela y se encuentra
a la espera de la ratificacion de los acuerdos suscritos con
Guatemala e Iran. Adicionalmente en términos de preferencias
arancelarias y mejores condiciones de acceso a mercados, el pais
es beneficiario de varios programas unilaterales. Por parte de
Estados Unidos se cuenta con el Andean Trade Promotion and
Drug Eradication Act (ATPDEA) y el Sistema Generalizado de
Preferencias (SGP); en tanto que, de parte de la Unién Europea se
beneficia del Sistema Generalizado de Preferencias Plus (SGP

Plus). (Camara de Industrias y Produccion, 2014)

e Principales alimentos procesados

Dichos productos son: Palmitos en conserva, demas purés y
pastas de las demés frutas u otros frutos, jugo de maracuya,
demas frutas o frutos preparados o conservados incluidas las

mezclas, y demas conservas de frutas.
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Tabla 7 Principales alimentos procesados para la exportacion

2012

2013

2014

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

e Principales destinos de los alimentos procesados

Los destinos a los cuales se exporta el mayor nimero de
productos procesados son Estados Unidos, Holanda, Francia,
Chile y Puerto Rico. Se puede observar que al pais que se ha
exportado con mayor constancia y regularidad ha sido Estados
Unidos, mientras que, Holanda ha tenido mayor acogida de dichos
productos en el afio 2014, ganando protagonismo como destino

para la exportacion de productos procesados.
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miles de miles de miles de
% % Y
UsSD FOB UsSD FOB UsSD FOB
Palmitos en Conserva 22.530 |33,91%| 21.684 (32,76% | 23.185 | 27,23%
Demas Purés y Pastas de las demas
13.873 |20,88%| 16.651 |[25,16% | 16.261 | 19,10%
frutras u otros frutos
Jugo de Maracuya 12,298 |18,51%| 12.222 |18,47% | 29.273 | 34,38%
Demdas Frutas o frutos preparados o
i i prep 7.598 |11,44%| 5.571 | 8,42% | 7.425 8,72%
conservados, incluidas las mezclas
Demas conservas de frutas 5.443 8,19% | 5.221 7.89% | 4.430 5,20%
Otros productos 4.689 7.06% 4,838 7.31% 4.561 5,36%
TOTAL 66431 100% | 66187 100% | 85135 100%




Tabla 8 Principales destinos de los alimentos procesados

2012 2013 2014

miles % miles USD % miles USD
UsSD FOB FOB FOB

Estados Unidos | 15.336 |23,09%| 14.534 |21,96%| 19.324 |22,70%
Holanda 13.517 (20,35%| 14.338 |21,66%| 25.331 |29,75%
Francia 8.646 [13,01% 7.267 10,98% 5777 B, 79%
Chile 4.154 0,25% 6.535 9,90% 6.636 7.79%
Puerto Rico 4.029 6,06% 3.324 5,02% 2.645 3,11%
Otros Paises 20,750 (31,23%| 20,170 |3047%| 25.421 |29,86%
TOTAL 06.432 66.138 100% | 85.134

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: José Terdn

En general de acuerdo a los factores econdmicos revisados, es
notable que la empresa INDESLAE tiene un marco de trabajo

limitado dentro del pais.

Las tendencias que hacen que exista incertidumbre legal, o el
lento desarrollo de la economia nacional, son factores
determinantes para considerar a la tendencia del Comercio Justo,
COMO UN recurso que genere ventaja para la exportacion antes que

el consumo local.

3.1.2 Factores Sociales

En éstos factores se encuentran los aspectos que desde la

perspectiva de las tendencias y cambios en la sociedad, y los

comportamientos individuales o colectivos, pueden influir en el
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negocio. También se involucra los factores econdmicos

principalmente, que afecta al bienestar social.

e Indicadores Laborales

Tabla 9 Estadisticas Laborales para Marzo 2015

Factor Millones de
Personas

Poblacion en edad de Trabajar 775
Poblacion econdmicamente activa 4,87
Poblacion con empleo 4,63
Empleo Adecuado 2,61
Empleo Inadecuado 2,00
Subemplec 0,58
Empleo no Remunerado 0,23
Desempleo 0,24
Poblacidn econdmicamente inactiva 2,89

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

Como se puede observar en el gréafico anterior, durante marzo
2015 se tiene que de la poblacién total, 7,75 millones de personas
estan en edad de trabajar, 4,87 millones de personas se encuentran
econdmicamente activas y de los cuales, 4,6 millones de personas
son personas con empleo. Mientras que la poblacién desempleada
es de 240 mil personas. La poblacién econémicamente inactiva es
de 3,8 millones de personas. (Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos, 2015)

Estas estadisticas revelan que del total de la poblacion,

unicamente el 29,3% de la poblacion econdmicamente activa,
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tiene empleo, lo cual reafirma la idea que percibo de que hacen

falta mayor nimero de plazas de trabajo.

Como otro dato relevante se tiene el siguiente gréafico:

llustracion 8 Actividad econdémica de la poblacion activa

Distribucion de la poblacion ocupada por
sector de actividad economica (%)
Participacion

m Comercio

B Agricultura

m Otros servicios

H Industria Manufactur era
m Construccion

B Transporte

m Servicios Financieros

B Electricidad, Gasy Azua

m Mineria

Fuente: Comision Econémica Para América Latina y el Caribe (CEPAL)
Elaborado por: José Terdn

En la ilustracion anterior se puede ver que de la poblacion
econdmicamente activa, el 25% representa al sector agricola,
motivo de estudio, demostrando que es bastante representativo en
cuanto al desarrollo econdmico del pais. (Comision Econémica

Para América Latina y el Caribe (CEPAL), 2015)

Por otro lado tenemos un promedio del 36,3% de hombres que
son afiliados al seguro social, mientras que el 63,7% son mujeres

afiliadas. (Ministerio de Inclusion Econdémica y Social, 2013)
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llustracion 9 Seguridad social en jévenes

Seguridad Social en Jévenes

m Afiliados @ MNo Afiliados
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20,0%
i I I I

hombres mujeres hombres mujeres

del8 a 24 arfios de 25 a 29 afios

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

También tenemos que las personas no afiliadas representan el
47,1% en hombres y el 52,9% en mujeres. (Ministerio de

Inclusion Econdmica y Social, 2013)

Esto puede deberse a que el trabajo de la mujer como por ejemplo
el de las empleadas domésticas, histéricamente no ha sido
reconocido para la afiliacién y ha significado un problema social

que esta tratando de erradicarse.

e Indices de Pobreza

Para marzo de 2015, se considera pobre a una persona que
percibe un ingreso familiar per cépita menor a USD 82,11

mensuales y pobre extremo si esta persona percibe menos de USD
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46,27 como se ve en el grafico siguiente. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos, 2015)

llustracion 10 Lineas de Pobreza y Pobreza extrema

Lineas de Pobrezay Pobrezaextrema(en s
mensuales)

82711

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—a—Pobrezastrema —a—Pobreza

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

Aqui podemos identificar que en términos reales las lineas de
pobreza y pobreza extrema son constantes a lo largo del tiempo, y
que mensualmente se consideran ingresos preocupantes. La
poblacién pobre es el 24,12% de toda la poblacion nacional y la
pobre extrema es el 8,97%, dando un total de 33,09% de la
poblacion ecuatoriana que se encuentra en éstas condiciones.

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

e Indices de educacién

Como datos mas relevantes en cuanto a educacion tenemos que de

todos los nifios/as y adolescentes de 5 a 17 afios de edad, el 8,56%
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3.1.3

realiza actividades de trabajo infantil; del total de menores que
trabajan, el 75,1% tiene la posibilidad de asistir a clases, el 85,0%
a Educacion Basica, seguido del 15,0% a Bachillerato. Esta cifra
es un reflejo de la realidad de muchos de los hogares
ecuatorianos, de acuerdo al promedio nacional los nifios, nifias y
adolescentes destinan en promedio 40 horas mensuales a trabajar
y reciben un ingreso de USD 100. Una de las razones que motivan
a trabajar a nifios y adolescentes es ayudar econdmicamente a su
hogar, un 60,4% lo hace por este motivo, mientras que al 16,5%
simplemente no le interesa la educacion. (Instituto Nacional de

Estadisticas y Censos (INEC), 2014)

Factores Politicos-Legales

Como se identificé en las Tablas 4, 5 y 6; las leyes que
respaldarian las iniciativas de Comercio Justo propuestas para la
empresa de estudio, son limitadas y poco profundizadas en el

pais.

Existe un indice de emprendimiento llamado GEDI (Global
Entrepreneurship and Development Index) que involucra quince
pilares para su medicion: (GRADUATE SCHOOL OF

MANAGEMENT (GEM), 2013)

1) Percepcion de Oportunidades
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2) Habilidades para inicio de empresas (Start-Up Skills)

3) Aceptacion del riesgo

4) Networking (Trabajo y presencia en Internet)

5) Apoyo cultural

6) Start-up por oportunidades (Inicio de empresas por
oportunidades)

7) Género

8) Sector Tecnoldgico

9) Capital Humano

10) Competencia

11) Innovacion de Productos

12) Innovacion de Procesos

13) Alto crecimiento

14) Internacionalizacion

15) Capital de riesgo

Este indice mide factores institucionales e individuales
impulsados por politicas publicas. EI Ecuador se encuentra hasta
2014, en el puesto 84 de 118 paises evaluados. Esto denota la
falta de calidad de emprendimientos por escasez de apoyo
gubernamental. (GRADUATE SCHOOL OF MANAGEMENT

(GEM), 2013)

El esquema de apoyo al emprendimiento deberia enfocarse en

politicas para desarrollar la innovacion, el financiamiento, el
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talento empresarial y el talento laboral de las industrias

ecuatorianas.

Los sectores estratégicos son controlados por el gobierno a través
del Ministerio Coordinador de Sectores Estratégicos, tratando de
impulsar un Plan Integral para el Desarrollo de Industrias
Estratégicas en el pais, como son: hidrocarburos (petréleo y gas),
mineria (metalica y no metalica) y recursos forestales. Las
Industrias Estratégicas que integran este plan son: Siderurgica
(acero), Metalurgica (refineria de cobre y aluminio), Petroquimica
(compuestos intermedios para fabricar: plasticos, jabones,
detergentes, pinturas, revestimientos, fibras sintéticas, entre
otros), Pulpa (papel y carton), y astilleros. (Ministerio

Coordinador de Sectores Estratégicos, 2015)

Considero que el Gobierno actual se enfoca mucho en el
desarrollo de los sectores estratégicos, pero no invierte mayor
proporcion para impulsar el sector privado, como es el caso del
sector agroindustrial y de alimentos. Hace falta mayor apoyo a

iniciativas privadas y el desarrollo de emprendimientos.

La legalidad depende mucho del régimen por el cual esté siendo
dirigido el pais, por lo que existe una incertidumbre innata que
trae como consecuencia que la inversion extranjera no sea un

factor desarrollado.
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3.1.4 Factores Tecnoldgicos

La tecnologia es uno de los factores mas determinantes para
cualquier empresa ya que determina su permanencia en el
mercado. Es un factor constantemente cambiante y diverso, cuya
implementacion genera de por si una eficiencia y eficacia en
todos los procesos de las empresas. El no utilizarla como ventaja
competitiva, genera falta de competitividad en el mercado global

y obliga a salir del mismo.

Como estadisticas dentro del pais tenemos los siguientes indices:

llustracion 11 Porcentaje de empresas innovadoras por actividad econémica

Porcentaje de empresas innovadoras por
actividad economica
27.70%
20,31%
8 72%
1,15%
|
Minasy Carteras Manufactura Servicios Comercio

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

Como se puede apreciar en la ilustracion anterior, el sector de
servicios, es la actividad econdémica que cuenta con el mayor

nimero de empresas en cuanto a la creacion de innovacion.
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llustracion 12 Tipo de innovacion por actividad econémica

Tipo de innovacion por actividad economica

48 40% 51,805
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Innovacion de Innivacian de Procesos Innovacion Innovacion de
Productos Organizacional Comercmlizacian

mMinasy Canteras  m Manufactura mSevicios mComercio

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

El tipo de innovacién mas representativo para el sector de Minas
y Canteras es el de innovacion en procesos, mientras que en el
sector Manufacturero es el de la innovacion en comercializacion.
Para el sector de Servicios, el tipo de innovacion mas
representativa es en cuanto a la innovacion organizacional.
Finalmente para el sector de Comercio, la innovacion

organizacional es la més representativa.

Otro indice importante en cuanto al factor tecnoldgico del pais, es

el gasto destinado a la Investigacion y Desarrollo de la ciencia y

tecnologia como se ve en la siguiente ilustracion:
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llustracion 13 Gasto en Investigacion y Desarrollo de ciencia y tecnologia por tipo de
investigacion

Gasto en 1+D de ciencia y tecnologia por tipo de
investigacion

= U

16,40%
- =
rvestigacion Basta nvesigacion Aplicada Desarrollo experimenta

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
Elaborado por: José Terdn

Se puede observar que la Investigacion aplicada es el tipo de
investigacion y desarrollo méas importante en cuanto a la

tecnologia que se aplica en las organizaciones del pais.

3.2 COMPANIA

3.2.1 Descripcion de la empresa

La Empresa “INDESLAE” es una microempresa artesanal
independiente que esta conformada por un grupo de personas
naturales afines al proyecto y encabezada por el Sr. Edison
Quishpe Landeta. Esta ubicada en Cayambe, desde 2009.

Es una empresa productora y comercializadora de los derivados y
elaborados del Tzawar (Penco) o Agave Andino autoctono del

territorio ecuatoriano. (INDESLAE, 2009)
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3.2.2

3.2.3

3.24

Misién

Ofrecer productos alternativos de calidad que impulsan el
desarrollo socio econdémico, rescatando nuestra identidad y la

conservacioén del medio ambiente.

Vision

Llegar a ser una empresa referente en cuanto a la elaboracion y
comercializacion de productos alternativos y tradicionales,

enmarcados en el respeto a las personas y al medio ambiente.

Principios

e Recuperar las tradiciones de su ciudad, sobre todo por los
productores, a quienes motiva para preservar el uso y
cuidado de esta planta.

e Acoger a los productores de Agave, que por su iniciativa y
de acuerdo a sus capacidades, se involucren siendo parte y
participes de la empresa.

e Promover productos de calidad, a precios competitivos en el

mercado y con buen manejo de los medios de produccion.
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¢ Impulsar un ambiente interno digno, con respeto e igualdad
y con la remuneracion equitativa de sus esfuerzos.

e Garantizar el respeto de la sociedad y del medio ambiente,
con la practica adecuada de la responsabilidad social.

(Landeta, 2015)

3.25 Valores

e Lealtad y respeto a sus clientes y quienes conforman la
empresa.

e Generar y desarrollar productos de alto valor.

e Respetar y apoyar las ideas nuevas.

e Capacitar e involucrarse con el entorno.

e Priorizar la conservaciéon y manejo sustentable de los

recursos naturales. (INDESLAE, 2015)

3.2.6 Los productos

Los productos son 100% naturales y cuentan con certificado de
las Buenas practicas de manufactura (BPM), y certificacion

organica para garantia y calidad. Los productos son los siguientes:

. Jugo de Agave (Tzawar Mishki)
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llustracion 14 Jugo de Agave (presentacion de 1 litro)

Fuente: INDESLAE

Es el jugo natural que se extrae del penco de Agave, mediante un
procesamiento corto. EI mismo, se pasteuriza y se embotella en
envases adecuados de 1 litro a 13 grados Brix (Grados de azucar/
°Bx), para su efectiva conservacion. Posee todas las caracteristicas
nutricionales y saludables que se le atribuye a este jugo natural

como:

v Su contenido en proteina es de 6 a 8 por ciento.

v Es antioxidante y rico en fibra soluble.

v Contiene vitamina C, calcio, sodio, hierro y potasio.

v Los carbohidratos que poseen son muy exquisitos.

v Ayuda a controlar el colesterol malo.

v Ideal para diabéticos (baja el exceso de azucar de la
sangre).

v Fortalece las defensas del cuerpo.
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v Limpia y mejora el funcionamiento del aparato digestivo.

El precio de la botella de 1 litro es de 2 USD vy la capacidad de

produccion es de 600 unidades mensuales.

. Sirope de Agave (Myshki Kaya)

llustracion 15 Sirope de Agave (presentacién de 500cc. y 270cc.)

Fuente: INDESLAE

Es elaborado artesanalmente procurando guardar el sabor, aroma
y calidad del producto se mantiene en una concentracion de 66°
Brix (°Bx/ grados de azucar), para la conservacion de sus

nutrientes y durabilidad.

El Sirope (dulce) de penco es un azlcar fructosa que es mas
soluble y mas facil de asimilar que el azicar de mesa. Tiene dos

presentaciones de 270cc. y 500cc., este producto es considerado
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nutri-saludable, al ser el agave andino una de las plantas que
mejor se adaptan al suelo (sustrato volcanico), este absorbe todos
los minerales y nutrientes que después son transmitidos a los

productos que deriven del mismo. (INDESLAE, 2009)

Como principales propiedades se tiene que el sirope es alto en
fructosa, es bajo en calorias, es 1,4 veces més dulce que el aztcar

regular y es de bajos niveles glucémicos.

El precio para la presentacion de 270cc. es de 6 USD, con una
capacidad de produccion de 100 unidades mensuales, mientras
que el precio para la presentacion de 500cc. es de 12 USD, con

una capacidad de produccién de 50 unidades mensuales.

. Licor de Agave (Miske Kaya)
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Ilustracion 16 Licor de Agave (presentacion de 750cc. y 200cc.)

Fuente: INDESLAE

Este producto es un licor natural, producido artesanalmente, de
color transparente de sabor, aroma y cuerpo caracteristicos de las
bebidas espirituosas derivadas del agave, cuyo grado alcohélico
es de 40 % Vol. En presentacion de 200 cc y 750 cc, elaborado

bajo las normas de inocuidad y salubridad adecuadas.

El precio para la botella de 750cc. es de 30 USD, con una
capacidad de produccién de 88 unidades mensuales. Para la
presentacion de 200cc. el precio es de 12 USD con una capacidad

de produccion de 340 unidades mensuales.

En la presente investigacion, Unicamente se tratara de fortalecer
las estrategias que corresponden a la comercializacion del sirope

de agave, debido a que existe mayor potencial y menor
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3.2.7

competencia que el caso del licor de agave, que viene a ser el

equivalente del tequila mexicano.

Las instalaciones, el equipo y el personal

La empresa esta ubicada en la calle 13 de Abril y Velasco Ibarra
de la ciudad de Cayambe. Tiene una superficie de 300 m2 con un
area de construccion de 120 m2. Cuenta con los siguientes

equipos: (Landeta, 2015)

e Destilador (Alambique) de acero inoxidable, capacidad de 65
galones.

e Bomba de agua independiente 3600 revoluciones por minuto

e Tanque de acero inoxidable para pasteurizar, capacidad de
600 litros.

e Equipo de laboratorio (alcoholimetro, hidrometro,
termometro, medidor de ph, etc.)

e Utensilios y Herramientas (mesas de trabajo, baldes,
mangueras, guantes, repisas, palas, picos, etc.)

e Equipo de computacién (PC, impresora, scanner, laptop, etc)
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En lo que se refiere al personal, el duefio Edison Quishpe, y dos
personas mas conforman la parte administrativa, mientras que en

la parte de asesoramiento y produccion estan tres personas mas.

3.2.8 Anélisis FODA de la empresa

Tabla 10 Matriz FODA de la empresa INDESLAE

FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS
scoup sy ron o | [SOBEmSCoN o8 movemone | 1o ectos o ACUIEA L WO | e
PRODUCTOS NATURALES 2 REGLAMENTOS GUBERNAMENTALES
HERRAMIENTAS ADECUADAS VENTAJA COMPETITIVA
LOS PRODUCTORES DE AGAVE TIENEN | PROBLEMAS CON PRODUCTORES YA QUE | SE PUEDE GENERAR CONVENIOS CON OTRAS
CONOCIMIENTO ANCESTRAL Y NO PRODUCEN CON UNA PERIODICIDAD, | EMPRESAS PUBLICAS ¥ PRIVADAS pARA | MNCERTIDUHBRE FRENTE & CAUBIOS
TRADICIONAL PARA SU CULTIVO VOLUMEN O CUOTA FIJA ESTABLECIDOS. | INVERTIR EN TECNOLOGIA Y CAPACITACION :
LOS PRODUCTOS TERMINADOS SE NO CUENTAN CON UN CENTRO DE ENCARECIMIENTO DE COSTOS QUE
CONSERVAN SIN UN DETERIORO ACOPIO APROPIADO PARA CONTROL DE | 5¢ PUEDE EFOCAR CA MAYOR PARTE DE LA | 1yFL UyeN DIRECTAMENTE CON La
CONSIDERABLE LA MATERIA PRIMA REALIZACION DEL TRABAJO
SE PUEDE OBTENER CERTIFICADOS DE
TIENE RECONOCIMIENTO SOCIAL AL EL LICOR REQUIERE UN PERIODO DE | ¢5epc10 1USTO, "SELLOS VERDES” Y DE BARRERAS DE ENTRADA EN
BRINDAR EMPLEO DIRECTO E INDIRECTO A| oo REPOSO PREVIOASU | CALIDAD PARA INGRESAR FACILMENTE AL | MERCADOS INTERNACIONALES, POR
420 FAMILIAS DE PRODUCTORES DE AGAVE o O MERCADO INTERNACIONAL Y TENER VENTAJA MAYORES EXIGENCIAS
COMPETITIVA EN EL NACIONAL
EXISTEN REPRESNTANTES DE LAS 3
R L O Y be| EL EMBOTELLADO Y ETIQUETADO SE | COMUNIDADES DE PRODUCTORES QUESE | (SOFrETIDORES CON MAYOR,
Fandl REALIZAN MANUALMENTE DEBE INCLUIR DENTRO DE LA EMPRESA PARA N ETacron
MEJORAR LA RELACION CON PROVEEDORES
PERMITE A LA GENTE DE LA COMUNIDAD | LA CAPACIDAD DE PRODUCCION SOLO | SE PUEDE CONSOLIDAR LA DENOMINACION EXISTE UN RIESGO POR
RURAL INVOLUCRADA RECIBIR UN SE UTILIZA EN 40% Y ES LIMITADA SIN | DE ORIGEN DEL AGAVE ECUATORIANA COMO|  AFECTACIONES CLIMATICAS QUE
INCENTIVO SUSTENTABLE UN MANEJO DE TECNOLOGIA UNICA EN EL MUNDO AFECTEN LA PRODUCTIVIDAD
TIENE UNA IMAGEN RESPONSABLE CON EL QUEDARSE SIN MATERIA PRIMA POR
AMBIENTE YA QUE LA PRODUCCION DE _| LA EMPRESA NO POSEE EXPERIENCIA EN | o= FLEDE FOSICIONAR & TNOESLAE COMO | £\ T4 DE PROYECCION DEL CULTIVO
AGAVE PREVIENE LA EROCION DEL SUELO Y CUANTO A EXPORTACIONES ENEAAA DE LA PLANTA (EL AGAVE SE COSECHA|
MEJORA LA CALIDAD DE LA TIERRA CADA 3 ARIOS)
REL&Z’?&%‘;?S&EEALA RESNEES AUN NO SE CUENTA CON LAS SE PUEDE IMPULSAR LA MARCA A TRAVES DE| , 105 co5T0S DE INTRODUCCION Y
QUE CONSERVA | o T1FICACIONES QUE SE EXIGEN RISy (A= (o e UL = DE DISTRIBUCION EN MERCADOS
BASTANTE HUMEDAD POR LO QUE CRECE AN GURMET O DE PRODUCTOS ORGANICOS, N e
EN CLIMAS VARIADOS NATURALES, ETC.

Elaborado por: José Terdn

Otro aspecto no tomando en cuenta dentro del analisis FODA
pero que sin embargo es un punto importante en cuanto a la

realidad actual de la empresa es la capacidad productiva.

De acuerdo al andlisis realizado en la entrevista con el duefo de la

empresa, existe una capacidad productiva real del 40% nada mas.
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3.3

Esto se debe a la actual demanda local de los productos de la
empresa y sobre todo a la dificultad de produccion de la planta.
De hecho la produccion no es tan controlada ya que los
productores no son parte de la empresa sino solo son proveedores
y de alguna manera si son indiferentes a las necesidades de la
empresa. Esto puede convertirse en una debilidad si no se

planifica bien pero por otro lado puede ser una gran oportunidad.

CLIENTE

El mercado objetivo (clientes) sera el internacional y no el local debido a
que la demanda actual no retribuye el valor de los productos. Los
productores también se ven afectados al no recibir mayores beneficios que
se les puede otorgar para mantener la produccién del dgave. La capacidad
utilizada también se esta limitando y sobre todo el mercado internacional es
mucho méas amplio que el local y de mayor acogida al tipo de producto que

corresponde el sirope de &gave.

Para la comercializacion del Sirope de Agave. De acuerdo a la tabla 1 y 2,
se ha determinado que Estados Unidos e Inglaterra son los paises que mas
participacion tienen en cuanto al consumo de productos de Comercio Justo,
sin embargo por la capacidad productiva de la empresa, se tomara por el

momento a Estados Unidos como Unico mercado objetivo.
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Se definira el perfil de consumo de dicho pais de acuerdo al criterio de

Buyer Persona.

El comportamiento del consumidor no se observa en Estados Unidos como
un hecho ambiental, no obstante, cada vez hay una mayor concienciacion y
“tendencias verdes”; ademas de mostrarse muy abierto a adquirir productos

extranjeros. (Export Entreprises S.A., 2015).

Estados Unidos es el pais que consume el mayor nimero de calorias por
endulzantes y azucar en el mundo por lo que es un mercado potencial. El

51% corresponde a endulzantes y el 49% a azucar. (Dan Munro, 2013)

El porcentaje de consumidores que comunmente consumen productos
Orgénicos se ha incrementado desde el 2010 que tenia un 14% a 2014 con
un 26% y hasta el 31% en el 2015, lo cual denota el incremento de alrededor

de 3,4 puntos porcentuales en el ultimo afo. (Kreisen, 2015)

Dicho porcentaje de consumidores de productos organicos corresponde a un
gran numero de compradores jovenes con menos de 30 afios que todavia va
en aumento. Su interés principal es la salud, seguido por el sabor y en tercer

lugar, por el interés en proteger el medio ambiente. (Lutterbeck, 2001)
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Las zonas en donde mas se consumen frutas y verduras y en general
productos organicos corresponden a los estados de: California,
Pennsylvania, Texas y Georgia. En menor proporcién estan los estados de:
Washingtong, Oregon, Nevada, ldaho, Utah, Wyoming, Colorado, Nuevo
México, Wisconsin, Ilinois, Michigan, Indiana, Kentucky, Tennessee, Ohio,
Alabama, Nueva York y Maine, como se verd en el siguiente gréafico:

(Twilley, 2010)

llustracion 17 Consumo en libras de frutas y Vegetales por persona (USA)
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Fuente: Nicola Twilley, Edible Geography
Elaborado por: José Terdn

En cuanto al lugar de abastecimiento tenemos que los consumidores
prefieren comprar sus productos organicos en los Supermercados
convencionales, en las cadenas de supermercados y en los mercados

especializados de productos organicos; sin embargo también existe una
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preferencia histérica por consumir en las ferias de agricultores como se

visualiza en la tabla siguiente: (Kreisen, Banking on an economic boost,

2015).

Tabla 11 Lugares de Abastecimiento para productos orgdnicos en USA

2013 2014 | 2015
Supermercado convencional 41% 39% 38%
Cadena de Supermercado 25% 27% 27%
Mercado especializado 7% 7% 11%
Ferias de agricultores 11% 10% 8%
Bodega (Verdulerias) 5% 6% 8%
Tiendas de descuento 5% 6% 5%

Fuente: Revista especializada ThePacker, Fresh Trends 2015
Elaborado por: José Terdn

Por otro lado, de acuerdo a la tabla siguiente se tiene que el consumo de
endulzantes, es decir, siropes, mieles, jarabes, etc. y azlcares es del 51% por
parte de los nifios y jovenes (de 2 a 19 afios), mientras que el 49%
corresponde a los adultos (mayores de 20 afios). También se visualiza que el
73% del consumo se lo realiza dentro del hogar mientras que el 23%
corresponde al realizado fuera del hogar (restaurantes convencionales,
restaurantes de comida rapida, escuelas o centros educativos y otros

establecimientos de consumo). (USDA, United States Department of

Agriculture, 2014)
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Tabla 12 Consumo en USA de endulzantes de 2007 a 2010

"Mifios L X \ . 0,39 1,70 18,38
I Zaduttos ] , , , 0,04 1,73 | 17,37

Tindividuos entre 2-19 afios

“ndividuos mayores de 20 afios|

Fuente: USDA (United States Department of Agriculture), Economic research service
Elaborado por: José Terdn

En cuanto a las importaciones que realiza Estados Unidos de endulzantes
se tiene una gran reduccion de las toneladas métricas importadas en los
afios 2009, 2010 y 2011, sin embargo, se puede decir que existe un
incremento anual constante e importante. Los meses cuyas importaciones
tienen més relevancia son: Abril, Enero, Marzo, Mayo, Febrero y
Noviembre como se vera en la siguiente tabla: (USDA, United States

Department of Agriculture, 2014)

Tabla 13 Importaciones totales de USA de Siropes y Jarabes por afio

TOTAL ------

Fuente: USDA (United States Department of Agriculture), Economic research service
Elaborado por: José Terdn

En lo que se refiere a la publicidad tenemos los siguientes aspectos:
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3.4

e La television llega de forma masiva pero resulta muy cara.

eLa prensa es eficaz en productos con un fuerte potencial en una region
especifica, y es relativamente cara también.

¢ L0s anuncios en revistas especializadas es una opcién mas asequible para
empresas pequefas y medianas.

o El e-mailing no es muy util si no se dispone de una buena base de datos
de clientes interesados en los productos y que también resulta muy caro.

e La publicidad en autobuses, trenes o estaciones de transporte, es efectiva
en las ciudades mas grandes y es medianamente cara.

e La publicidad online resulta mucho mas barata y atractiva ya que Estados
Unidos dispone del mayor mercado mundial en publicidad online.
eProhiben la publicidad engafiosa o desvirtuada de la realidad. Los
productos deben evidenciar para quien va dirigido y sobre todo los riesgos
de consumo.

¢ Los anunciantes deben disponer de pruebas para respaldar sus reclamos.
Por altimo existe rechazo hacia los anuncios desleales. (Export Entreprises

S.A., 2015)

COMPETIDORES

34.1 A nivel local
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Se ha identificado a nivel local, que existen dos empresas que

realizan la misma actividad que INDESLAE. Estas empresas son:

“Mishkerita” es la primera empresa del mercado ecuatoriano en
comercializar sirope de &gave en el pais, pionera a nivel local
hasta la actualidad. Esta ubicada en Quito y nacié en 2006 a
manos de su propietaria Jenny Donoso Boada, al experimentar los

beneficios de la miel de penco.

Comercializa sus productos en Quito, Manta, Santo Domingo de
los Tsachilas, Tungurahua, Carchi, Sucumbios, Cotopaxi,
Guayaquil, Shushufindi, Cuenca, Loja y Bolivar. A partir de
febrero de 2015, empez6 a comercializar el jarabe de agave en la
cadena de supermercados mas grande del pais como es

SUPERMAXI. (La Mishkerita, 2014)

“Mishky Huarmy” es una empresa cuyo proyecto inicié en 2010,
a manos de Gabriela Bonifaz y Cristébal Cobo, pobladores de
igual manera del canton Cayambe. Tienen dos presentaciones del
sirope: frascos de vidrio de 125ml cuyo precio se encuentra por
USD 6; y otra presentacion de 500ml a un valor de USD 15.
Trabajan con las comunidades indigenas de Guachala, Pingulmi,
Pitana y Cuniburo, de las cuales obtienen diferentes tonos de

color del sirope, especificando en la tapa de cada frasco, la
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3.4.2

comunidad de donde provienen. El producto lo venden en tiendas
especializadas y ya han obtenido varios reconocimientos por

participar en varias ferias gourmet a nivel local e internacional.

Se manejan con precios justos para sus proveedores y tienen un
componente social, pues al tiempo que se rescata esta tradicion,
también se da opciones a las mujeres de las comunidades para que
no tengan que migrar Yy dejar sus hogares para salir a buscar una

fuente de ingresos econémicos. (Diario EL COMERCIO, 2014)

A nivel Internacional

A nivel internacional tenemos un sin ndmero de ejemplos de
empresas productoras de sirope de agave que provienen en su
mayoria de México. Sin embargo por el mercado escogido que es
Estados Unidos, las siguientes empresas son las mas relevantes

para el andlisis ya que comercializan en éste mercado.

Las empresas estadounidenses que tenemos son: “Wholesome
Sweeteners inc.”, “Global Goods Inc.”, y “Madhava Naturally
Sweet”. Mientras que de México tenemos a “Vivente (Nekutli

México)” y “Tierra Blanca México”.
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Para la planificacion de marketing se retomara algunos datos de la
competencia eliminando a “Tierra Blanca” y las dos empresas
locales nombradas anteriormente, por su nula participacion

internacional.

3.5 COLABORADORES (STAKEHOLDERS)
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3.5.2

Distribuidores

Los distribuidores que utiliza INDESLAE de sus productos, son
Unicamente miembros de la propia empresa quienes organizan y
planifican su comercializacion en distintos eventos especializados
sea dentro o fuera del pais. El objetivo es la promocion,

degustacion y comercializacion de los mismos. (Landeta, 2015).

Proveedores

INDESLAE es bastante indistinto con los productores de la planta
de agave ya que ellos lo realizan de forma tradicional y muy
aparte de la gestion de la empresa. Los productores se dividen en
tres comunidades indigenas de la parroquia de Cangahua en
donde se encuentran alrededor de 20 personas en viveros y 10

mas en siembra de cada una. Unicamente se mantiene relacion
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3.5.3

con 20 mujeres que son las proveedoras directas de la empresa.

Ellas vienen a ser la conexion que existe con las comunidades

productoras, por lo mismo son las representantes indigenas de

este recurso humano tan importante. A ellas se les capacita en

materia de BPA (Buenas Practicas Ambientales) para un mejor

manejo de la materia prima. Adicionalmente se aporta con el

capital necesario para sostener a las 420 familias que se

encuentran por detras. (Landeta, 2015).

Alianzas

En cuanto a las alianzas que ha logrado entablar INDESLAE son

las siguientes:

Cuenta con el apoyo que brinda el laboratorio de la
facultad de Ingenieria Quimica de la Universidad Central,
sobre todo en lo que se refiere a los analisis para mantener
la calidad de la materia prima.

También cuenta con el apoyo del laboratorio del Instituto
de Investigacion para el Desarrollo (Institut de recherche
pour le développement) de Montpellier- Francia, en lo que
se refiere a los estudios de la genética y comportamiento
del Agave ecuatoriana. (obtuvo una  propuesta

recientemente en una de sus promociones gastronémicas
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en dicho pais en donde le proponen a INDESLAE exportar
una tonelada de sirope al afio)

Por otro lado también cuenta con el aporte del Gobierno
Autonomo  Descentralizado de Cayambe, y la
participacion del Colegio Técnico Azcasubi en lo que se
refiere a la organizacion de planes y mingas de siembra de
la planta.

Por ultimo cuenta con el apoyo y auspicio de
PROECUADOR en cuanto a los eventos de promocion y
desarrollo de los productos ecuatorianos en el extranjero.

(Landeta, 2015)
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4.

CAPITULO IV - PLAN DE MARKETING

4.1

PRODUCTO

En cuanto a las estrategias del producto se debera eliminar la palabra
“Myshki” del nombre comercial ya que resulta dificil de asimilar. Se puede
mantener la palabra “KAYA” debido a que es facil de pronunciar y
susceptible de ser memorizado. Se debera especificar que es un sirope con

su nombre en inglés SYRUP, es decir “KAYA SYRUP”.

El envase debera ser redisefiado por un disefiador industrial, para que tenga
una figura representativa o0 méas Illamativa. A demas de diferenciarlo de la

competencia que tiene envases muy similares.

llustracion 18 Envases de Sirope de Agave de la competencia

vivente Worcanic

- A
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. i AMDED
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¥

Obtenido de: sitios web de competencia
Elaborado por: José Terdn

El material del envase se puede reemplazar a plastico para facilitar el

proceso de traslado pero elaborandolo para que sea reciclable, o mantenerlo



en vidrio por el menor impacto al ambiente pero enfatizando que se reuse en
cosas especificas como propuesta de valor del producto, es decir, reusarlo
como lampara, florero, maceta, porta lapices, vaso 0 como recipiente para

cualquier contenido.

En caso de utilizar vidrio, también, se deberd tomar en cuenta, las técnicas

de decoracion como las siguientes:

e Serigrafia (Silk Screening): es una técnica muy valorada que actua
como alternativa a las etiquetas populares. Es una tecnologia de alto
valor afadido, que permite aplicar impresiones directamente en el
envase de vidrio, destacando el producto gracias a una sensacién
tactil, asi como un efecto visual.

e Mangas de plastico (Sleeves): son una técnica cada vez mas utilizada
en el mercado del packaging (embalaje, empaqutado). Proporcionan
un acabado que va mas alla del efecto visual trasladando la
diferenciacion a sentidos como el olfato y el gusto. (Glass Pack,

2011)

De acuerdo a Fredy Vallejo, director comercial de Owens lllinois
(productora méas grande de botellas de vidrio en el Ecuador) hay que tomar
en cuenta también la preferencia de botellas, frascos y demas envases de
vidrio, en Estados Unidos por considerarlos versatiles. Ademas de

conservar mejor el sabor del producto. (Diario EI COMERCIO, 2012)
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La propuesta es que se utilice un envase de vidrio cuyo disefio sea
innovador de acuerdo al criterio del disefiador, pero que cumpla con las
siguientes dimensiones aproximadas, que serviran para la correcta

manipulacion al momento de realizar la logistica de exportacion.

llustracion 19 Dimensiones aproximadas de envases de Sirope de Agave

2,5 cm
7.5cm
125 cm
8.4 cm
Presentacion 270cc Presentacion 500cc

Obtenido de: Zibo Glasslucky Trade Co. Ltd.
Elaborado por: José Terdn

Adicional a dichas dimensiones, en el momento de transportar los envases
se deberdn empacar las presentaciones en cajas de carton de la siguiente

manera:

llustracion 20 Dimensiones aproximadas de la distribucion de sirope en cajas

52 cm

o

o

;Jf

Jg

35.6cm
)

- -

Presentacion 270cc Presentacion 500cc

|

Obtenido de: Zibo Glasslucky Trade Co. Ltd.
Elaborado por: José Terdn
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La demanda a cubrir, como se vera posteriormente, es de 1920 siropes de
270cc y 960 siropes de 500cc anualmente. Esto equivale a exportar
mensualmente 160 siropes de 270cc y 80 de 500cc. De acuerdo a la
ilustracion anterior, se debera exportar mensualmente 8 cajas del sirope de

270cc y 5 cajas de la presentacion de 500cc.

Cada caja de carton llena pesaria alrededor de 6,77kg y 8,55kg para las

respectivas presentaciones como se ve en la siguiente tabla:

Tabla 14 Peso aproximado equivalente a 1 caja de sirope (270cc y 500cc)

frascos (20 y 16) 2,8 2,64
sirope (20 y 16) 3,829787234 5,673758865
cajas (1 caja) 0,141309 0,232596
TOTAL peso ¥ caja 6, 7/71096234 8,546354865

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

Esto significaria que el transporte mensual de todo el producto pesaria
54,17kg (8 cajas de 20 frascos de 270cc de sirope) y 42,73kg (5 cajas de 16
frascos de 500cc de sirope). Este peso equivaldria a transportar un total de

96,90kg mensuales.

Basandose en el criterio del disefiador, también se deberad redisefiar los
colores utilizados en el envase. La propuesta es que se utilice el verde

(asociado con la salud, la frescura, la paz y la solucion de los problemas
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ambientales) y el blanco (pureza, inocencia, limpieza, simplicidad frescura).
Los dos anteriores que servirian de base, podran ser combinados con
amarillo (optimismo, felicidad, brillo, alegria) o dorado (simboliza fortaleza,

y la promesa de un futuro promisorio). (WebUsable.com, 2015)

En base a la experiencia de la empresa en el mercado francés como se
mencioné en la parte de “3.5.3 Alianzas”, se propone ampliar la capacidad
productiva de la planta de produccién, para cubrir una demanda proyectada
de 1,25 toneladas al afio para el mercado de Estados Unidos. Se debera
incorporar los siguientes equipos de acuerdo a investigacion y las

necesidades expuestas por la empresa:

e Una embotelladora, semiautomatica en acero inoxidable
e Diez barriles de acero inoxidable de
e Un tanque de enfriamiento

e Un tanque para pasteurizacion de 800 litros

Se recomienda ampliar la profundidad de linea de producto para tener varios
sabores. Por el momento podran presentarse 4 sabores que seran adecuados
en base a la nueva capacidad productiva. Se requerird el apoyo de un
ingeniero en alimentos para incorporar sabores que se mezclen con las
cualidades del sirope de Agave, pero antes se debe tomar en cuenta los

sabores y presentaciones utilizados por la competencia.
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e \Wholesome sweeteners tiene dentro de sus presentaciones: organico extra
light, organico crudo/puro, organico normal y organico de arce.

o Vivente (Nekutli) tiene dentro de sus presentaciones los sabores de:
amaretto, &mbar, capuchino con canela, avellana, crema irlandesa, light,
arce, frambuesa y vainilla.

e Madhava Naturally Sweet tiene dentro de sus presentaciones los
siguientes sabores: ardndano, &mbar, arce con canela, avellana, crudo/puro,
light, arce, frambuesa y vainilla.

e Global Goods Inc. consta Gnicamente de su presentacion del jarabe
normal que lo llama néctar volcanico, pese a tener otros productos que no
son elaborados con &gave.

e Mishkyhuarmy y Mishkerita de igual manera tienen solo su sabor normal,

al que lo llaman miel de penco y jarabe de 4gave respectivamente.

INDESLAE podria utilizar otros sabores para diferenciarse de la
competencia, o para aprovechar las ventajas que se tiene dentro del pais de

acuerdo al siguiente gréfico:
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Tabla 15 Posibles sabores a incorporar con el sirope de Agave

Banano Granada Tomate de drbol Manzana
Mango Kiwy Granadilla Pera
Pifia Quinato Maranjilla Durazno
Maracuya Anona Zapote Uvas
Guayaba Tamarindo Palmito
Melon Mortifio Babaco
Sandia Borojo
Fresa Uvilla
Mora Pitahaya
Grosella

Basado en: Revista El Agro, Articulo escrito por Econ. Guido Macas, “Ecuador aumenta sus
exportaciones de frutas al mundo”, 28/04/2014. www.revistaelagro.com
Elaborado por: José Terdn

La recomendacion es utilizar sabores autoctonos exoticos que ya
han tenido éxito en emprendimientos ecuatorianos enfocados a la
exportacion. Como ejemplo esta el caso de los chocolates Pacari

con los sabores de Maracuyd, Uvilla, Higo y Mortifio.

411 Etiqueta frontal (Panel de exhibicién principal)

Debera constar del nombre KAYA SYRUP en la parte superior de
forma visible (tamafio de letra mas grande) y muy clara, en letra
imprenta con negrilla ya que es la especificacion principal de lo

que es el producto.

Debajo del nombre podra constar de un slogan, que represente la

idea principal que se quiera transmitir con el producto de acuerdo
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al criterio de la empresa, por lo que se podran tomar alguno de los

siguientes propuestos:

. “El elixir dulce de la tierra / the sweet elixir of land”
Representa la idea de que el sirope es extraido directamente de la
tierra con todos sus beneficios y propiedades, para el consumo.

o “Nuestra responsabilidad es tu salud/ Our passion is your
health”

Da la imagen de que la empresa se compromete con un producto
saludable

o “Enciende el dulce néctar de la vida / light up the sweet
nectar of life”

Simboliza la propuesta de que se consuma este endulzante,
enfatizando que es una buena eleccién ya que representa la parte
dulce de la vida gque se debe disfrutar.

o “Lo dulce de estar sano / the sweeness of being healthy”
Representa el consumo de dulces que se puede tomar como
perjudicial para la salud, pero que en este caso es saludable.

o Para chuparse los dedos como nifios / to scrumptious like
children

Este slogan quiere dirigir la idea de recordar sobre todo a los
adultos de como disfrutaban de un endulzante cuando eran nifios

y se chupaban los dedos.
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Debajo del slogan debera constar la declaracion del pais de origen
que debe ser notoria. En este caso debera especificar que es un
producto ecuatoriano o hecho en Ecuador (ecuadorian product /

product of Ecuador).

También se debe considerar que, de acuerdo a los datos del
consumidor, ya que son muy visuales, la etiqueta frontal debera
constar de alguna imagen o bien el logotipo que debera ser
redisefiado para que represente la idea principal que se quiere dar
a entender con el consumo del producto, tomando en cuenta el
slogan que se haya elegido haciéndolo que sea bastante colorido y

llamativo.

En la etiqueta frontal también deberan constar sus cualidades
nutritivas y saludables en forma de sellos, o un listado que tenga
un tamafio mediano que no opaque el nombre del producto, el

slogan ni el logotipo, como por ejemplo:

o Bajo en calorias (low calorie),
o Mas dulce y saludable que el azlcar tradicional (more

sweet and health than traditional sugar),

o Bajo nivel glucémico (low GI),
o No contiene Organismo Genéticamente Modificados
(GMO free),
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o Producto 100% natural (100% natural),

De igual manera se evidenciaran los logos de las certificaciones a
obtener, sobre todo las obligatorias para poder operar en el

mercado de Estados Unidos como son:

Tabla 16 Certificaciones obligatorias en Estados Unidos

Libre de Gluten

Gluten Free Certification Program (GFCP) www.glutenfreecert.com
Certified

Gluten Free Certification Organization (GFCO) www.gfco.org

Quiality Assurance International (QAI) WWW.gai-inc.com
a2

Gluten-Free

National Sanitation Fundation (NSF international) www.nsf.org

No contiene GMO

Non GMO Project WWwWWw.nongmoproject.org
VERIFIED

nongmoproject.org|

Producto Organico (National Organic Program)

United States Department of Agriculture (USDA)

www.usda.gov
Organic Certification =

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

Por ultimo se debera especificar la declaracién de cantidad neta
del contenido (Net Wt.) del envase, es decir 270cc y 500cc para la
respectiva presentacion, poniéndolo en onzas (0z) 9,130z y
16,910z como principal unidad de medida y en gramos (g) 2709
y 500g colocandolo como elemento distintivo en el area inferior
que ocupa el 30 por ciento del panel de exhibicion principal. (U.S.

Department of Health and Human Services, 2009)
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4.1.2

Etiqueta posterior (Panel de informacion)

Por otro lado en la parte posterior del producto debera constar una
descripcion de los ingredientes, el nombre, la direccién y datos
del fabricante, el empacador o el distribuidor como teléfonos y
direccion web, el etiquetado de informacion nutricional y
cualquier etiquetado sobre alergias requerido. (U.S. Department

of Health and Human Services, 2009)

En cuanto al etiquetado de informacion nutricional debera
encontrarse en la parte mas visible con el titulo de Informacion
Nutricional (Nutrition Facts). No existen requisitos de tamafo
especificos, sin embargo, el titulo debe tener un tamafio de
tipografia mas grande que todos los demas tamarios de letra en la
etiqueta. Se requieren tamafios de tipografia minimos de 6 y 8
puntos para el resto de la informacion en la etiqueta y se aplican
requisitos de espacio minimos entre las lineas de texto. La
siguiente ilustracion indica un ejemplo de los graficos que utiliza
la Food and Drug Admninistration (FDA) para mostrar la etiqueta
de informacion nutricional que debe ser presentada en los
productos que se comercialicen dentro del territorio
norteamericano: (U.S. Department of Health and Human

Services, 2009)
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4.2

llustracion 21 Formato de etiqueta para Informacion Nutricional
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Obtenido de: Sitio web U.S. FDA

competencia como se vera en la siguiente tabla:
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Tabla 17 Relacidn de precios de INDESLAE vs. Competencia

Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad Cantidad
Mooz [$ 6,001,750z [$6,62 (11,7502 [ $ 6,50 |24 02 $ 5,50 |12 0z $ 6,19
Ni6o10z [$12,00 23,502 [ 3945 [2350: [$ 9,30 [agl § 49,95 [24 0z 511,89
440z 11,99 Sgl 179,95
5l

EMPRESA Cantidad Cantidad
INDESLAE 11,75 Oz
WHOLESOME SWEETENERS 11,75 Oz
MADHAVA NATURALLY SWEET 11,75 0z
GLOBAL GOODS 11,75 Oz
VIVENTE 11,75 Oz

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

Podemos ver en el gréafico anterior que no existe una presentaciéon comin o
estandar para las empresas competidoras e INDESLAE. Se tom6 como
ejemplo los dos tamafios méas frecuentes que son de 11,750z y 240z para un

analisis con regla de tres simple.

Se puede observar que los precios de INDESLAE comparados con su
competencia, son bastante mas elevados. De hecho es 14,24% mas elevado
que el precio de su competidor predecesor por precio mas alto. Esta
situacion probablemente se deba a factores evidentes con los que cuenta la
competencia como es la experiencia, la trayectoria, la capacidad productiva
y de negociacion, el personal, la inversion utilizada, las instalaciones, el

equipo, las certificaciones, el volumen de produccién, etc.

De acuerdo a la informacion prestada por INDESLAE, los precios no se

establecieron tomando en cuenta todos los factores necesarios para su
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determinacion. De hecho a los productores se les paga Unicamente por la
materia prima y no por su trabajo. Mayormente fundamentan el precio de

acuerdo a los costos que significan de la pasteurizacion y embotellado.

Para la determinacion de los precios de venta de las dos presentaciones se
realizd un andlisis de acuerdo al Método del Costo mas Margen (costos
segun su forma de fabricacion) con la siguiente formula (Parra & Castro,

2015):

Costo Total Unitario

Precio de Venta =
recio de Venta (1 — Margen de beneficio)

En donde,

Costos Fijos
(Unidades Producidas)

Costo Total Unitario = Costos Variables +

e Costos Variables: Costo que incurre la empresa y guarda
dependencia importante con los volumenes de fabricacion.

e Costos Fijos: Son aquellos en los que incurre la empresa y que en el
corto plazo o para ciertos niveles de produccién, no dependen del
volumen de productos.

e Margen de beneficio: Es igual al porcentaje que la empresa espera

ganar con la venta del producto.

Para la fijacion de precios se tomo en cuenta varios aspectos: Primero, que

es un producto con gran valor para el cliente, segundo la comparacion de
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precios de la competencia, y por altimo, el analisis de costos de la siguiente

tabla en base a la formula ya establecida:

Tabla 18 Costos Fijos y Variables presentaciones de 270cc y 500cc

Para producir 1 botella de 270 cc de sirope (9,130z / 0,27 litros)

COSTOS VARIABLES

COSTOS FIJOS (52% de la produccion total en cc)

Descripcion

Relacion

Cantidad

Costo

#

Descripcion

Relacién

Costo

Aguamiel
(savia del
penco)

aguamiel a

Litro de

$0,40

0,6 litros

pencos)

(0,3

$0,24

Frasco de
vidrio

Frasco de
270cc a
S0,34

1 Frasco

$0,34

Etiqueta
adhesiva

Etiqueta de

6mm a
$0,05

1 etiqueta

$ 0,05

administrativos)

Costo Mano de
Obra indirecta
(Sueldos 2

Sueldo
mensual $200
c/u

Tapa metalica
de 40 cm

Tapa de
40cm a
$0,06

1 tapa

$ 0,06

Mano de Obra
directa (costo
por sirope)

270cc S0,94

Costo por
sirope de

1 sirope

$0,94

Costos Indirectos

de Fabricacién

Diesel para
pasteurizacion,
Serv. Basicos

Para producir 1 botella de

de sirope (16,910z / 0,5 litros

COSTOS VARIABLES

COSTOS FIJOS (48% de la produccion total en cc)

Descripcion

Relacion

Cantidad

#

Descripcion

Relacién

Costo

Aguamiel
(savia del
penco)

Litro de
aguamiel a
$0,40

1,25 litros

(0,56
pencos)

Frasco de
vidrio

Frasco de
500cc a
$0,61

1 Frasco

Etiqueta
adhesiva

Etiqueta de
7mm a
$0,06

1 etiqueta

Costo Mano de
Obra indirecta
(Sueldos 2
administrativos)

Sueldo
mensual
operario $200
c/u

Tapa metalica
de 40 cm

Tapa de
42cma
$0,07

1 tapa

Mano de Obra
directa (costo
por sirope)

Costo por
sirope de
270cc $1,73

1 sirope

Costos Indirectos
de Fabricacién

Diesel para
pasteurizacion,
Serv. Bdsicos

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn
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4.3

De acuerdo a la tabla anterior, para la presentacion de 270cc, el costo total
unitario es de $4,08 y el precio de venta de $6,30 con un margen de

beneficio del 35%.

Mientras que para la presentacion de 500cc, el costo total unitario es de
$7,50 y el precio de venta establecido de $11,40 con un margen de beneficio

del 34%.

PLAZA

Las estrategias a utilizar en cuanto a los canales en donde se ubicara la marca
de INDESLAE deberan dirigirse principalmente a los supermercados
convencionales, las cadenas de supermercados mas grandes y en los
mercados especializados de productos organicos, sin embargo esto dependera
mayormente del criterio de los importadores y distribuidores locales con los

que se llegue a entablar acuerdos comerciales.

Para realizar dichos acuerdos comerciales se requiere realizar un contrato
internacional de compra-venta que es firmado por el exportador e importador
y evidenciado por el documento de contrato respectivo, el cual contiene las
caracteristicas y provisiones de la transaccion comercial externa, e incluye
las condiciones de transporte, seguro y entrega, términos de pago, asi como

el tipo de cotizacion (Incoterms). (PROECUADOR, 2014)
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Es recomendable que toda negociacion comercial internacional se formalice

por escrito (telex, fax etc.).

El contenido del contrato es el siguiente:

Descripcion  de la
mercancia: calidad vy
cantidad.

Referencia a normas
internacionales.
Descripcion del
embalaje y el marcado.

Modo de transporte.

Garantia de la
mercancia.
Instrucciones de
utilizacion.

Incoterms convenido.
Precio.
Moneda de pago.

Condiciones y lugar de

e Fecha de entrega. pago.
e Control de e Sistemas de pago.
conformidad. e Documentos necesarios.

La siguiente tabla es un resumen de las posibles empresas importadoras y
distribuidoras con las que se debera llegar a un acuerdo para distribuir sobre
todo en los estados que consumen mayor cantidad de frutas, verduras y

productos organicos vistos en la ilustracion 17:
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Tabla 19 Algunos Importadores y Distribuidores de productos orgdnicos en USA.

EMPRESA UBICACION CONTACTO DESCRIPCION
§ Tel: 213-891-1310 Principal distribuidor mayorista de productos
Albert's Organics 5 e (i, S Lo Fax: 213-891-0291 frescos orgénicos con almacenes en Los Angeles,

Angeles, CA 90021

vww.albertsorganics.com

Nueva Jersey, Colorado y Florida

Beta Pure Foods

335 Spreckels Drive Ste. D
Aptos, CA 95003

Tel: 831-685-6565
Fax: 831-685-6569
Morr@betapure.com
vavw.betapure.com

Provee ingredientes a la industria de alimentos
naturales

Western Growers
Association

17620 Fitch calle
Irvine , CA 92614

Tel: 949-863-1000
Fax: 1-949-863-9028
info@wga.com
WWW.Wa.com

Dan apoyo e informacion en temas de
importacion y exportacidn y todo referente a la
industria agricola.

Viva Tierra Organic

922 3rd Street
P.0O. Box 665
Sedro-Woolley, WA 98284

Tel: (360) 855-0566
Fax: (360) 855-2430
organic@vivatierra.com
www.vivatierra.com

Marca lider distribuidora de productos organicos
certificados

Charlie’s produce

PO Box 24606 Seattle, CA
98124.

Tel: 206-625-1412
Fax: 206-682-4331
info@charliesproduce.com
www.charliesproduce.com

Importador, mayorista de productos frescos
organicos lider del Noroeste.

C.H. Robinson Company

8100 Mitchell Rd, Ste 9000.
Eden Prairier, MN 55344

Tel: 952-937-8500

Fax: 952-937-7703
Sheila.tanquist@chrobinson.com
www.chrobinson.com

Proveedor logistico y de transporte més grande
del mundo

Dole Food Company, Inc

PO Box 5700 Thousand Ogzks,
CA 91359-5700.

Tel: 800-356-3111
Dole.Consumer.Center@dole.com

www.dole.com

Productora y comercializadora de frutas, vegetales
v productos alimenticios. Lider de la industria en
la educacion nutricional y la investigacion.

Crown Pacific
International, LLC

355 Luakaha Street, Hilo,
Hawaii 96720

Tel: 808-935-1550

Fax: 808-935-1330
crownpacificintl @gmail.com
woww.crownpacifichawaii.com

Importadora y comercializadora de productos
organicos

Demel Enterprises, Inc.

10980 Northpoint Drive
Athens, OH 45701-8760

Tel: 740-592-5800

Fax: 740-593-5900
demelincusa@gmail.com
www.demelenterprises.com

Importadora de hierbas, especias, raices
medicinales etc.

ForesTrade, Inc.

41 Spring Tree Road
Brattleboro, VT 05301

Tel: 802-257-9157
Fax: 802-257-7619
ftrade@sover.net

Importador de especias, aceites esenciales
organicos, café de Comerdio Justo, etc.

Frieda’s Inc.

4465 Corporate Center Drive.
Los Alamitos, CA 90720-2561

Tel: 714-826-6100
Fax: 714-816-0273
friedas@aol.com
voww.friedas.com

Distribuidora de mas de 600 variedades diferentes
de frutas, verduras y productos gourmet a
supermercados, servicios de alimentos v
mayoristas.

Jonathan's Sprouts

170 Middleboro Road East
Freetwon, MA 02717

Tel: 508-763-2577
info@JonathansSprouts.com
www.Jonathansorganic.com

Importador y distribuidor de toda la linea de
frutas, verduras y productos organicos.

J & ] Distributing

653 Rice Street Saint Paul, MN
55103

Tel: 651-221-0560
Fax: 651-221-0570
Kevinh@jjdst.com
www.jjdst.com

Importador y mayorista de productos organicos.

Veg-Land Inc.

PO Box 1287 Fullerton, CA
92831

Tel: 714-871-6712
www.veg-land.com

Distribuidora que realiza consolidacion,
almacenamiento, reembalaje v transporte local de
frutas y verduras.

Maui Fresh International

1601 E. Olympic Blvd #509 /
510, Los Angeles, CA, 90021

Tel: 1-213-688-0880
sales@mfresh.com
viww.maui-fresh.com

Distribuidor de productos al por mayor en el drea
de Los Angeles

Melissa’s

P.0. Box 514599, Los Angeles,
California 90051

Tel: 800-588-0151
Fax: 323-588-2242
hotline@melissas.com
www.melissas.com

Mavyor distribuidor de productos de especialidad.
Frutas, verduras y productos organicos.

Veritable Vegetables

1100 Cesar Chavez Street, San
Francisco, CA 94124

Tel: 415-641-3500

Fax: 415-641-3505
Ksalinger@vertablevegetables.com
www.veritablevegetable.com

Importador mayorista de productos frescos
oganicos

Pacific Organic Fresh
Produce

1625 Bush Street, Suite 3
San Francisco, CA 94109

Tel: 415-673-5555
Fax: 415-673-5585
treefruit@pacorg.com
WWW.Pacorg.com

Importador de frutas y representante de
productores v embaladores en Estados Unidos v
América del Sur

Northbest Natural
Products

PO Box 1976 Vashon, WA
98070

Tel: 206-463-4000
Fax: 206-463-4001
Info@northbest.com
www.northbest.com

Importador y mayorista de productos orgdnicos

Jacobs Farm -Del Cabo

P.0. Box 508, 2450 Stage
Road Pescadero, CA 94060

Tel: 650-879-0580
Fax: 650-879-0930
vavw.delcabo.com

Importador/distribuidor de productos organicos

Sutherland Fresh Produce
Sales, Inc.

11651 Shadow Glen Road, El
Cajon, CA 92020

Tel: 619-588-9911
Fax: 619-588-9595
info@SutherlandProduce.com
voww.sutherlandproduce.com

Agente de ventas y distribuidor de productos
frescos organicos.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn
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Un aspecto esencial ya mencionado en el analisis FODA de la empresa es la
capacidad productiva que se utiliza, ya que sélo llega al 40%. De cierta
manera es entendible por la demanda local limitada de sus productos, sin
embargo, la propuesta de llegar al mercado de Estados Unidos involucrara el
aumentar la capacidad a por lo menos un 85% en la produccion del sirope.
Es decir destinar mayor cantidad de materia prima para la elaboracion de
este producto, y si es necesario planificar con los productores para que no

exista en ninglin momento escasez.

Por otro lado estan los documentos necesarios para exportar que son los

siguientes:

4.3.1 Tarjeta de Identificacion

Realizar los tramites con el Departamento de Comercio Exterior
de un Banco Corresponsal del Banco Central del Ecuador

Ilevando los siguientes documentos:

a) Copia del Registro Unico de Contribuyentes.
b) Copia de la constitucion de la compafiia.

¢) Comunicacion suscrita por el representante legal constando:

Direccion domiciliaria, nimero telefonico, nombres y apellidos
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de personas autorizadas para firmar las declaraciones de

exportacion y sus numeros de cédula.

d) Copia del nombramiento y de cédulas de identidad.

4.3.2 Visto Bueno en el Formulario Unico de Exportacion (FUE)

El Formulario Unico de Exportacion (FUE) se adquiere en la
ventanilla de comercio exterior de un banco corresponsal del
Banco Central. EI documento se llena segln las instrucciones

indicadas al reverso.

4.3.3 Certificados

La exportacién del sirope que vendria a ser un alimento
procesado, requiere un registro del exportador,
autorizaciones previas o certificados entregados por

diversas instituciones. Entre los certificados:

4.3.3.1 Certificado de Origen

Es un documento que certifica el pais de origen de la

mercancia que en él se detalla, es decir, acredita que la
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mercancia ha sido fabricada en ese pais. Se utiliza sélo

para exportaciones e importaciones con paises

extracomunitarios, de tal forma que los productos puedan
acogerse a los regimenes preferenciales y a la aplicacion
de los aranceles que les corresponden. (PROECUADOR

(Instituto de Promocion de exportaciones e Inversiones),

2013)

Tabla 20 Requisitos para obtener el certificado de Origen

1.- Registro en el Ecuapass

2.- Generacion de la Declaracion
Juramentada de Origen (DJO)

3.- Generacion del
certificado de Origen

El primer paso que debe
realizar el exportador para
poder cbtener un
certificado de origen es
registrarse en ECUAPASS
como exportador a través
del sitio web:
https://portal.aduana.gob.e
cf, en la opcidn “Solicitud
de Uso”. (Para registrarse en
Ecuapass deberd contar
previamente con la firma
digital o TOKEN)

Dentro de ECUAPASS, debe ingresar al
mend “Ventanilla Unica”, opcidn
“Elaboracidn de DJO". El usuario debera
generar la respectiva Declaracicn
Juramentada de Origen del producto a
exportar, reguisito minime para la
obtencidn de TODO Certificado de Origen.
La DJO tiene como objetivo determinar de
forma sistematizada, si el producto
cumple con las normas de origen
establecidas en cada uno de los Acuerdos,
para beneficiarse de las preferencias
arancelarias correspondientes. La DJO
tiene una duracién de 2 afios.

Al exportar a Estados Unidos,
Union Europea, Terceros
Paises, SGP o SGP+, la unica
entidad emisora es el
Ministerio de Industrias y
Productividad (MIPRO).

El exportador debe ingresar
en ECUAPASS, menu
“Ventanilla Unica”, opcidn
“Elaboracian de CO",
completar el formulario en
linea, para luego retirarlo
fisicamente en el MIPRC.

Fuente: Instituto de Promocion de exportaciones e Inversiones (PROECUADOR)

4.3.3.2

Elaborado por: José Terdn

Registro Sanitario

El Registro Sanitario por linea de produccion, es un
certificado de operacion sobre la base de Buenas Practicas

de Manufactura, que se basa en el Reglamento de Registro
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y Control Sanitario de Alimentos de la Agencia Nacional

de Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria.

Se solicita en dicha institucion mediante el formulario de
solicitud N° 129-AL-010-REQ-01 constando de lo

siguiente:

Por tratarse de una microempresa, el certificado sanitario
no tiene ningun costo, de acuerdo al cuadro de tasas de
registro sanitario de la Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria. (Agencia Nacional de

Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria, 2015)

4.3.3.3 Certificados de Calidad

Por el momento ademas de los dos certificados obligatorios
de la tabla 15, se debera obtener el principal certificado de
acuerdo a la propuesta que corresponde al de Comercio
Justo (Fair Trade) que no solo es un certificado que
garantiza la calidad del producto sino varias garantias para

beneficio de la empresa y los productores.
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Es una certificacion cuyo sello es reconocido mundialmente
y que tiene bastante acogida y beneficios como garantizar
un trato mas justo para los productores y promover los
criterios de Comercio Justo como ventaja. Se puede
aprovechar los puntos de venta especiales de Fair Trade y

promover la produccion y comercializacion sustentable.

La entidad que otorga la certificacion para la obtencion del
sello Fair Trade es FLO-CERT Yy se siguen varios pasos

como se vera en la siguiente tabla:
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Tabla 21 Proceso para certificacion de Comercio Justo

Paso 1: Aplicacién

Paso 2: Auditoria

Se debe llenar los detalles de contacto en la pagina web de FLO-
CERT www flocert.net y ellos enviardn un formulario de
solicitud y otro formulario de de todas las reglas y requisitas
para la certificacion Fairtrade.

Una vez que se ha completado y devuelto la solicitud, FLO-CERT hace
saber dentro de los 30 dias siguientes, si se puede pasar a la siguiente
etapa.

Paso 3: Analisi

y evaluacién

Después de la auditorfa, el auditor envia un informe a uno de los
analistas de certificacion para evaluar los resultados. Si se
identifican &reas en las que la operacion no estd conforme a los
estandares Fairtrade, se dara la oportunidad de corregir las
faltas de conformidad en esta etapa.

Llevan a cabo auditorias para comprobar si la organizacion cumple
con los esténdares pertinentes de Fairtrade.

Si la organizacion pretende seguir comercializando mientras se
realizan las auditorfas. se emite un (permiso para comercializar) si no
se identifican problemas importantes durante la primera auditoria, y
se sustituye por un certificado después de concluir con éxito la
evaluacion.

Paso 4: Certificacion - o solicitud de mas cambios

Una vez que las no conformidades se han corregido, aprobardn
o rechazardn la certificacion. FLOCERT sélo emite un certificado
cuando todos los casos de incumplimiento se han resuelto —
pero en esta etapa, si los casos de incumplimiento no son
impartantes, se podra conceder a los productores un ‘permiso
para comercializar, hasta que todos los cambios se realicen.

Las auditarias varfan en longitud y complejidad, dependiendo del
tamafio y la estructura de la organizacion, y el nimero de productos
que se desea certificar. Por lo general, los auditores tienen como sede
el propio pais o region y estan familiarizados con los idiomas locales,
culturas y sistemas juridicos.

El proceso de Auditoria comprende:

Paso 5: Seguimiento

Después de la certificacién inicial hay un “ciclo de certificacién”
de tres afios, durante el cual FLO-CERT lleva a cabo al menos
dos auditorias mas una “auditoria de vigilancia” y una “auditoria
de renovacion”. Si el primer ciclo de certificacion se concluye
con éxito, pueden emitir un nuevo certificado.También realizan
auditorias no anunciadas.

El auditor se pondra en contacto con la arganizacion de antemano
y le proporcionard una lista de control individualizada,
especificando determinados documentos que necesitard
presentar.

El auditor organizara una serie de visitas a las instalaciones,
reuniones cara a cara y entrevistas con los agricultores, los

sindicatos de trabajadores, directivos y comités, asi como la
verificacion de documentos financieras y atraos.

En una reunion de cierre final, el auditor compartira los resultados
de la auditoria con la organizacion — sefialando las areas donde no
estd cumpliendo con las normas Fairtrade, y dando una
oportunidad para discutir las posibles medidas correctivas.

Fuente: pdgina web FLO-CERT Assuring Fairness, http://www.flocert.net/es/servicios-

fairtrade/certificacion-fairtrade/como-funciona/
Elaborado por: José Terdn

En el futuro se deberd pensar en obtener otro tipo de
certificados que la competencia tiene y podria ser una
limitante. La siguiente tabla es la lista de certificados
obtenidos por la competencia y que estan en vigencia en la

actualidad:
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Wholesome Sweeteners inc

Tabla 22 Certificados de la Competencia

Madhava Naturally Sweet

Global Goods Inc.

Vivente (Nekutli)

Certificado de Comercio
Justo otorgade por FLO-CERT

Certificado de Comercio Justo
otorgado por FLO-CERT

fumrnaze
)

Certificado sodial y de
Comercio Juste, otorgado por
Institute for Marketecology
(IMO)

\pfair forlife

Certificado de Comercio Justo
otorgado por FLO-CERT

Certificado de ser producto
Organico, otorgado por
United States Department of
Agriculture (USDA)

Certificado de ser producto
Orgdnico, otorgado por
United States Department of
Agriculture (USDA)

Certificado de ser producto
Orgdnico, otorgado por United
States Department of
Agriculture (USDA)

Certificado de ser producto
Organico, otorgado por
United States Department of
Agriculture (USDA)

Certificado de calidad
"Kosher" (palabra hebrea
referida a las leyes judias
que

significa "saludable y limpio",
determina alimentos que se
pueden comer. Otorga la

Certificado de calidad
"Kosher". Otorga la Star-K
Kosher Certification

|3

Certificado de calidad
"Kosher". Otorga la Star-K
Kosher Certification

Certificado de calidad
"Kosher", Otorga la Star-K
Kosher Certification

Certificado de no contener
0OGM (GMO) otorgado por
Ntional Sanitation Fundation
(HSF)

Certificado de no contener
OGM (GMO) otorgado por
Ntional Sanitation Fundation
(1SF)

NON

Al Gmo
Froject
VERIFIED
]

Certificado de tener bajo
fndice Glucémico otorgado por
Glycemic Research Institute
[GRI)

CETTICAOD UTOarmco dara
vender productos en Japdn.

Japanesse Agriculture
Standars (JAS) acreditado
por Ministry of Agriculture,

Forestry and Fisheries

Certificado de ser producto
libre de Gluten otorgado por
la National Fundation for
Celliac Awarness (NFCA)

Gluten

Certificado de ser producto
libre de Gluten otorgado por
la National Fundation for
Cellizc Awarness (MFCA)

naACCY
Certificado Orgénico para
vender productes en Canada.
Canada Organic Regime
(NOP/ COR). Otorga en

Ecuador 865 GKO-GARANTIE

Certificado de ser producto
Vegetariano que otorga la
Natural Food Certifiers (MFC)

maturally
Vegan

Certificado de ser producto
Vegetariano que otorga la
Natural Food Certifiers (NFC)

Certificado Organice para

vender productos en Europa.
Otorga en Ecuador £C5 JK0-
GARANTIE

Certificado Orgénico para
vender productos en Suiza
llamado Biosuisse. Otorga en
Ecuador 8C5 OKO-GARANTIE

Certificado Orgdnico para
vender productos en Corea.
Acreditado por el Ministry of
Agricufture, Food and Rural

Aiffairs (MAFRA)

4.3.4

Fuente: pdginas web de competencia y certificadoras enunciadas
Elaborado por: José Terdn

Factura Comercial

Se debera elaborar una factura comercial que comprenda un

original y 5 copias. La factura debe contener:

a)
b)

c)

N° del FUE.

valor total de la factura.

d)

e)

Forma de pago.
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Informacion del comprador.

Subpartida arancelaria del producto.

Descripcion de mercaderia, cantidad, peso, valor unitario y




4.4

f)

Luego de elaborada la factura comercial con las 5 copias, se

presenta junto con el FUE en el Banco Corresponsal para la

obtencion del visto bueno.

4.35 Participacion de Agentes de Aduana

Se hace un documento escrito adjuntando:

a)
b)
c)
d)

porte.

e)

FUE aprobado por el Banco corresponsal.
Factura comercial.
Autorizaciones previas.

Copia del conocimiento de embarque, guia aérea, carta o

El personal de la Aduana realizara el aforo de la mercaderia

(verificar su peso, medida, naturaleza, codigo arancelario, etc.) y a

determinar los derechos e impuestos aplicables.

f)

PROMOCION

Certificado de inspeccion.

Primero que nada se tendra que planificar para participar en ferias referentes

al producto ya que constituyen como actividad de promocién aprovechando

el apoyo gubernamental o privado (PROECUADOR, embajadas,

Asociaciones de Productores, etc.)
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Las ferias escogidas para dicha participacion se llevaran a cabo en territorio

estadounidense, sin embargo también se podrd participar en otras ferias

internacionales para promover el conocimiento de la marca y entablar de

igual manera otras relaciones comerciales importantes que a futuro

significaran la apertura de otros mercados.

Fecha

Tabla 23 Ferias de alimentos y de productos Orgdnicos mds importantes

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn
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Lugar/Pais | Nombre | pagina web/ e-mail Notas Organiza
Centro de oo
Del\::ban\ar?gde convenciones de | HEALTHY http.[/tn;'u;;sfd\’\”aTaxevent Mutricidn, Estado fisico y Longevidad. Hasta 200
Minneapolis / | LIFE EXPO - b expositores que ofrecen de todo para la salud
(Anual) it (e (952) 238-1700
Del 5 al 7 de Anaheim / Natural e — La feria vy con’ferencwa oficial de la Asociacidn de
Products A Productos Organicos (Natural Products Association
Marzo (Anual) | Estados Unidos erica.kennon@penton.com
Expo West NPA)
ExCel es |a feria de almentos y bebidas mas grande e
Del 19 21 22 de International | International importante del Reino Unido y el vinculo mas directo
Marzo (Bienal) Exhibition Centre, |Food & Drink v ife.co.uk/ entre sus productos y los compradores, con
Londres / Event (IFE) actividades como "Meet the Buyer pragram” , "
Inglaterra Hosted Buyer program "y "Key Buyer initiative"
Del 12 al 15 de| Singapore Expo / |Food & Hotel —_— .
Abri (Anual) Singapur Asia (FHA) vy foodnhotelasia.com/ La feria mas importante de Asia
NATURAL
AND
B2 12 v al: onifes ORGANIC natura\products‘co.uk Fl evento de la industria organica de Gran Bretafia.
Abril (Anual) Inglaterra PRODUCTS info@divcom.co.uk
EUROPE
Del 25 a1 28 d Fira de Barcelona Al . Almentaria es uno de los salones de Almentacién v
s |/ Barcelona e v almentaria-bon.corn/ Bebidas mds importantes del mundo. 14 salones
Abri (Bienal) - Barcelona
Esparia diferentes sectorizados por producto u origen.
Del3 al5 de | Olympia, Londres | Love Natural . Exibicién de productos naturales, vegetarianas y
Julio (Anual) / Inglaterra Love Organic gyl D Al organicos. Se esperan 30.000 visitantes. (o e
Del 3816 de CNITJE)l(PO i Foud Ry P_or su poswlcwon est;atnagma es ‘f‘ feria I\CJer p;ra EUF
Septiembre Istanbul Expo | World Foo istanbul. com/Ana- ingresar al mercado de Turquia y su drea de INTERNATIONA
Center / Estambul| TIstambul : influencia: Europa, Asia Central, el Medio Oriente y el
(Anual) Sayf: Zlang=en-GB L TRADE FAIRS
L] Turquia ARSI Norte de Africa
Se exhibe comida artesanal y bebida para tiendas de
Del 6 al 8 de Olympia, Londres Speciality & e e delicatessen de alta calidad, tiendas rurales, Montgomery
Septiembre e Fine Food Py independientes minoristas, restaurantes, hoteles, Fresh
(Anual) g Fair 2015 T empresas de catering y mayoristas que estan todos
mirando a la fuente de la buena comida.
Del 14 al 17 de
Septiembre ZT\,‘DOE);E\O:;EZ: / W;,l:csl‘::d www.world-food.rufen-GB Una de las diez ferias mds importantes del mundo ITE Group Plc
(Anual)
Deslel'/;i:r\ﬂlbgrede Baltimare / Biofach S G S— Co-localzado con la Exposicion de Productos Naturales
(alnual) Estados Unidos America : : de la costa Este.
b il allibals Baltimare / W] wvw.expoeast.com / La mas grande exhibicion de productos naturales y MNew Hope
SeiErling Estados Unidos et expo@newhope.com organicos de la costa Este Natural Media
(Anual) Expo East ) )
Del 20 al 23 de _ . Feria profesional internacional de bet_ndas, ahmentog Y -
Septiembre Sydney Olympic | Fine Food |www.finefoodaustrala.com.a| equipamientos para el supermercadisma, foodservice Exhibition
Park / Australia Australia u/ vy la industria de la Hospitalidad, canal Ho.Re.Ca. mas ;
(Anual) ; ; . Services (AES)
importante del continente Australiano
Centro de :
Ddézts‘b:es de convenciones de | HEALTHY \VT J}\r.medlamaxm?egr;tzs).czt:?r"g{ Mutricidn, Estado fisico y Longevidad. Hasta 200
Minneapolis / | LIFE EXPO P expositares que ofrecen de todo para la salud
(Anual) 1700
Estados Unidos




Por otro lado tenemos que la comunicacion acerca de la empresa, su imagen,
sus productos y demas, deberd ser canalizada a través de internet. Esto se
debe a que es una fuente de informacién de poco costo con la que se puede
gestionar informacion con facilidad y rapidez. A demés de evitar la
necesidad de utilizar medios publicitarios en el territorio estadounidense

como se Vvio en los datos de cliente ya que son bastante costosos.

La presencia en internet es una tendencia vital que toma mayor importancia
en Estados Unidos, ademas de generar para IDESLAE, una
retroalimentacion importante, oportuna y que puede ser facil de medir y
analizar con las herramientas correctas, ademas de generar una participacion

e identificacion con los clientes.

Por el hecho anterior, se debera tomar bastante importancia a la presencia
que tendra la empresa en las redes sociales como Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram, etc. También se podran utilizar otros recursos como el
e-mailing, y los enlaces patrocinados, que brindan un poco mas de

sostenibilidad a la presencia en la web.

Otro recurso importante para un futuro sera el uso de blogs con los que se
podra diversificar el valor que genere la empresa para sus clientes, ademas
de brindarles la oportunidad de visualizar contenidos que aporten a su
fidelizacion y participacion.
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De acuerdo al criterio y posibilidades de INDESLAE se debera gestionar lo
anterior teniendo en cuenta que la idea es que exista una experiencia llena
de interactividad, valor, claridad y utilidad. También se deberd pensar en
construir el dialogo con el cliente y una relacion basada en sus necesidades

y expectativas.

Por ultimo se encuentra el recurso que mas se debera gestionar como es la
pagina web de la empresa (www.kayaequator.com). Esto se debe a que la
pagina tendrd que ser el motor de toda la presencia en internet, para
vincularla con los demas recursos en linea ya mencionados. Debera ser

redisefiada, tomando en cuenta varios parametros:

Primero que nada debera ser escrita en inglés y espafiol o bien tener una
pagina paralela que Unicamente sea para el mercado internacional que en
este caso seria solo en inglés, sobre todo porque el licor y jugo de agave

todavia no se canalizard para la exportacion.

El tamafio de la letra debera ser de un tamafio mayormente visible a la
actual. Deberéa constar de imagenes de alta calidad donde se pueda observar
mas claramente los productos para que transmita mucho mejor la idea que se

va a dar con el slogan escogido.
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Los colores verde y blanco del fondo y contorno de letras que actualmente
se utiliza son correctos por su significado en marketing, sin embargo, podria
utilizarse mayormente el verde para relacionar mayormente a la empresa

con lo ecoldgico y hacerla mas llamativa.

Todas las paginas deberdn constar del logotipo de la empresa y el slogan, en
la parte superior y de tamafio mediano para generar reconocimiento de la
marca. Al momento inicial de ingresar a la pagina web debera aparecer una
pantalla opcional, donde se proponga ingresar el mail de la persona que
visualiza la pagina, para luego pedir los datos mas relevantes como su
nombre, edad, localidad etc. El objetivo de esto es que por un lado, se
obtenga informacion de los clientes con los que se puede generar
retroalimentacion y otras propuestas a futuro para ganar fidelidad de la
marca. Por otro lado serviria para mantener ese vinculo entre la empresa y
cliente que ayuda a comunicar las novedades de la empresa asi como a

motivar a mantener el contacto con la pagina poniendo alguna frase como:

e “Conoce el sirope Kaya / Meet the Kaya Syrup”
e “Conoce la vida Kaya / Meet the Kaya life”
e “Aprende que significa tener una vida Kaya/ Learn what it means to

have a Kaya life”

e Unete a Kaya / Join Kaya”

La pagina de inicio deberd constar de una barra de busqueda en la parte

superior a la misma altura del logotipo de la empresa, que facilite la
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busqueda del usuario de acuerdo a su necesidad. Debajo constara del menu

que se especificara posteriormente.

Debajo del menu tendra una tira de fotos que ocupe el 80% de la pagina con

la que se enfatice:

La linea de productos,

Lo saludable de consumir el sirope,

Los productores y el apoyo mutuo con las comunidades productoras,

El Comercio Justo y la responsabilidad social,

El consumo de alimentos sanos en familia., etc.

Dentro de cada foto o en un lugar donde no se opaque, deberan estar
descritas de acuerdo a su significado o lo que se quiera expresar, por
ejemplo: EIl sabor es especial y Unico (poniendo una imagen del jarabe en
alguna receta), de origen volcéanico donde crece y donde absorbe todos sus
nutrientes (poniendo el volcdn Cayambe donde se produce), que es mas
dulce, delicioso y sano que el azlcar convencional (poniendo alguna
imagen de deportistas o gente feliz y saludable consumiendo el sirope), que
se utiliza para endulzar todo tipo de alimentos (poniendo tal vez varios
alimentos que se pueden endulzar), que lo puede consumir cualquier
persona, incluyendo a diabéticos (con una imagen de gente de tercera edad,
nifios, etc.) o0 cualquier otra caracteristica propia que se quiera dar a
entender. Cada imagen serd un vinculo directo a otras paginas donde se

describira de manera mas detallada cada una de las cualidades anteriores.
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Debajo de la tira de fotos, podran describirse frases o datos significativos

que impacten en cuanto al consumo como por ejemplo:

e Mejorando las condiciones de vida de mas de 420 familias indigenas
productoras. / Improving the livelihood of over 420 indigenous families
farmers. (Landeta, 2015)

e Invirtiendo el 15% de utilidad en el desarrollo de la comunidad /
Investing over 15% of resources in community development (segun la
prima de comercio justo destinada a la inversion sostenible de las
comunidades productoras)

e Plantamos mas de “X” agaves al afio / We planted more than "X " agaves

per year

En la misma péagina inicial podra constar al final, las certificaciones
obtenidas, que al pasar el cursor sobre ellas, podrian describirse, como
comentario oculto, de que se tratan. Los sellos de las certificaciones son
fundamentales ya que dan mayor seguridad y confianza al cliente de que los
productos son saludables y cumplen con las condiciones que actualmente

son exigidas en el mercado estadounidense.

También se podra poner al final, las redes sociales con las que cuenta la

empresa para direccionar a las mismas al momento de hacer clic.
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En cuanto a la barra de menu, considero que de igual manera se debera

redisefiar. Debera constar de lo siguiente:

441

4472

Acerca de la Empresa

Tendra una parte que se llame “Nosotros /Us, Nuestra Compafiia
/Our Company o Acerca de/About”, es decir una seccion para la
mision, vision, valores, donde se cuente la historia de la empresa
enfatizando el apoyo a las comunidades, el lugar donde se
produce es decir y todo el proceso que se ha hecho con esfuerzo y

pensamiento social sustentable.

Acerca de los Productos

Como consta en la actualidad, debera mantenerse la seccion
donde hable de "Los Productos / Products,”. En este caso se
encontraria los dos tamafios del sirope en sus diferentes sabores.
La seccion estaria bien pero deberd ponerse la imagen de los
productos de un tamafio mas visible que ocupe mayormente el
tamafo de la pantalla y con un fondo blanco o sin fondo. Las
imagenes pueden ser interactivas, es decir, moverse al cursar la

flecha sobre ellas, etc., que se sefiale el contorno de las imagenes
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443

44.4

con otro color, especificar sus cualidades al momento de

seleccionarlas, etc.

Debera evitarse palabras demasiado técnicas y palabras en
quechua como Miske, miski, tzawar, etc., ya que para eso es la
palabra “KAYA” que se la unica identificacion del producto a

enfatizar en todo momento.

Acerca del Impacto

El mend también constard de lo que actualmente tiene como
nombre “Responsabilidad”. Podria utilizarse el mismo nombre o
cambiarse a “Impacto / Impact” esto para enfatizar el impacto que
se promueve social, ambiental, cultural, etc. con todo el trabajo de

INDESLAE a lo largo de la cadena de valor.

Acerca del penco de Agave

La parte de la pagina que consta de la descripcion y todo lo
referente e importante del penco de &gave deberd mantenerse,

pero hacerlo mayormente interactivo.
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445

4.4.6

Acerca de las recetas

La parte llamada “Gastronomia”, de igual manera podra
mantenerse con ese nombre o cambiarse a ‘“Recetas / Recipes”.
Aqui se podra tomar en cuenta a la competencia sobre todo a la de
Global Goods Inc. (www.globalgoods.com/agaverecipes.html)
que cuenta con 927 recetas en total pero de las cuales no se
especifica ninguna en su pagina web sino que han aprovechado
para vender un libro de estas recetas. INDESLAE podria en
cambio, crear un canal de YouTube para promover estas recetas y
otras propias de la empresa, de manera gratuita como valor

agregado.

Acerca de los Eventos y Participacion con clientes

Dentro del menl también se podra colocar un espacio llamado
“Comunidad Kaya / Kaya Community, Vida Kaya / Live Kaya o
simplemente Comunidad / Community”. Aqui se especificara los
eventos promocionados por INDESLA que pueden ser realizados
en Ecuador y que simplemente serdn informativos para el
mercado estadounidense, como son las campafas de forestacion,
las mingas, o cualquier evento donde participe INDESLAE como

promotor o invitado.
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También se puede realizar cada tres meses o0 un tiempo prudente

que considere la empresa algun tipo de evento que sea fisico, es

decir, en Estados Unidos, o virtual, como un evento en linea.

Todo esto muy aparte de las ferias ya nombradas, que también

podran ser comunicadas en este espacio con el fin de dar a

conocer la participacion de la empresa.

Los eventos podrian ser:

Para probar los productos en centros comerciales, plazas,
o0 lugares de mayor concurrencia.

Para promover el reciclaje o camparias ecoldgicas donde
INDESLAE proponga la participacion (puede ser campafa
de que la gente envie un video de como realiza el reciclaje
con las botellas de sirope o0 algo parecido).

Proponer algun tipo de evento de ahorro de energia, o de
uso de energias renovables. (como campafias de
movilizarse en bicicleta a cierto dia, o de apagar todo tipo
de aparato eléctrico durante 15 minutos, etc.)

Proponer algun evento que sea reconocido con algln
premio o bono para consumir productos KAYA (como
una campafa donde los clientes envien sus recetas con el

sirope), etc.

En éste mismo espacio podra existir un sub espacio que se llame

“gente KAYA / KAYA people” en donde se especifique algin
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4.4.7

4.4.8

patrocinador (se puede realizar alguna campafia para regalar
muestras del sirope a personas famosas 0 reconocidas de
preferencia, que cuenten su experiencia con el producto y que
sabor les agradé mas; con el objetivo de que sean parte de la gente

Kaya.)

Acerca del Contacto

El mend también constard de lo que actualmente tiene como
nombre “Contactos”. Podria utilizarse ¢l mismo nombre o
cambiarse a “Contactenos / Contact us”. Aqui se deberd mantener
como consta en la actualidad con los nimeros telefénicos con el
cddigo de pais, el mail de la empresa etc. pero adicionando un sub

espacio que podria llamarse “Su negocio / Your bussines ”.

Este espacio tiene el objetivo de brindar un contacto no como
comerciante sino como proveedor de otras empresas 0 negocios
que les gustaria realizar una alianza con INDESLAE. Aqui podra
constar de una tienda en linea donde existan promociones en
compras por volumen y podria ofrecerse otras presentaciones del

sirope de mayor tamafio como tiene la competencia en galones.

Acerca de donde comprar
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4.5

Por Gltimo el mend deberd constar de un espacio Ilamado
“Localizador de tiendas / Store Locator, Donde comprar / Where
to buy”. Aqui deberd existir una lista o mapa o cualquier
herramienta que describa los lugares en donde se comercializaran
los productos KAYA de acuerdo a donde venderan los
importadores, distribuidores y comercializadores de la tabla 17

con los que se haya realizado el convenio.

RESUMEN FINANCIERO DE LA PROPUESTA

Para la evaluacion financiera se tomo en cuenta los siguientes datos:

e Decada 2,5 litros de aguamiel se obtiene 1 litro de sirope (1000 cc)

e En un sirope se encuentran de 1,5 a 3 litros de aguamiel (2,25 litros en
promedio)

e Para la presentacion de 270 cc se necesita 0,68 litros de aguamiel
(680cc / 0,30 agaves)

e Para la presentacion de 500 cc se necesita 1,25 litros de aguamiel
(1250cc / 0,56 agaves)

e Para cubrir la demanda local se producen mensualmente alrededor de
25 agaves.

e Lademanda de Estados Unidos es de 1,25 Toneladas al afio (907.500 cc

/907,5 litros de sirope)
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e La demanda anual que se cubrird para la presentacion de 270cc
corresponde al 52% del total producido, es decir 471.900 cc (3024
siropes)

e La demanda anual que se cubrird para la presentacion de 500cc
corresponde al 48% del total producido, es decir 435.600 cc (1512
siropes)

e El andlisis proyectado es para 5 afios.

45.1 Tabla de la inversion propuesta

La empresa cuenta actualmente con $4.500 como capital propio

para dicha inversion, que representa el 32,31%.

El financiamiento bancario serd de $9.430 que representa el

67,69% de la inversién, a un plazo de pago de 48 meses (4 afios)

con una tasa de interés anual del 14%.
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Tabla 24 Inversion propuesta a realizar

Afio 2016

Inversion $10.130
Redisefo envase (ing. Industrial, disefiador industrial) S 450
Ampliacion de profundidad de linea (4 sabores) (Asesoria de Ingeniero en alimentos) S 430
Obtencién de certificados $2.700
Redisefio de pagina web S 700
Diez Barriles acero inox. ($50 c/u) S 500
Embotelladora semi automatica acero inoxidable S 450
Tanque de enfriamiento $ 3.000
Tanque para pasteurizacion 800 litros $1.700
Otros Utensillos menores $ 200

Necesidad de fondos (Financiamiento)
Capital de Trabajo |$ 3.800

Deuda bancaria $9.429
Capital propio $4.501

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

45.2

La inversion total que se espera realizar es de $13.930,
distribuidos en el capital de trabajo para comenzar a producir la
demanda esperada, y todos los montos de las acciones propuestas

que se describen en la tabla anterior.

Tabla de Gastos del proyecto

Para el célculo de Gastos previstos se tomo en cuenta los montos
que paga actualmente la empresa con una relacion proporcional
de acuerdo a la nueva demanda. También se adiciond los gastos

que representara la exportacion que se refieren a la logistica.
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Tabla 25 Tabla de Gastos proyecto

Afio 2016 2017 2018 2019 2020|Incremento
Sueldos S 4.800 $5.144 $55F $5.908 $6.332 7%
Servicios basicos 5924 5938 $952 S 966 5981 2%
Suministros $1.920 $1.958 $1.998 $2.038 $2.078 2%
Logistica de exportacion $1.938 $2.733 $2.754 $2.733 $2.754 2%

Transporte a aduana 522 522 522 522 522

Transporte a puerto y custodia S 630 S 630 S 630 S 630 5630

Token (Renovacion ¢/2 afios) S 65 520 520

Honorarios agente de aduana S 600 S 600 S 600 S 600 S 600

Certificado Fitosanitario S50 S50 $50 $50 $50

THC (Terminal Handling Charge) Manipulacidn

$ 135 $135 $135 $135 $ 135

producto $45 por contenedor
Control antinarcdtico $60 por contenedor S 180 $ 960 S 960 $ 960 S 960
de instalaciones portuarias $80 por contenedor S 240 S 240 S 240 S 240 $ 240
Sello de contenedor $3,04 x contenedor 59 S 36 $36 $36 536
Alquiler de monta cargas $6,67 S 6,67 $6,67 S 6,67 $6,67
Beneficios sociales S 800 $ 857 5919 $ 985 $1.055

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

45.3 Estado de Resultados del Proyecto

El proyecto presenta perdidas los dos primeros afios, pero a partir
del tercer afio, tiene montos considerables de crecimiento de la
utilidad y que tienden a incrementarse. Para el porcentaje de
crecimiento de la demanda se tomd en cuenta a la demanda anual
de endulzantes de la tabla 13 y la demanda de productos

organicos de la parte de clientes.
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Tabla 26 Estado de Resultados proyectado

Ingresos S 12.610 S 14,279 S 16.267 S 18.601 $21.100
Ventas $ 36.288 $30.936 $ 43,954 S 48385 $532.248
Costo de ventas S 23.678 S5Is5T 5 27.588 §29.785 $32.148
Egresos operacionales 510.382 511.631 512.135 512.630 513.200
Sueldos S 4.800 $5.144 $5.513 $5.908 $6.2332
Beneficios sociales S 800 5 857 5919 5985 5 1.055
Servicios basicos 5924 5938 5952 5 966 5981
Suministros $1.920 S 1.958 $1.998 §2.038 $2.078
Logistica de exportacion $1.938 52733 5 2.754 $2.733 5 2.754
Depreciacion Acumulada 5 1.661 S 1.661 S 1661 51661 5 1.661
Intereses deuda 51.196 S 866 5536 S 206 50
Utilidad Bruta (S 629) S 220 $2.034 S 4.103 $6.229
15% Trabajadores 50 533 S 305 5615 5036
Utilidad antes de impuestos (S 629) S 187 $1.729 $3.487 $5.302
22% Impuestos a la Renta S0 S 41 S 380 S 767 S 1.167
Utilidad del ejercicio (S 629) S 146 S 1.348 $2.720 S 4.136

454

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

Tasa minima Aceptable de Rendimiento (TMAR)

Es la cantidad minima de rendimiento que los inversionistas (sean

propios o de préstamo bancario), estarian dispuestos a recibir por

el riesgo que supone el colocar su dinero para la inversion del

proyecto.

Para el monto de inversion propia que representa el 32,31%, se

calculd en base a datos proporcionados por el Banco Central del

Ecuador como la inflacion del 4,36%, el riesgo pais de 6,30% y

en base a un premio por inversion del 10%. (Banco Central del

Ecuador, 2015).

104




Por otro lado para el célculo de la TMAR en inversion bancaria
que representa el 67,69%, se consideré la inflacion ya
mencionada y el interés anual exigido por el banco para el pago

de la deuda del 14%.

Tabla 27 TMAR propio, Banco y del Proyecto

Inve' r_?lon $ 13.930| 100% TMAR ba'nco & T'I\/I'AR
Inicial propio Individual
Banco S 9.429 | 67,69% 18,36% 12,43%
Propio S 4.501 |32,31% 20,66% 6,68%

TMAR DEL PROYECTO 19,10%

45.5

4.5.6

Fuente: Investigacion
Elaborado por: José Terdn

Valor Actual Neto (VAN)

Es la diferencia entre los ingresos y egresos a  valores
actualizados o la diferencia entre los ingresos netos y la inversion

inicial. (Cérdoba, 2006)

La valoracion actual de los flujos netos de fondos, sin contar la
inversion, da un total de $ 18.027,77. Restando la inversion que

fue de $13.930, da un VAN del proyecto de $4097,77.

Tasa Interna de Retorno (TIR)
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La Tasa Interna de Retorno TIR, es la tasa que hace cero al VAN,
es decir, el valor presente de los flujos de caja que genera el
proyecto sea exactamente igual a la inversion inicial. (Meneses,

2001).

Es la rentabilidad que genera la inversion en términos
porcentuales. La tasa interna de retorno del proyecto es del
25,11% vy se calcul6 utilizando la formula de TIR en los flujos

netos de fondos contando con la inversion inicial.

4.5.7 Periodo de Recuperacion de la Inversién o Payback (PRI)

Es el tiempo que se demora el proyecto en recuperar la inversion
realizada en el momento inicial. Generalmente se calcula cuando
se requiere comparar entre proyectos para determinar el que
pueda cubrir con mayor rapidez la inversién. En este indicador

prima la liquidez.

Su férmula de célculo es la siguiente:

Periodo de _ [Periodo \ltimo con Flujo Flujo acumulado negativo
Valor del Flujo de Caja

en el siguiente periodo

Valor absoluto del Gltimo
Payback | Acumulado Negativo ]+
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El Periodo de recuperacion de la inversion del proyecto es de 1
afio, 10 meses, lo que significa que es un tiempo corto para cubrir
la inversién, y es menor a los 5 afios proyectados del estudio.

(Blank & Tarquin, 2006)
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5.

CAPITULO V - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1

CONCLUSIONES

La evidente desigualdad entre paises en vias de desarrollo, que son
mayormente productores, vs. los paises desarrollados mayormente
consumidores ha generado a lo largo de la historia un sin numero de
propuestas para evitar una brecha que separa la riqueza de la pobreza

mundial.

El Comercio Justo que naci6 de dicha separacion del mundo, abarca un
manojo de posibilidades para disminuir la misma. Representa la capacidad
de iniciativas responsables para desarrollar la conciencia en los
consumidores y para proteger las tendencias verdes-ecoldgicas que amparan
la sostenibilidad y cuidado del medio ambiente. Ademéas de promocionar

aspectos sociales y de trabajo que sean justos y oportunos.

El Ecuador es un pais inmensamente rico en recursos y que mayormente no
son aprovechados para la exportacion, sobre todo hablando de productos
que representan nuestra cultura ecuatoriana y que son poco conocidos en el
extranjero. Una lista entera de productos, constituyen la oportunidad de

mantener nuestras tradiciones y darlas a conocer al mundo.

El Ecuador es un pais que depende mucho de la comercializacion del

petrolero, pese a tener un precio inestable. El destinar la economia a los



sectores estratégicos obliga a aprovechar de nuestros recursos sobre todo
agroindustriales, para diversificar las exportaciones y los ingresos que

genera en la balanza comercial.

El cambio de la matriz productiva en el pais, pretende diversificar la
produccién nacional asi como tecnificar la mano de obra. El objetivo es
disminuir la dependencia en las importaciones como ha sido a través de la
historia. Sin embargo los sectores que se han desarrollado y se desarrollaran
paulatinamente, involucran el consumo de productos propios, pero no
involucran el desarrollo de la produccidn exportable, lo que es un aspecto a

desarrollar.

En cuanto a los aspectos legales del pais, existen varios puntos de la politica
econdmica que respaldan la produccion nacional ademas de incentivar a la
competitividad e insercion en mercados internacionales. También se
respalda y promueve las iniciativas ambientalmente responsables y las que
generen mayor empleo y valor como vendria ser el desarrollo de

INDESLAE.

El 4gave es una planta cuya produccién es alta pese a no ser adecuadamente
explotada. Conserva bastante humedad por lo que crece en climas variados
de la zona andina ecuatoriana. El inconveniente es que la planta llega a su
estado de maduracion a partir de los 4 afios aproximadamente, con lo que es

necesaria una planificacion adecuada para producirla.
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INDESLAE es una empresa pequefia que utiliza recursos propios no
tecnificados, pero que sin embargo cubre actualmente una demanda local, al
emplear el 40% de su capacidad productiva. Lo que significa que el 60% de

esa capacidad productiva inutilizada se podria destinar a la exportacion.

INDESLAE no solo esta desperdiciando su capacidad productiva, sino que
desaprovecha la oportunidad de incrementarla por la poca demanda que
existe. El ingresar a mercados mayores en donde la acogida a productos de
Comercio Justo es mayor, es uno de los principales cambias a darse en

cuanto a su comercializacion.

El mercado objetivo de Estados Unidos es un mercado con el que Ecuador
mantiene una relacion preferencial dentro de los acuerdos comerciales
establecidos. Esto significa que la mayoria de productos tendran una

disminucion arancelaria significativa o nula.

El sirope de agave estudiado, que se aprovecha desde la época pre-colonial
en el Ecuador y la region andina, es una planta que se le atribuye
pertenencia exclusiva al territorio mexicano. Ecuador tiene que afrontar
esta barrera y adquirir el mercado no satisfecho de dicho producto por su

alta cotizacion.

La participacion en ferias y el aprovechamiento de programas
promocionales auspiciados por entidades gubernamentales, resulta vital para

la comercializacion de los productos de la empresa. Por el momento se
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deberd promocionar el sirope de agave en el mercado de Estados Unidos ya

que presenta gran acogida y consumo.

Las alianzas que ha generado la empresa y las posteriores que pueda
entablar sobre todo con distribuidores experimentados, sera vital para
ingresar en el territorio norte americano. Podra ingresar en los puntos de
venta mas concurridos para el tipo de producto y asi adquirir la experiencia

en cuanto a exportaciones que requiere la empresa.

La obtencion del certificado de Comercio Justo representara una gran puerta
hacia nuevos mercados por lo que resulta necesario el preparar, a priori a las

exportaciones, todos los requisitos necesarios para obtener el sello.

La comunicacion que se dard de la empresa hacia sus clientes
internacionales, se enfocara mayormente en la presencia de internet. EI uso
de herramientas y personal adecuado para su constante promocién y
retroalimentacion debera tener el objetivo de mantener y aumentar esa

respuesta de los consumidores.

Debido al consumo mayor de Estados Unidos en comparacion con la
demanda referente de Francia, se establecid que existird una demanda
insatisfecha anual de 154 unidades para la presentacion de 270cc y de 71
unidades para la de 500cc. Esto no corresponderia a un alto porcentaje de
demanda insatisfecha por lo que se podra adquirir la relacion de exportacion

sin ningun problema.
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5.2

El plazo de recuperacion de la inversion sera de 1 afio 8 meses
aproximadamente, por lo que es menor que el plazo de 5 afios que involucra

la investigacion.

El peso total y las dimensiones totales que corresponden a la mercaderia
mensual a exportar, representan alrededor del 25% de capacidad del
contenedor maritimo mas pequefio. Esto significa que los costos referentes a
la logistica de exportacién, son bajos, tomando en cuenta que se exportaria

12 veces al afo.

La inversidn prevista, no representa mayores egresos, tomando en cuenta el
beneficio que corresponde aumentar la capacidad de produccion para el
mercado de Estados Unidos que abarcara todo el consumo sin

inconvenientes.

RECOMENDACIONES

La empresa deberda empaparse de ante mano, a los principios del Comercio
Justo, pero sobre todo acerca de los requisitos necesarios para la obtencion
de su certificado. Esto es por el hecho de que la certificacion es necesaria

para la apertura de mercados extranjeros.

INDESLAE debe apoyarse, ademéas de las entidades que incentivan la
participacion internacional (PROECUADOR), con entidades que estén

dispuestas a invertir en el desarrollo de su propuesta ecolégicamente
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responsable y que de ante mano cumple con varios criterios de Comercio

Justo.

Es recomendable que el agave ecuatoriano se dé a conocer un poco mas por
parte de INDESLAE. Se debe partir desde nuestro territorio ya que
actualmente se conoce poco, y su produccion no es mayormente explotada
pese a ser una planta con facilidades en su crecimiento. Mediante apoyo
gubernamental, se podria conformar algin organismo o agrupacion dedicada
a promover el cultivo de ésta planta ancestral y donde, ante situaciones
adversas, se creen condiciones que les permitan continuar su participacion

en el mercado internacional.

La participacion en ferias y eventos gourmet, ecoldgicos, organicos,
naturales, etc. es un punto que INDESLAE lo ha ido fortaleciendo sobre
todo a nivel local. Sin embargo la recomendacion es que comience a
ubicarse en otros lugares comerciales como son tiendas especializadas, en

los que sin duda fortaleceria su marca manteniendo su presencia.

Otra recomendacion es que la empresa dedique también la produccién del
sirope al uso del mismo en restaurantes u hoteles locales con los que se
podria entablar alianzas. El precio podria reducirse en este caso, pero el
objetivo es promocionar la marca y ganar popularidad en el endulzante

como un sustituto mas saludable.

113



Las mujeres representantes de las comunidades productoras del agave son
importantes para el desarrollo de la relacion con sus proveedores. La
recomendacion es que se las llegue a agrupar como miembros de la
empresa, con el objetivo de mantener esta relacion directa, para que se

involucren més con las necesidades de la empresa.

Es recomendable que INDESLAE, mantenga en todo momento iniciativas
responsables que pueda dar a conocer a todos los clientes y posibles
clientes. La promocion de sus ideales debera ser una de las cartas de
presentacion asi como la promocién de las cualidades del agave y sus

productos.

Como ya se revisd anteriormente, existen dos empresas ecuatorianas que
tienen el mismo giro de negocio que INDESLAE. La recomendacion seria
llegar a un acuerdo con las mismas, entablando una relacion estratégica
importante. Se podria pensar en un futuro, conformar una empresa unificada
que pueda tener mayores criterios para la exportacion y que podra competir
de mejor manera con las empresas ya establecidas en el mercado

internacional.

El uso de internet y la presencia en redes sociales es recomendable
explotarlo al maximo de las posibilidades. La creacion de recetas propias a
base del sirope, la promocion del reciclaje, el retso, la reduccion y
recuperacion de recursos sera un punto con el que la empresa podra

identificarse e identificar a sus clientes. La creacién de iniciativas
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responsables mediante videos, graficos, fotografias, e-mails, publicaciones o
cualquier medio en linea, sera la propuesta fundamental que mayormente

impacte en los consumidores.

Por altimo se recomienda que INDESLAE implemente el uso de tecnologia
que influiria en la tecnificacion de las comunidades que cultivan y cosechan
el Agave para que su extraccion sea mas eficiente. Su uso permitiria
controlar la periodicidad de cultivo, la estandarizacion del trabajo, el uso
adecuado de los materiales, la obtencién de una calidad y produccién

controlada para proveer a la empresa adecuadamente.
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ANEXOS



Anexo 1: Entrevista Edison Quishpe Landeta, duefio empresa INDESLAE.

Inicios y desarrollo de la empresa

El proyecto inici6 por iniciativa del
hermano de Edison Quishpe (Diego
Quishpe). El buscaba un trabajo de tesis
que involucre la basura orgénica que se
generaba en el proceso de elaboracion del
Tzawar-Miske (licor del penco de agave),
ya que es una bebida alcohdlica tradicional
en el cantén Cayambe de donde provienen.

Dentro del proceso de destilacion de la
sabia de la planta de &gave, se genera, por
una parte, el “mosto” que viene a ser el
residual (basura organica) y por otro lado,

P . P Edison Quishpe Landeta, Propietario de
el alcohol etilico en el que se involucrd a INDESLAE

fondo Edison.

El Tzawar-Miske que viene a ser el tequila en México, ha sido producido en el canton
Cayambe y sus aledafos desde hace varios siglos.

La empresa se ubicd desde 2009 en la calle 13 de Abril y Velasco Ibarra de la ciudad
Cayambe. Cuenta con una superficie total de 300 m2 con un area de construccion de
120 m2 que quedo como herencia familiar. Se han adquirido, poco a poco, los equipos
necesarios como son: destilador, bomba de agua, tanque de acero inoxidable, equipo de
laboratorio, utensilios, herramientas y equipo de computacion.

La inversion que se financié mediante préstamos bancarios, fue de alrededor de
$20.000.

Acerca de la planta de agave

Como grado de cultura y tradicion, el penco (hoja) de agave se ha aprovechado desde la
época pre-colonial no solo en el Ecuador sino en toda la region andina.

Esta planta tradicional y de uso ancestral se ha ido perdiendo con los afios, por muchos
factores importantes como es la migracion de las personas del campo a la ciudad. Sin
embargo se ha mantenido en una produccion casi estandar por su facilidad de
crecimiento natural en casi cualquier suelo de la zona.

El objetivo principal de INDESLAE, es que se revalorice el cuidado y cultivo de la
planta que aprovecha todos los nutrientes del suelo volcanico que existe en Cangahua. A
demas de ser una planta que evita la erosion del suelo y ayuda a escurrir el agua para
mantener la humedad y vitalidad de la tierra.

Acerca de los principios institucionales y sus miembros

En lo que se refiere a los principios, INDESLAE pretende rescatar y recuperar las
tradiciones de su ciudad, sobre todo por los productores, a quienes motiva para
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preservar el uso y cuidado del &gave. Promueve productos de calidad, a precios
competitivos en el mercado y con buen manejo de los medios de produccion. Cuenta
con un ambiente interno digno, donde prima el respeto e igualdad. Por Gltimo garantiza
el respeto a la sociedad y el medio ambiente, con la practica adecuada de la
responsabilidad social.

Los miembros internos de la empresa son: el duefio Edison Quishpe, su hermano, Diego
Quishpe y otra persona, quienes conforman la parte administrativa, mientras que en la
parte de asesoramiento y produccidn estan tres personas mas.

En lo que se refiere a los productores, INDESLAE trabaja con tres comunidades
indigenas de la parroquia de Cangahua en donde se encuentran alrededor de 20 personas
en viveros y 10 mas en siembra de cada una. Actualmente se mantiene relacion con 20
mujeres que son las proveedoras directas de la empresa. Ellas vienen a ser la conexion
que existe con las comunidades productoras. A ellas se les capacita en materia de BPA
(Buenas Practicas Ambientales) para un mejor manejo de la materia prima.
Adicionalmente se aporta con el capital necesario para sostener a las 420 familias que se
encuentran por detras.

Acerca de los productos y su comercializacion

Con el pasar del tiempo, la empresa ha adquirido no solo el saber como producir el licor
de agave, sino también diversifico su produccion en la elaboracion del jugo de agave
que viene a contener grados de alcohol nulos, y en la elaboracién del sirope de agave
que tiene menor tiempo en el mercado.

La empresa organiza y planifica su comercializacion en distintos eventos especializados
sea dentro o fuera del pais ya que no cuenta con puntos de venta fijos. El objetivo es la
promocion, degustacion y comercializacion de los mismos, en los que ha adquirido
bastante experiencia.

Acerca de las alianzas y el apoyo

INDESLAE Cuenta con el apoyo que brinda el laboratorio de la facultad de Ingenieria
Quimica de la Universidad Central, sobre todo en lo que se refiere a los andlisis para
mantener la calidad de la materia prima. Con ellos también se adquiri6 el equipo de
laboratorio necesario para dicho control.

Por una reciente experiencia en inicios de 2015, obtuvo el apoyo del laboratorio del
Instituto de Investigacion para el Desarrollo (Institut de recherche pour le
développement) de Montpellier-Francia, en lo que se refiere a los estudios de la genética
y comportamiento del Agave ecuatoriana. (Adquirié una propuesta reciente en una de
sus promociones gastronoémicas en dicho pais en donde proponen a INDESLAE
exportar una tonelada de sirope al afio).

Por otro lado también cuenta con el aporte del Gobierno Auténomo Descentralizado de
Cayambe, y la participacién del Colegio Técnico Azcasubi en lo que se refiere a la
organizacion de planes y mingas de siembra de la planta.

Por ltimo cuenta con el apoyo y auspicio de PROECUADOR en cuanto a los eventos
de promocion y desarrollo de los productos ecuatorianos en el extranjero.
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Anexo 2: Entrevista Sonia Lehmann, Asesora para la Cooperacion con el Sector
Privado / Asesora para el Fomento de Cadenas de Valor. Deutsche Gesellschaft fir
Internationale Zusammenarbeit (G1Z).

Acerca de la Institucion

GIZ es una empresa de servicios con
experiencia en ayudar al Gobierno aleman
en la consecucion de sus objetivos en el
ambito de la cooperacion internacional.

cooperacion
alemana

DEUTSCHE ZUSAMMENARBETT

giz

Dentro de Ecuador asi como en todos los
paises donde tienen presencia, ofrecen,
servicios personalizados y eficaces
basados en la demanda para el desarrollo
sostenible en estrecha colaboracion con el
sector publico y privado, fomentando la
interaccion exitosa entre la politica de
desarrollo y comercio exterior.

Sonia Lehman, Asesora Deutsche Gesellschaft fiir
Internationale Zusammenarbeit (G12)

Apoyan al sector productivo de los paises
con los que se realiza la cooperacién y se
brinda asesoria y apoyo para la obtencién de certificados asi como también la
ampliacién del mercado al que se dirijan para que tengan éxito en la comercializacion.

Acerca del Comercio Justo

El Comercio Justo tom6 importancia por los afios ochenta con el café, de la certificacion
Max Havelaar en Holanda, que propuso la garantia de que el mismo, era resultado del
cumplimiento con una serie de criterios medio ambientales y de trabajo digno y justo.

El Comercio Justo fue una tendencia que inicia con el café en si, y desde sus inicios
tratd de promover el trabajo y economia estable de productores pequefios que se
asociaron para obtener mejores beneficios.

Dio como resultado una serie de iniciativas que se propagaron a nivel mundial como
una garantia tanto para productores (quienes reciben condiciones justas) como para los
consumidores (quienes pagan mas por productos de alta calidad). Los beneficios son
destinados a la sostenibilidad de los més desfavorecidos.

Actualmente, la demanda de productos de Comercio Justo, implica una serie de
instituciones que la conforman como son: las certificadoras, las tiendas de Comercio
Justo, las organizaciones de productores, las asesoras e instituciones de apoyo, etc. Todo
esto se ha desarrollado a nivel de Europa y tiene una tendencia creciente a nivel
mundial, valorando todo lo que implica el Comercio Justo.

Acerca del mercado Objetivo del sirope

El sirope, jarabe o miel que se comercializa a nivel mundial tiene una amplia acogida en
el mercado europeo y mucho mas en el mercado norteamericano segun su experiencia.
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Es un producto muy bien valorado, y cuyos requisitos no sobresalen de los principales
para ingresar a amplios mercados. Para el sirope de agave se deben cumplir exactamente
los mismos requisitos que involucra producir miel de abeja, cuya participacion en el
Comercio Justo ya tiene una historia de muchos afios atras.

Sonia Lehmann originaria de Alemania, recomienda que el mercado objetivo al que se
dirija la empresa sea a su pais de origen en donde se valora mucho la produccion
artesanal, mucho mas si es de Comercio Justo. Como segunda opcion recomienda
enfocarse en el mercado de Estados Unidos que constituye como el mayor consumidor
de endulzantes del mundo. También se podria pensar en dirigir en un futuro al mercado
de Espafia, Inglaterra o Francia en donde el crecimiento de tiendas de Comercio Justo
ya ha tenido una gran acogida.

Anexo 3: Planes de Forestacion y Reforestacion.

Desde 2014 la empresa realiza cada cuatro meses, un plan de “Agaveforesteria” en
donde se comparte con comparieros de la Universidad Central, Consejo Provincial de
Pichincha, los alumnos y profesores del Colegio Técnico Ascazubi y voluntarias de la
red de guardianes de la semilla.
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Anexo 4: Productos y Gastronomia

Con la colaboracion del Chef Sebastian Imbago y restaurant Balcon Dos Hemisferios,

han trabajado en el desarrollo de cocteles novedosos y exquisitos, asi como la creacion
de la nueva presentacion del sirope.

ANTES

DESPUES
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Anexo 5: Responsabilidad, Productores e instalaciones

El pueblo ecuatoriano tiene wuna
tradicion milenaria y cultura con
respecto al uso del AGAVE ANDINO
conocido mas como tzawar 0 penco,
pues los derivados de esta tiene
diferentes usos ya sea de alimentos
nutri-saludables, como también para
articulos de uso. INDESLAE, al
investigar 'y  desarrollar  nuevos
productos derivados del agave,
fortalece y valoriza la identidad,
generando una conciencia ecoldgica
para un desarrollo sustentable.

Genera fuentes de empleo e ingresos a la economia familiar de las comunidades en las
zonas poco productivas, valorizando un recurso poco explotado y beneficioso.
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Actualmente se trabajara con las comunidades del Canton Cayambe, de las parroquias
de Cangahua y Otén, en un futuro y deacuerdo a las condiciones de desarrollo de las
investigaciones como también del mercado, este trabajo se ampliara a nivel nacional.

Anexo 6: El Agave y sus usos tradicionales

El TZAWAR o AGAVE ANDINO (penco) dentro de la cultura, gastronomia y usos en
Cayambe es tan importante como el maiz. Esto se puede afirmar, ya que es una de las
pocas plantas andinas que hasta la actualidad ha conservado los nombres originarios de
cada parte de la anatomia del tzawar al igual que sus usos tradicionales. Esta
particularidad es Unica en la region en donde se encuentra el Pueblo Kayambi; el
fortalecimiento y valorizacion de este conocimiento ancestral heredados por nuestros
antepasados, hacen que nos motiven para continuar con el trabajo de sensibilizar y
difundir para las generaciones venideras.
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e Las Higuillas, al machacarlo en
estado tierno se extrae un liquido
espumoso que se lo utiliza como
shampo natural, de la misma
manera al secar las higuillas y
molerlo en un mortero se puede
extraer una especie de pasta de
dientes para el aseo bucal.

e EIl Polongo o pifia, es el corazon
del Penco de la cual se extrae la
savia natural que se lo bebe
como un  jugo llamado
TZAWARMISHKI, y esta savia
al fermentar se convierte en una
bebida espirituosa conocida en el
sector como GUARANGO.

e EI Tzawarpungo, que son las . Vo —
hojas del Penco, se les extrae la j¥>}POLWZ2\
fibra para la elaboracion de S R
alpargatas, shigras, cuerdas, etc. 7 <,§\\ -
como también la savia que : M\\ —
escurre es usado como detergente LA

para la ropa.

Anexo 7: Estudios del Agave (GLOBAL GOODS INC.
http://www.globalgoods.com/studiesonagavenectar.html)

La planta que le dio al mundo el tequila contiene una sustancia que parece ideal para su
uso en un nuevo género de alimentos procesados - los llamados "alimentos funcionales™
- con beneficios para la salud méas alla de servir como fuente de nutrientes, los
cientificos informaron en la 239a Reunién Nacional de la Sociedad Americana de
Quimica (ACS). Los alimentos con puas con "fructanos™ de la planta de agave pueden
ayudar a proteger contra la osteoporosis al aumentar la absorcién del cuerpo de calcio y
podrian tener otros beneficios para la salud, dijeron.

Mercedes Lépez, PhD del Instituto Politécnico Nacional, Guanajuato, México presentd
un informe en el que dice lo siguiente: “Los fructanos son considerados ingredientes
alimentarios funcionales porque afectan a los procesos del cuerpo en formas que dan
lugar a una mejor salud y una reduccion en el riesgo de muchas enfermedades. Los
estudios experimentales sugieren que los fructanos pueden ser beneficiosos en la
diabetes, la obesidad, estimulando el sistema inmune del cuerpo, disminucion de los
niveles de bacterias que causan enfermedades en el intestino, aliviar el estrefiimiento, y
reducir el riesgo de cancer de colon™.
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Otros estudios cientificos de Mercedes Lépez han sugerido que los fructanos que contiene la inulina (fibra del agave) estimulan el crecimiento de
bacterias saludables en el intestino grueso de una manera que aumenta la absorcion del cuerpo de minerales, incluyendo el calcio y el magnesio
importante para el crecimiento dseo.

Anexo 8: Paginas web de la competencia

La Mishkerita: 1. https://mieldecabuya.wordpress.com/jarabe-de-agave/

2. http://mwww.mieldecabuya.com/
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Productos La Mishkerita® o

Una empresa dedicada a la elaboracion de productos derivados del Agave

Jarabe de Agave Agave & Gengibre Mi Coladita Dulce Shampoo de Cabuya Puntos de Venta a Nivel Nacional

Jarabe de Agave

Productos LA MISHKERITA ® m
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MIEL DE
CHAGIIARMISHOL II

. QUIENESSOMOS.. ... . QUEESELAGAVE? .. | . JARABEDEAGAVE ... | AGAVE& GENJIBRE .. . MASPRODUCTOS ... . PUNTOSDEVENTA .

PRODUCTOS " LA MISHKERITA"

N EMPRESA ORGULLOSAMENTE ECUATORIANA
_ . PIONERA DESDE EL 2006

Nace a través de una vivencia en el Canton Puijili. Prov. del Cotopaxi en Febrero del 2006 de su
Gerente Propietaria, Jenny ~ Donoso Boada, cuando por problemas de salud especificamente dolor de
rodillas y dedos de las manos pregunta a una anciana campesina de la localidad si conocia algin
remedio natural; recomendandole tomar la miel de penco o JARABE DE AGAVE. Teniendo como
resultado su total mejoria;

Es cuando decide tomar este LEGADO ANCESTRAL y difundir su experiencia aprovechando que para
entonces tenia un restaurante que se dedicaba a la linea de platos ancestrales de la Region, cuyo
nombre era LA CHOZA DEL DANZANTE..

Hoy estamos a nivel nacional, siendo la mayor parte de nuestros distribuidores clientes satisfechos que
consumio nuestro producto y palpé sus beneficios.

NUESTRA MISION:

PRODUCTOS LA MISHKERITA Es un equipo comprometido a trabajar por el bienestar en la salud
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Mishky Huarmy: 1. http://www.mishkyhuarmy.com/

M i S h ky H ua rmy Afinando los sabores ancestrales.

Miel de penco o sirope de Agave andino kel

= Registrarse
= Acceder

Posted on 30 junio. 2015 by Mishkyhuarmy
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Wholesome Sweeteners inc.: 1. http://wholesomesweet.com/
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“) LIVE SWEETLY. ' % SHOP PRODUCTS RECIPES LIVE SWEETLY™ OUR COMPANY RESOURCES

Cth.k 0“\ Vi

EW

M- Same great sweetness you love!

E ' ORGANIC g |

= S??VIMCA CANE SUGAR

E: - | _ORGANIC
e - O itk
l'_ @ = (o REX:

NEW LOOK

NATURAL

ORGANIC
RAW CANE

CANE SUGAR

v

o 2

138



Global Goods Inc.: 1. http://www.globalgoods.com/

Home Agave Nectarv Coconut Oilv Mexican Vanillav Cocavé~v Online Store Contact Us

Every Purchase Helps

Every Global Goods purchase assists those living in the worid's less fortunate areas.
Our country is opportunity rich for those willing to work, to invent, and to take
measured risks. Your purchase helps extend those same blessings to others.

Enjoy, and thank you! % y 6;&
i renry

* Discounts  * Exclusive Benefits -
@ * Recipes and more... —

o2 i 5 =t \
View Cart Enter Email for Newsletter @ i ; |
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Madhava Naturally Sweet: 1. http://madhavasweeteners.com/

| Sign up for Madhava Buzzz | FAOS |CONTACT MEDIA fvo

N

211eLe[sTe\,o Il | OUR SWEET PRODUCTS | WHERE TO BUY | RECIPES | NEWS

NATURALLY SWEET

MADHAVA MAKES
LIFE SWEETER
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Nekutli (VIVENTE): 1. http://viventetastyfoods.com/collections/nectar
2. http://lwww.alior.com/nekutli.php?l=es

3. http://www.vivente.mx/
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o

functional foods that help improve your overall health

Products =~ Store © Learn ~ Recipes ~ Press ~ About ' Contact

Product

Vivente Agave Nectar with Fiber

It's not just sweet, our agave nectar with fiber is a healthy
alternative to sugar with many health benefits.

Vivente Agave Nectar with fiber has a sweet mild taste and it's
organic. It's THE best alternative to refined sugar and sugar
substitutes. And it's PREBIOTIC because it contains 1g of
Metlin®** soluble dietary fiber per teaspoon.

Our Agave Nectar is a delicious organic healthy alternative to
sugar but doesn’t stimulate digestive insulin secretion. Since it
has a very low glycemic index (around 30) it will not spike your

sugar blood level. It is also sweeter, so you use fewer amounts
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