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RESUMEN EJECUTIVO

El marco de este trabajo de grado se refiere a las tacticas dentro de la estructura de un plan
estratégico que se aplica a diario en las diferentes organizaciones que realizan operaciones
comerciales de bienes tangibles en este caso de la provincia de Imbabura especificamente
en la ciudad de Ibarra. Sera aplicada en una pequefia empresa que se dedica a la
elaboracion de derivados de granos secos, esta Asociacion trata de rescatar las buenas
costumbres en cuanto a la alimentacion saludable y organica que procede de diferentes

granos secos de la region andina.

Se realiz6 un marco tedrico para poder aclarar diferentes significados relacionados con la
empresa, el ambito comercial y el aparato productivo de la misma, los cuales sirven de
guia para comenzar a realizar el plan de comercializacion, identificando diferentes puntos

clave que ayuden a armar las diferentes estrategias a implementarse.

La investigacion se enfoco realizando un previo estudio a los diferentes negocios que se
dedican a producir y distribuir productos derivados de granos secos, haciendo uso de
encuestas y entrevistas las cuales sirvieron como punto de iniciacion para plantear nuevas

estrategias.

El objetivo principal de implementar un plan estratégico es el de ayudar a la asociacion
COOPER-ACCION para que pueda crecer y ganarse un espacio dentro del mercado
regional. Innovando diferentes aspectos de su estructura que lo hagan mas atractivo y facil
de reconocer por los clientes potenciales, sin dejar de perder su esencia. Haciendo uso de
todas las oportunidades existentes y detectando a tiempo las posibles amenazas que pueden
influir a la hora de la puesta en marcha del plan.

Un plan estratégico es eficaz si su estructura est bien direccionada hacia los objetivos que

se desea consequir.
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ABSTRACT

The framework of this thesis refers to the tactics within the structure of a strategic plan that
is applied daily in different organizations that perform commercial operations of tangible
goods in this case of the province of Imbabura specifically in the city of Ibarra. It will be
applied in a small company that is dedicated to the elaboration of dried grains derivatives;
this association tries to rescue the good customs in terms of the healthy and organic food

that comes from different dry grains of the Andean region.

A theoretical framework was made to clarify different meanings related to the company,
the commercial scope and the productive apparatus of the same, which serve as a guide to
begin to realize the marketing plan, identifying different points Key to help build the

different strategies to be implemented.

The research focused on conducting a previous study to the different businesses that are
dedicated to distributing in small quantities products derived from dry grains, using

surveys and interviews which served as a starting point to raise new strategies.

The main goal of implementing a strategic plan is to help the COOPER action Partnership
so that it can grow and gain space within the regional market. Innovating different aspects
of its structure that make it more attractive and easy to recognize by the potential
customers, while still losing its essence. Making use of all the existing opportunities and

detecting in time the possible threats that can influence the time of the start-up of the plan.

A strategic plan is effective if your structure is well-directed towards the objectives you

want to achieve.
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INTRODUCCION

Es frecuente encontrar hoy en dia dentro del sistema economico nacional, una gran
cantidad de pequefias y medianas empresas que inician sus negocios de forma empirica o
con conocimientos basicos de como iniciar y poner en marcha un negocio razon por la cual
muchos de ellos fracasan a corto plazo; debido a los bajos recursos econémicos que poseen
es dificil contar con un programa o proyecto que le ayude a viabilizar de mejor manera la

administracion del negocio.

La Asociacion COOPER-ACCION es una micro empresa dedicada a la produccion de
harinas a base de granos secos; que provienen del maiz, cebado, trigo, arveja y haba. Esta
organizacion es conformada por 10 socios, los cuales son personas de bajos recursos
econodmicos; que con el fin de no perder una tradicion; se sintieron motivados a conformar
un grupo de personas, para concursar y ganar un aporte econémico que les sirvié para

poder sacar adelante a la micro empresa.

La micro empresa se encuentra localizada en la Ciudad de Ibarra, en las calles Manuela
Cafiizares y Laura Jaramillo, fue creada en el afio 2010 bajo el acuerdo ministerial N°059-
MIESS-L-59. Los socios fueron implementando los granos secos de acuerdo a las
necesidades de sus primeros clientes, en primera instancia se empezo6 con la entrega de
harina de maiz y de trigo, con el pasar del tiempo se fue adquiriendo nuevas variedades de

granos secos como la arveja, cebada y haba.

La elaboracion de las harinas se realiza introduciendo los granos secos en un molino, una
vez que se obtiene la harina se la empaca en fundas transparentes de 500 gramos cada una,

para su posterior distribucion.
Este trabajo es un plan estratégico que servira de gran ayuda para la empresa ayudando a

mejorar la comercializacion, cuanto mas vaya creciendo la micro empresa, también ira

creciendo el sistema econdémico de la ciudad y de la region.
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JUSTIFICACION

El presente proyecto es de vital importancia para dar una guia a los socios, ya que no
cuentan con un plan estratégico que los guie a buscar nuevos canales de distribucién para
sus productos. Con la implementacion de este proyecto se ayudara a generar ingresos

econdmicos directos para la Asociacion.

Esta propuesta puede ayudar a mejorar a un sector que se encuentra vulnerable debido a
muchos aspectos principalmente de inversion de capital y apoyo de diferentes instituciones
que pueden influir en la promocion de los productos. El objetivo primordial es poder sacar
adelante a esta asociacién que genere nuevas oportunidades de trabajo independiente, la
cual pueda ofertar sus productos con identidad propia y poderse posicionar como una
micro empresa que oferte granos secos de buena calidad y naturales.

Los socios que conforman esta Asociacion necesitan una adecuada capacitacion que les
ayude a organizar el trabajo y aprovechar los recursos que poseen, implementando nuevas
estrategias para que puedan ir creciendo de manera continua y abriendo nuevos nichos de
mercado dentro de la ciudad. Dentro de este plan se aplicara las siguientes estrategias:
estrategia de imagen corporativa, estrategia de distribucion, estrategia de servicio al cliente

y estrategia de diferenciacion.

Con la implementacion de este plan se generan nuevas oportunidades de negocio para la
asociacion, respondiendo a las expectativas del mercado y puedan propiciar una
rentabilidad con respecto a la inversion con ventas optimas, brindando satisfaccion a los

clientes potenciales.

Se puede mejorar la productividad de la empresa, como un beneficio para la comunidad en
general, principalmente a su autora ya que es un punto de partida dentro de su carrera
profesional, el plan estratégico a implementarse le puede ayudar a tener una nueva vision
de como sacar adelante a una organizacidén que recién intenta abrirse paso dentro del

mercado.
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CAPITULO |

1. Marco tedrico

1.1.Generalidades de una organizacion

Pueden estar distribuidas en varios lugares e incluso en todo el mundo y son tan diversas,
que se conforman por bancos, granjas, organismos gubernamentales, corporaciones entre
otras.

Las cuales se constituyen por personas y las relaciones entre ellas.

1.2 Definicion de empresa

1.2.1 Definicidn.

Stephen, (2013). “Naci6 para atender las necesidades de la sociedad creando satisfaccion a
cambio de una retribucion que compensara el riesgo, los esfuerzos y las inversiones de los
empresarios”. Hoy en dia las empresas se enfocan en brindar productos o servicios que
cumplan las expectativas de la sociedad mediante actividades estructuradas y coordinadas,
todas se enfocan a generar negocios que se dirijan a obtener dinero, mejorando
constantemente los productos o servicios, una meta primordial de una entidad es lograr
mantenerse en el mercado para que fluya constantemente la inversion, de esta manera se

contribuye a dinamizar el aparato productivo del pais.

1.2.1.1 Caracteristicas.

Son los elementos que la identifican como una organizacion

. Factores activos: empleados, propietarios, sindicatos, bancos.

. Factores pasivos: materias primas, transporte, tecnologia, conocimiento, contratos
financieros.

. Organizacion: coordinacion y orden entre todos los factores y las areas.
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Factores activos.

Pinero, (2015) “Son los recursos y capacidades que conforman un conjunto de elementos,
habilidades y atributos que la empresa posee y controla y que le permiten formular y poner
en marcha una estrategia competitiva”. Se puede decir que en una organizacion los
principales elementos que sirven de base para empezar un proceso productivo son las
personas fisicas y/o sociedades que aportan con capital estas "personas” se convierten en

accionistas de la empresa.

Participan, en sentido amplio, en el desarrollo de la empresa:

. Administradores.

. Clientes.

. Colaboradores y comparieros.

. Fuente financiera.

. Accionistas.

. Suministradores y proveedores.
. Trabajadores.

Factores pasivos.

Vega, (2017) “Representan los recursos econdmicos clasicos (Tierra y Capital), los cuales
estan sujetos a la caracteristica de la escasez o de su disposicion limitada”. Son todas las
herramientas que ayudan a conseguir los objetivos de la empresa. Como equipo
tecnoldgico, materias primas, los contratos financieros de los que dispone y software
informético implementado para que el proceso productivo se sistematice y adquiera una

mayor rapidez en su control.
1.2.1.2 Fines.
La empresa tiene diferentes tipos de objetivos o metas, de acuerdo con el tipo de producto

o servicio al que se haya enfocado. Y sus principales fines son:

e Influir directamente en el diario vivir de los consumidores.


http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desorgan.shtml
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e Operar con ética y responsabilidad corporativa.
e Siempre se tienden a lograr beneficios monetarios.
e Producir bienes o servicios de calidad.

e Ser una entidad que contribuya al sistema socio econdmico de un pais.

1.2.1.3 Funciones.

Las principales funciones que posee una organizacion son:

1.2.3.1 Técnicas.

Escudero, (2013) “Se encarga de transformar la materia prima en productos fabricados de
la propia empresa”. En conclusion son funciones empresariales que estan directamente
ligadas a la produccién de bienes y servicios de una organizacién, esta es una funcién

primordial la mas importante ya que de eso parte el proceso productivo de una empresa.

1.2.3.2 Comerciales.

Escudero, (2013) “Realiza las actividades relacionadas con la venta de los productos que
fabrica, consiste en acudir al mercado para presentar los productos o servicios al
consumidor”. Tiene que ver con todas las actividades de compra y venta e intercambio
entre organizaciones, producir eficientemente pero ademas de eso debe saber las
estrategias mas fiables tanto para comprar como para vender, la empresa que tenga buenas

relaciones comerciales podra brindar un producto o servicio de calidad al consumidor final.

1.2.3.3 Financieras.

Rodes, (2014) “Agrupan todas aquellas actividades relativas a la captacion gestion y
administracion de capitales”. Tiene que ver con el capital de la inversion, buscar las
mejores fuentes de financiamiento de capital inicial, de esta manera el departamento
administrativo podré prever, controlar y dirigir la economia de la empresa, aprovechando

de manera eficiente cada recurso y evitando hacer uso de capital en recursos innecesarios.



1.2.3.4 Seguridad.

Rodes, (2014) “Son aquellas relacionadas con la proteccion de los bienes de la empresa y
de las personas que lo forman”. Se vela por el bienestar de las personas que trabajan dentro
de una organizacién, su proteccién personal, como de los muebles y maquinaria que

utilizan en cada area de trabajo, ademas de la higiene y seguridad industrial.

1.2.3.5 Contables.

Rodes, (2014) “Son las relacionadas con la metodologia practica contable con inclusion
de las funciones estadisticas y de analisis de costos”. Se enfoca en lo que tiene que estar
relacionado con costos, balances, inventarios, estadisticas basicas de la empresa, para
controlar gastos que realiza y también poder conocer cuél es el crecimiento anual;

pérdidas y ganancias de las operaciones organizacionales.

1.2.3.6 Administrativas.

Escudero, (2013) “Consiste en gestionar la administracion y control de las operaciones
realizadas, en las distintas secciones o departamentos de la empresa mediante el registro
contable y administrativo de pagos y cobros, compras y ventas ”. En resumen se encarga de
regular, integrar y controlar las cinco funciones anteriores, asi la organizacion podra
enfocarse a objetivos previamente planificados, logrando de esta manera distribuir
actividades o deberes a cada area de trabajo para que fluyan en completa sincronia.

1.2.1.4 Recursos de la empresa.

Son todos aquellos que conforman la organizacion como un todo.

1.2.1.4.1 Recursos financieros.

Son los recursos propios 0 ajenos de caracter econdmico que necesita la empresa para el

normal desarrollo de sus actividades. Que se dividen en propios y ajenos.



Los fondos propios asumen el riesgo de la empresa ya que estan constituidas por el dinero
propio o0 a su vez aportaciones de los socios. En cambio los fondos ajenos son los que se
recibe por parte de préstamos bancarios, crédito por parte de proveedores, a los cuales la
empresa estd obligada a cancelar el capital mas los intereses a corto, mediano o largo

plazo.

1.2.1.4.2 Recursos materiales.

Son todos los bienes materiales que posee la organizacion:
¢ Instalaciones: edificios, terrenos.
e Equipo: maquinaria, herramientas, vehiculos.

e Materia Prima: Son insumos directos e indirectos que forman parte de un producto.

1.2.1.4.3 Recursos tecnoldgicos.

Son instrumentos auxiliares que ayudan mecanicamente a la elaboracion de determinado

producto los cuales se derivan en:

Tangibles: Computadoras, maquinaria de produccién, médems, Ups, linea telefénica, etc.

Intangibles: internet, sistema operativo, servicios Web, sistema de proteccién antivirus.

1.2.2 Empresa comercial.

Munch, (2012) "Son intermediarias entre productor y consumidor; su funcién primordial es

la compra-venta de productos terminados™.

R. David (2013) “Estas organizaciones son intermediarias entre el productor y el cliente; su
principal actividad es la compra venta y distribucion de productos”.

La actividad principal de este tipo de organizaciones es ser intermediarios principalmente
de productos, se encargan de distribuir el producto terminado hacia el consumidor final y

se clasifican en:



1.2.2.1Mayoristas.

Efectuan ventas a gran escala, distribuyendo la mercaderia hacia otras empresas pequefias

tanto nacionales como extranjeras.

1.2.2.2 Minoristas.

Ofertan los productos en pequefias cantidades hacia lugares rurales dentro de una misma

Zona.

1.2.2.3 Comisionistas.

Prestan sus servicios al productor para darle ofertando su producto en forma de

consignacién, a cambio de esto perciben una ganancia o comision por lo vendido.

1.2.3 Empresa industrial

R. David (2013) “Este tipo de empresa produce bienes mediante la transformacion y
extraccion de materias primas”. La empresa industrial tiene como punto focal producir
bienes que nacen de la transformacién de los materiales organicos que se encuentran en la

naturaleza.

Se clasifican en:

a) Extractivas
Este tipo de empresas se dedican a la explotacion de los recursos naturales, que se
encuentran dentro de determinado entorno y que son necesarios para la subsistencia del

hombre; que pueden ser renovables 0 no renovables.

b) Manufactureras
Son empresas que se dedican a transformar la materia prima en un producto final, se

dividen en 2 tipos:



e Empresas que producen bienes o productos para el consumo final,

e Empresas que producen bienes e Insumos para la Industria.

1.2.4 Empresa familiar.

Finkousky, (2013) “Son organizaciones que estan fundadas por un emprendedor o
propietario, que con el pasar del tiempo pasa a ceder las funciones a sus hijos 0 hermanos;

los cuales pasan a formar parte de la empresa exactamente a dirigirla”.

R. David (2013) “Los socios de la empresa asi como sus directivos son miembros de una
familia; esta forma de organizacién es muy comudn, normalmente son micro, pequefias y

medianas empresas”.

Este tipo de empresas son muy comunes y se encuentran entre las entidades mas antiguas,
estas empresas ocupan un sitial importante dentro de las economias de libre mercado y del

producto interno bruto de una nacion, generando mayores fuentes de empleo.

1.2.5 Pymes.

Landa, (2013) “"Son empresas con caracteristicas distintivas que tienen dimensiones con
ciertos limites ocupacionales y financieros prefijados por los estados o las regiones. Son
agentes con ldgicas, culturas, intereses y un espiritu emprendedor especifico™

Son las micro, pequefias y medianas empresas que estan en un proceso de crecimiento, la
mayoria tiene un determinado numero de trabajadores y se enfocan a producir y brindar
servicios hacia el consumidor final; son un pilar importante dentro del desarrollo

productivo de un pais.



1.3 Asociacion.

1.3.1 Definicién.

www.definicion, (2016) “Es la accién o efecto de asociar o asociarse, es una entidad
gestionada de manera democratica por sus socios, con el proposito de desarrollar
actividades comerciales destinado al beneficio de la obra social”.Se puede decir que
asociacion es la union de dos o méas personas con un objetivo en comln en este caso en
relacion comercial, se puede formar una PYME que aportara de manera directa e indirecta

al sistema econémico de la ciudad.

1.3.2 Asociacion de desarrollo.

Las Asociaciones de Desarrollo, son asociaciones legales de un grupo de personas que
viven en una misma comunidad y que tiene como principal finalidad poder salir adelante a
nivel econémico, con ayuda de organizaciones politicas como el Municipio o0 Demas
ministerios que puedan aportar con un fondo econémico. Cada organizacion para poder
crearse necesita tener una identidad legal que le ayude a tener mas credibilidad ante la

sociedad.

1.4Administracion.

1.4.1 Concepto.

Robbins, (2013) “Constituye el proceso de conseguir que las cosas se hagan, de manera

eficiente y eficaz, con y a través de las personas’.

Munch, (2014) “Se incluye dentro de la planeacion, la direccion y el control siendo como

principales etapas”.



Como lo define en el concepto anterior es un conjunto de actividades o funciones que
realizan los gerentes; distribuyendo el trabajo a cada departamento, haciendo las cosas bien
se logra que la organizacion sea mas competitiva, produciendo al maximo con cantidades

minimas de insumos.

Para lograr que la empresa haga las cosas de manera correcta, es necesario que cada
persona se sienta motivada a alcanzar las metas propuestas y las logre dentro de un tiempo

determinado.

1.4.2 Proceso y gestion administrativa.

Coordinar de manera eficiente los recursos de una organizacion para lograr los objetivos

deseados. Los principales procesos son:

1.4.2.1 Planear.

Castro, (2014) “Desarrolla estrategias orientadas al diagndstico, procesos basicos, factores
criticos, declaraciones de objetivos; permite tener una conciencia mas clara de la ejecucion
del presupuesto operativo durante el afio”. Antes de empezar a poner en marcha a una
organizacion, es necesario que gerencia planifique y establezca estrategias concretas dentro
de un plan de accion, el cual servira de pilar fundamental para llegar a cumplir los

objetivos deseados en un tiempo determinado.

1.4.2.2 Organizar.

Munch, (2014) “Esta etapa se refiere a determinar cuéles deben ser las funciones; como la
division de trabajo, que permite la agrupacién de actividades en departamentos,
establecimiento de niveles jerarquicos, delimitacion de autoridad y responsabilidad ”. Se
necesita designar a cada area de trabajo lo que tiene que hacer, bajo ciertos parametros

establecidos, esto hace que se optimice el tiempo de respuesta del equipo de trabajo.



1.4.2.3 Talento humano.

Son todas las personas que intervienen dentro de la empresa, son un elemento primordial;
dentro de una organizacién, de ellos depende poner en marcha la funcionalidad y el buen

uso de los recursos dentro de una empresa. Y se clasifican en:

e Obreros

e Oficinistas

e Supervisores
e Técnicos

e Ejecutivos

e Directores

1.4.2.4 Direccion.

Munch, (2014) “Es la habilidad de la direccion del administrador, su capacidad de mando,
la motivacion, la comunicacion con la gente y la supervision de los subalternos”. Para que
una empresa obtenga los resultados esperados es necesario que exista un lider capaz de

mostrar disciplina y al mismo tiempo confianza en cada area de trabajo.

1.4.2.5 Control.

Munch, (2014) “Es la ultima etapa de la administracion, supone establecer mecanismos
para comparar el resultado de la actividad con el estandar o0 modelos establecido, a fin de
detectar desviaciones y adoptar medidas correctivas oportunas”. Toda la cadena productiva
siempre debe estar supervisada, de esta manera se pueden corregir varios errores a tiempo,
esto evita que existan retrasos en entregas de mercaderia o en la fluidez de la informacion

con las areas superiores o con proveedores y clientes.
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1.5. Plan de comercializacién

1.5.1 Definicion de plan.

Munch , (2012) “La determinacion de los objetivos y eleccion de los cursos de accion para
lograrlos, con base a la investigacion y elaboracion de un esquema detallado que habra de
realizarse en un futuro”. Antes de emprender un proyecto, es necesario tomar las decisiones
mas acertadas al momento de enfocarse a una meta, el departamento gerencial debe ser
eficiente al momento de implementar los pasos de como llevar a cabo un plan de accién.
Es fundamental poner en marcha un plan dentro de una pequefia 0 gran empresa ya que es

el pilar que ayudara a guiar el crecimiento de la misma dentro del mercado.

1.5.2 Definicion de comercializacion.

www.Definicion ,(2013) “Es la accién y efecto de comercializar, poner a la venta un
producto o darle las condiciones y vias de distribucion para su venta™ . Segun la definicion
anterior se puede decir que comercializar tiene como principal objetivo brindar un
producto o servicio por los medios méas eficaces como tiendas, almacenes; sean estos
virtuales o fisicos a la vista del consumidor. En el momento en el que éste lo requiera

1.5.3 Plan de comercializacion.

Es la base preliminar documentada antes de poner en marcha un negocio, en el cual se
describe todas las estrategias técnicas, legales y sociales a utilizar, cual serd su costo, los
recursos a utilizarse, el tiempo que se demora y el control de todos los pasos a seguir para
conseguir el objetivo deseado.

1.5.3.1 Pasos para un plan de comercializacion

Antes de poner en marcha un plan hay que tomar en cuenta los siguientes pasos:

11
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o Descripcion del entorno de la empresa

o Control de gestion

o Captacion de recursos

o Optimizar los recursos ilimitados

o Tiempo

o Analisis de problemas y oportunidades.

1.6 Plan estratégico

1.6.1 Concepto.

SAINZ, (2015) “Consiste en el proceso de definicion del [hoy] de lo que queremos ser en
el futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico, constituye
una herramienta en la que la alta direccién recoge las decisiones estratégicas corporativas,
para lograr una empresa competitiva, que le permita satisfacer las expectativas de sus

diferentes grupos de interés”.

En conclusion el plan estratégico con lineamientos previamente elaborados por parte de la
gerencia de una organizacién para tener una vision mas clara de su horizonte, los métodos
0 tacticas a utilizarse para que la empresa logre crecer y mejorar su calidad productiva

dentro de un determinado tiempo.

1.6.2 Importancia de un plan estratégico.

Sinz, (2015) “Tiene su importancia ya que hoy en dia existe la necesidad imperiosa de
muchas organizaciones en pensar estratégicamente y planificar su futuro para ser
competitivas en mercados cada vez méas concentrados y globales, luchando contra todo tipo
de movimientos tendencias, creatividad, innovaciones y nuevos modelos de negocios.
Dentro del entorno socioecondmico los directivos de las empresas tienen que luchar contra

viento y marea y no darse el lujo de esperar hasta que las cosas pasen.”
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Es de vital importancia disefiar un plan estratégico dentro de una organizacion, para estar

alerta y listos a la hora de enfrentar a nuevas expectativas del mercado. Utilizando

estrategias dptimas que logren abrir nuevos caminos a una empresa.

1.6.3 Estructura del plan estratégico.

ESTRUCTURA
DEL PLAN

ESTRATEGICO
Bt iiatiietbtedl

MISION imm VISION

VALORES

R —

PRINCIPIOS

POLITICAS

B

OBJETIVOS

R —

ESTRATEGIAS

———

PRESUPUESTO

| EVALUACION Y
CONTROL

Gréfico 1 Estructura del plan

Elaborado por: Munch Galindo Lourdes.
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1.7 Ventas.

1.7.1 Definicién de ventas.

R. David (2013) “Es el trabajo profesional de convencimiento y negociacion que realizan
los representantes comerciales o vendedores de una organizacion. Esta funcion es una de
las méas importantes en el proceso de mercadotecnia, ya que es la culminacién de todos los

esfuerzos productivos”.

Degerencia.com (2012) "Es cambio de productos y servicios por dinero; desde el punto de
vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien, a cambio de
dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el monto total cobrado

por productos o servicios prestados’.

Segun la definicidn anterior se puede decir que es ofrecer un producto o servicio de calidad
a cambio de estos se percibe cierta cantidad de dinero; y realizar este tipo de transacciones
de manera repetitiva logrando tener relaciones rentables a largo plazo con los clientes o
consumidores. El objetivo primordial de cualquier organizacion es vender lo que produce,
utilizando tacticas de convencimiento fiables que no destruyan las relaciones entre

ofertantes y demandantes.

1.7.2 Plan de ventas.

Blanco, (2012) “Es la guia de las reglas de juego a seguir durante todo el afio fiscal y que

se elabora con la informacion contenida en el plan de negocios'.

Soto, (2012) “Es un conjunto de procesos que comunmente se ajustan a cambios, como

medida correctiva o preventiva, con el fin de ser mas eficientes y eficaces”.

Es una importante herramienta dentro de la empresa, ya que de esta manera la misma se
puede dar a conocer de una manera mas atractiva hacia el mercado objetivo, utilizando

tacticas eficaces tanto para el cliente interno como externo.
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Un plan de ventas se enfoca a suplir las necesidades de un cliente con el producto que se
ofrece, en el departamento de ventas el cliente es el punto clave con el cual hay que estar
en constante comunicacion, son los primeros en conocer las nuevas tendencias del mercado
y como esta su competencia, con toda esta informacion la organizacion puede fijar un
camino mas claro hacia donde va y como lograr mantenerse dentro del mercado a un nivel

competitivo.

Existen 2 tipos de plan de ventas:
a) Plan por Producto
Se enfoca en empresas manufactureras, parte de las ventas por producto.
b) Plan por Origen
Se especializa en empresas de servicios, parte de la base de datos de cada potencial cliente.

1.8 Estrategia comercial.

1.8.1 Definicién.

PUCEAE.PUCE.COM (2016) "Se define como los principios 0 caminos que una empresa
toma para alcanzar sus metas comerciales, es decir, para llevar los productos al mercado
sin que se pierdan en el tiempo a través del uso de marketing”. Como lo indica en la
definicién anterior, la estrategia comercial son los pasos a seguir para mantenerse en
constante renovacion, utilizando herramientas tecnoldgicas avanzadas acorde a la

capacidad de la empresa con el Unico fin de mantenerse dentro del mercado competitivo.

1.8.2 Tipos de estrategia comercial.

1.8.2.1 Estrategia para el producto.

El producto es el bien o servicio que la empresa ofrecera en el mercado y del cual se espera
obtener una rentabilidad, para que este sea aceptado es necesario que la empresa tome en
consideracién algunos aspectos que aumentaran la competitividad del mismo. Entre estos

aspectos se encuentran; el darle innovadoras caracteristicas a su aspecto fisico mediante un
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buen disefio, el agregar al producto nuevas caracteristicas para que cuente con mas
funciones, crear a partir del mismo producto una linea complementaria al igual que crear

una nueva marca dirigida a un pablico con mayor poder adquisitivo, entre otros.

1.8.2.2 Estrategia para el precio.

El precio es un factor importante de asignacion de valor al producto, y si la empresa esta
iniciando, es una buena estrategia lanzar un producto innovador que tenga un precio bajo
para que su acogida sea inmediata. Existe una gama de posibilidades que se dan por el
aumento y disminucion de precios, por ejemplo, se aumenta el precio para lograr un mayor
margen de ganancia y se disminuye para atraer a mas consumidores, se aumentan por
encima de la competencia para crear en los consumidores la sensacion de calidad y se

disminuye para bloquearla y ganar mercado.

1.8.2.3 Estrategia de distribucion.

La empresa toma en consideracion aspectos como la concentracion mayoritaria de
consumidores, costo, facilidad o dificultad para llegar al producto, conveniencia para
entablar una relacién con el consumidor y lugar donde obtendra un mayor valor en imagen.
1.8.2.4 Estrategia de comunicacion.

Es la encargada de dar el limite de alcance para que los consumidores conozcan y se
interesen por el producto ya que sélo muestra las ventajas. El principal objetivo de la

publicidad es dar a conocer las ventajas del producto para aumentar las ventas y

posicionarlo en la mente de los consumidores.
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1.9 Mercadotecnia

1.9.1 Definicion.

Philip, (2013) “Para lograr las metas organizacionales depende de conocer las necesidades
y deseos del mercado meta y de entregar a tiempo lo deseado de mejor manera que la

competencia”.

Armstrong, (2011) "Disefiar estrategias que permitan establecer relaciones rentables con

los consumidores meta’.

Sostiene que el éxito en lograr los objetivos, es identificando las necesidades y deseos de
los clientes, brindando un producto o servicio acorde a las necesidades del consumidor,

marcando diferencia.

1.9.2 Administracion de la mercadotécnica.

Fiacher, (2013)"El proceso de planeacion, organizacion, direccion y control de los
esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con los mercados que se tienen

como objetivos por parte de la organizacion™.

Segun la definicion anterior se puede concluir que es un conjunto de pasos a seguir para
dar a conocer un producto o servicio hacia el cliente, presentando sus caracteristicas,
atributos o valor agregado; de manera atractiva, persuadiendo al consumidor para que lo

adquiera.

1.9.2.1 Fases de la administracién de la mercadotecnia.

a) Planeacion

Tiene que ver con la capacidad de identificar y analizar las diferentes oportunidades de

negocio, enfocandose en mercados meta que no fueron atendidos por la competencia,
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utilizando estrategias efectivas a partir del como, el cuando y el qué. Esta fase es conocida

también como plan de mercadotecnia.

b) Organizacion
En esta etapa se distribuye la informacion a las diferentes areas de la empresa asignando a
una persona lider dentro de cada equipo de trabajo para que pueda poner en marcha el Plan
de Mercadotecnia.

c) Direccion
En esta fase cada delegado de cada area de trabajo se enfoca en crear estrategias de
acuerdo a las nuevas tendencias del mercado que sean efectivas para lograr las metas
sefialadas.

d) Ejecucion
En esta fase se pone en marcha todas las estrategias planteadas y someterlas a prueba.

e) Control
Es la Gltima fase en donde se evalua el Plan de Mercadotecnia estableciendo normas y
evaluando los resultados actuales y corrigiendo posibles fallas; disminuyendo las
probabilidades de que el plan no funcione.
1.9.3 Segmento de mercado.
El mercado esta compuesto por una variedad de consumidores y sus diferentes
necesidades, al igual que la oferta de productos. El jefe de marketing debe determinar que

nichos tienen las mejores oportunidades. Los consumidores se pueden agrupar para

atenderlos basandose en factores geograficos, demograficos, pictograficos. Este proceso
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de clasificar el mercado segun su comportamiento o tendencia y que respondan de manera

similar a los esfuerzos de marketing realizados por una empresa.

1.9.4 Posicionamiento de marca.

Tiene como principal fin hacer que un producto resalte de los demas asi sea de
composiciones similares, en la mente de los consumidores finales, un producto puede,
como no ser Unico, pero si diferente de acuerdo al valor agregado que haya sido adecuado

para los potenciales clientes.

1.9.5 Mercado objetivo.

Definicién.com , (2012) "Grupo de consumidores ideales de un producto o servicio™ Es el
grupo de personas a los cuales una determinada empresa se enfoca para ofertar sus
productos o servicios. Las necesidades, deseos y habitos de la gente alrededor del mundo
son muy variadas, lo que hace imposible que se pueda hacer un producto o servicio que sea
realmente universal. Centrar los esfuerzos de promocién en sélo uno o varios grupos se

vuelve esencial para conectar con el publico y completar ventas.

1.9.6 Servicio al cliente.

Es la manera de como acercarse a un determinado grupo objetivo de manera més directa
con el unico fin de ofertar productos de manera mas efectiva sin que el cliente se sienta
presionado a adquirirlo.

1.9.7 Servicio post-venta.

Este es uno de los puntos diferenciales respecto a la competencia. Un servicio postventa es

el ultimo proceso de la espiral de la calidad y garantiza el paso a un nivel superior en

cuanto a la calidad, Por medio de esta ultima fase se puede conocer:
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e Conocer la opinion de los clientes.
e Identificar oportunidades de mejora.

e Evaluar los productos y procesos garantizando la retroalimentacion necesaria.

El servicio de post venta puede tener ventajas como desventajas, ya que cada persona es
diferente y por tal razon tendrén criterios diferentes al momento de dar su opinidn, pero es

atil al momento de valorar si el cliente realiza la compra de manera repetitiva o no.

1.10 Marketing mix.

Muniz, (2014) “Se puede definir como el uso selectivo de las diferentes variables de

marketing para alcanzar los objetivos empresariales”.

Armstrong,, (2011) “Es el conjunto de herramientas controlables y tacticas que la empresa
utiliza para producir la respuesta que desea en su mercado objetivo, es todo aquello que

pueda influir en la demanda de sus productos’.

Son todos los medios de los cuales una empresa puede valerse para ofertar sus productos,
cada organizacion se enfoca en puntos claves donde ubicar su producto para no pasar

desapercibido por el cliente o consumidor final; de los cuales se menciona a las 4 P.

1.10.1 Producto.

Es el bien o servicio con el que una empresa se identifica dentro del mercado objetivo

conjuntamente con sus atributos calidad, disefio, funciones, marca y presentacion.

1.10.2 Precio.

Es el valor o el costo que tiene elaborar determinado producto o servicio y que los
consumidores tienen que pagar para obtenerlo. En este punto estan inmersas diversas
formas de financiacion y descuentos ajustandose para ser competitivos dentro del mercado

sin deteriorar la rentabilidad de la organizacion.
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1.10.3 Plaza.

Es el lugar en donde se pone en marcha diversas actividades bajo una previa planificacion,
de esta manera la organizacion podra poner el bien o servicio al alcance de sus
consumidores. En este punto hay que tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Canales de distribucion (Movimiento de los productos entre productor-consumidor).
Planificacién de la distribucién (Uso de sistemas informaticos).

Distribucion fisica (Almacenes, transporte, inventario y logistica).

1.10.4 Promocion.

Encierra diversas actividades con el Unico objetivo de mostrar los atributos del bien o de la
marca de la empresa hacia el consumidor; con el Unico fin de ser comprado generando

utilidades beneficiosas para la entidad.

1.10.5 Presupuesto.

Es la cantidad de dinero que se estima utilizar para poner en marcha un plan de marketing,

gue cada recurso sea aprovechado eficazmente.

1.10.6 Redes Sociales.

Son sitios de internet que favorecen a la creacion de comunidades virtuales en donde los
individuos interactGan entre si compartiendo imagenes y videos de algun tema en
especifico. Hoy en dia las redes sociales se han convertido en un grupo o segmento de
mercado mas directo en donde las empresas pueden ofertar sus productos. Todo depende
de la capacidad de inventiva que tenga el departamento de marketing para lograr llamar la

atencion de este tipo de grupos virtuales.
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1.11 Estrategias de comercializacion y ventas

1.11.1 Merchandising.

Valenzuela, (2012) “Es el conjunto de actividades llevadas a cabo por los minoristas con
objeto de estimular la compra del producto en el punto de venta™.Es la manera creativa de
como ordenar los productos dentro del punto de venta, para que se visualicen de manera
atrayente al consumidor, utiliza varias técnicas de presentacion, de esto depende la rotacion
y la rentabilidad a largo plazo. Colocando los productos en el lugar, durante el tiempo, en
la forma, al precio y en la cantidad més favorable. Se aplican 5 reglas fundamentales:

1.- El producto debe estar surtido, es fundamental un stock prudente y de calidad.

2.- El precio indica que hay que buscar coherencia, rentabilidad, coherencia, clientes, etc.

3.- EI momento en que se ofrece el producto y también el momento de la compra.

4.- El lugar esta estrechamente relacionado con la implantacion de productos en el punto

de venta.

1.11.2 Publicidad.

R. David (2013) “Es influir en aquellos grupos de poblacion cuyas decisiones y
preferencias determinan el éxito del producto. Para lograrlo se requiere crear y establecer
en la mente del consumidor una precepcion permanente de la calidad y beneficios del
producto”. Si un bien o servicio no se da a conocer por medio de los diferentes medios de
comunicacion pocas o casi hadie podra saber que tu producto existe. La publicidad es una
herramienta basica dentro del marketing, haciendo uso del medio adecuado un bien puede
ser rentable para la empresa si es enfocado al mercado meta especifico. La publicidad esta
llena de creatividad, si la tactica empleada es la adecuada el impacto puede ser positivo a

largo plazo.
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1.12 Plan de marketing.

Espinoza, (2015) “"Se puede definir como la elaboracion de un documento escrito que esta
compuesto por la descripciéon de la situacion actual, el andlisis de dicha situacion, el
establecimiento de objetivos de marketing, la definicion de estrategias de marketing y los

programas de accion”.

Como lo concluye el enunciado anterior, es un documento escrito en donde esta detallado
el momento actual por el que esta pasando la empresa, cual es su realidad y las metas que
se han planteado, cada entidad propone estrategias de marketing con el objetivo Unico de

seguir compitiendo dentro del mercado.

1.12.1 Andlisis FODA.

1.12.1.1 Fortalezas.

Son las caracteristicas que identifican a una empresa y las que le conducen a enfocarse en
nuevos objetivos, tomando como cualidades a la capacidad de Direccion, Administracion
del talento humano ademas de sus equipos de trabajo y su valor econémico.

1.12.1.2 Oportunidades.

Son situaciones de las que la empresa puede hacer uso en el momento propicio, es todo
aquello que ocurre en el exterior de la empresa, cada organizacién aprovecha una
oportunidad y la transforma usando estrategias factibles que ayuden al crecimiento de la
misma.

1.12.1.3 Debilidades.

Son problemas internos que se presentan a diario dentro de cualquier organizacion tanto

administrativa como tecnoldgica, pero que a diario se tratan de superar o eliminar.
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1.12.1.4 Amenazas.

Son aspectos negativos del exterior que pueden influir directa o indirectamente a la

empresa y a veces hasta perjudicarla, disefiando estrategias Optimas que la contraataquen.

1.12.3 Proveedores.

Son empresas 0 personas naturales que proveen de un bien o un servicio a otras
organizaciones; si fuese el caso de un bien se le conoce como insumo que posteriormente

sera transformado para ser vendido al consumidor final.

1.12.4 Distribuidores.

Son sociedades u organizaciones que compran articulos a los principales productores, para

luego venderlos a otras organizaciones, se los denomina también como mayoristas.

1.13Posicionamiento

1.13.1 Definicién.

Philip, (2013) “Es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con productos competidores en la mentes de los
consumidores meta”. Cada empresa compite por tener un lugar en la mente de los
consumidores, cada empresa utiliza estrategias muy bien definidas para reforzar al
producto o a el nombre de la marca si es el caso, si la empresa se destaca de la competencia

lograra obtener un puesto predominante en el mercado.

1.13.2 Tipos de posicionamiento.

e Atributos.
e Beneficio.

e Uso o Aplicacion.
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e Competidor.
e Categoria de Productos.

e Calidad o Precio.
1.13.3 Factores.
1.13.3.1 Politicos.
Se refiere a las leyes e ideologias politicas a las cuales una empresa tendra que afrontar
para poder patentar cierta marca o producto u afrontar varios permisos que respalden a que
un producto sea lo mas licito y confiable posible.

1.13.3.2 Econémico.

Todas las organizaciones son tendientes a obtener beneficios monetarios, cumpliendo con

los intereses de los inversionistas y del talento humano que labora en determinada empresa.

1.13.3.3 Social.

Se enfoca en satisfacer las necesidades de los principales consumidores ofreciendo

productos y servicios de calidad a un precio accesible
1.13.3.4 Tecnologico.
Se refiere a los equipos 0 maquinaria que dispone la empresa y a las renovaciones que se

realice para optimizar el trabajo; utilizando aplicaciones tecnologicas de ultima generacion,

que ayuden a que la empresa sea mas competitiva en todas las areas de trabajo.
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CAPITULO 11

2. Diagnostico situacional

2.1 Antecedentes.

Es frecuente encontrar hoy en dia dentro del sistema econdmico nacional, que una gran
cantidad de pequefias y medianas empresas inician sus negocios de forma empirica o con
conocimientos basicos para poner en marcha un negocio, razon por la cual muchas de ellas
fracasan a corto plazo; debido a los bajos recursos econémicos que poseen, es dificil contar

con un programa o proyecto que le ayude a mejorar el nivel de ventas dentro del negocio.

La Asociacion COOPER-ACCION es una micro empresa dedicada a la produccion de
harinas a base de granos secos; que provienen del maiz, cebado, trigo, arveja y haba. Esta
organizacion es conformada por 10 socios, los cuales son personas de bajos recursos
econdmicos; que con una vision de emprendimiento decidieron sacar adelante una
tradicion propia de la Sierra Ecuatoriana; hace 3 afios conformaron una asociacion, para

concursar y ganar un aporte econémico.

La micro empresa se encuentra localizada en la Ciudad de Ibarra, en las calles Manuela
Cafiizares y Laura Jaramillo, fue creada en el afio 2010 bajo el acuerdo ministerial N°059-
MIESS-L-59. Los socios fueron implementando los productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes, en primera instancia se empezé con la entrega de harina de
maiz y de trigo, con el pasar del tiempo se fue adquiriendo nuevas variedades de granos

secos como la arveja, cebada y haba.
La elaboracion de las harinas se realiza introduciendo los granos secos en un molino, una

vez que se obtiene la harina se la empaca en fundas transparentes de 500 gramos cada una,

para su posterior distribucion.
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Los principales clientes son panaderias y abastos de la ciudad; el motivo por el cual se
impulsa a la produccion de estas harinas es porque son productos naturales que aportan un

gran valor nutritivo en la dieta diaria de los hogares.

El maiz se caracteriza por ser uno de los cereales mas consumidos no solo en nuestro pais,
sino también en el continente americano. En lo que se refiere a las propiedades del maiz es
indispensable en la dieta diaria ya que ayuda a disminuir los niveles de colesterol alto. Es

rico en vitaminas del grupo B (B1 y B3 principalmente), fosforo y magnesio.

El trigo es muy rico en sales minerales, elementos cataliticos, calcio, magnesio, sodio,
potasio; vitaminas A, B y fermentos, por ello representa una de las bases de la nutricion
humana. Posee la capacidad de luchar contra el colesterol, ya que contiene acidos grasos

esenciales que impiden la acumulacion del mismo en las paredes de los vasos sanguineos.

La cebada es rica en minerales como el zinc y aporta diversos oligoelementos aunque es
carente en calcio. También aporta, una dptima cantidad de fibra indispensable para un buen

transito intestinal y una sensacion de saciedad muy util en dietas de adelgazamiento.

Las arvejas son perfectas para problemas de nutricién, son consideradas uno de los
alimentos mas completos. Mantiene sano el corazdn, porque no tienen casi grasa ni sodio.

Es una buena fuente de fibra soluble.

Las habas son ricas en proteina vegetal de excelente calidad bioldgica, también poseen
hidratos de carbono que nos dan energia, fibra que nos ayuda a regular el transito intestinal

y su contenido en grasas es casi nulo, por lo que resultan ser un alimento muy saludable.

El objetivo primordial del presente proyecto es obtener informacidn referente a la situacién
actual por la que esta atravesando la Asociacion y poder identificar los principales
problemas existentes dentro de la organizacion y cual es el impacto que genera en la
comunidad en general. Ya que la entidad en estos ultimos meses ha presentado un bajo
nivel de ventas, debido a los escasos canales de distribucién que posee. Ademas carece de

varios implementos Utiles para mejorar el rendimiento en cuanto a su produccion
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2.2 Matriz de relacion.
Tabla 1

UN DERECHO QUE EL ESTADO RECONOCERA Y

GARANTIZARA PARA LA ORGANIZACION VARIABLE INDICADORES TECNICAS FUENTES DE
INFORMACION
Politica
Determinar los aspectos del macro entorno que | MACRO Econdmica Revision
influyen en el desarrollo de la empresa. ENTORNO Social Bibliogréfica Secundaria
Tecnoldgica
Competencia
Establecer la influencia de los actores del micro | MICRO Clientes Coordinadora del
entorno sobre la actividad de COOPER- ACCION ENTORNO Punto de venta Entrevista Emprendimiento
Distribucion
Infraestructura
Diagnosticar la situacion actual por la que atraviesa la Mano de obra Coordinadora del
empresa COOPER-ACCION. SITUACION Volumen de | Entrevista emprendimiento
INTERNA produccion
Marketing
Realizar un estudio de mercado para tener una vision Oferta
mas amplia y real de la oferta y la demanda dentro de la | MERCADO Demanda
ciudad. Encuesta | Distribuidores

Gustos preferentes

Habitos de consumo

Elaborado por: La Autora
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2.3. Factores politicos y legales

Constitucién de la Republica del Ecuador.

Art.30.-La propiedad, en cualquiera de sus formas y mientras cumpla su funcién social,
constituye un derecho que el Estado reconocera y garantizard para la organizacion de la
economia. Debera procurar el incremento y la redistribucion del ingreso, y permitir el
acceso de la poblacion a los beneficios de la riqueza y el desarrollo. (Constitucion del
Ecuador, 2008).

Se reconocerd y garantizara la propiedad intelectual, en los términos previstos en la ley y

de conformidad con los convenios y tratados vigentes.

Art. 31.-El Estado estimularé la propiedad y la gestion de los trabajadores en las empresas,
por medio de la transferencia de acciones o participaciones a favor de aquellos. El
porcentaje de utilidad de las empresas que corresponda a los trabajadores, serd pagado en
dinero o en acciones o participaciones, de conformidad con la ley. Esta establecera los
resguardos necesarios para que las utilidades beneficien permanentemente al trabajador y a

su familia.

Lo estipulado en esta ley se convierte en una oportunidad para todas las personas que
quieren emprender y generar fuentes de trabajo en especial para la organizacion COOPER-
ACCION, que bajo el amparo de esta ley puede desarrollar su trabajo con normalidad con

grandes oportunidades para abrir un espacio dentro del mercado.

1) Seccidn segunda del trabajo

Art. 35.-El trabajo es un derecho y un deber social. Gozara de la proteccion del Estado, el
que asegurara al trabajador el respeto a su dignidad, una existencia decorosa y una

remuneracion justa que cubra sus necesidades y las de su familia. Se regira por las

siguientes normas fundamentales:
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1. La legislacion del trabajo y su aplicacion se sujetaran a los principios del derecho social.

2. El Estado propendera a eliminar la desocupacion y la subocupacion.

3. El Estado garantizara la intangibilidad de los derechos reconocidos a los trabajadores, y

adoptara las medidas para su ampliacién y mejoramiento.

4. Los trabajadores participaran en las utilidades liquidas de las empresas, de conformidad

con la ley.

5. Se garantizara el derecho de organizacién de trabajadores y empleadores y su libre
desenvolvimiento, sin autorizacion previa y conforme a la ley. Para todos los efectos de las
relaciones laborales en las instituciones del Estado, el sector laboral estard representado
por una sola organizacion. (Constitucion del Ecuador, 2008).

Leyes estipuladas para la organizacion.

La empresa Cooper-Accion debe regirse y ampararse bajo los reglamentos estipulados
dentro de la constitucion, el representante de la organizacion debe dar a conocer los

derechos y obligaciones tanto de los empleadores como de sus empleados.

En el ambito legal la empresa COOPER-ACCION se encuentra registrada en la Camara de
Comercio de Imbabura, debido a que es una Asociacion tiene un representante legal, bajo

su direccion la empresa puede desempefiar su trabajo con total seguridad.

2) Ley de Régimen Tributario Interno

Se conoce como PYMES al conjunto de pequefias y medianas empresas que de acuerdo a
su volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su nivel de produccion o
activos presentan caracteristicas propias de este tipo de entidades economicas. Por lo
general en nuestro pais las pequefias y medianas empresas que se han formado realizan

diferentes tipos de actividades econdmicas entre las que destacamos las siguientes:
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« Comercio al por mayor y al por menor.

o Agricultura, silvicultura y pesca.

« Industrias manufactureras.

« Construccion.

« Transporte, almacenamiento, y comunicaciones.

« Bienes inmuebles y servicios prestados a las empresas.

« Servicios comunales, sociales y personales.

Art. 9.1.- Exoneracion de pago del Impuesto a la Renta para el desarrollo de
inversiones nuevas y productivas.- Las sociedades que se constituyan a partir de la
vigencia del Cddigo de la Produccién asi como también las sociedades nuevas que se
constituyeren por sociedades existentes, con el objeto de realizar inversiones nuevas y
productivas, gozaran de una exoneracion del pago del impuesto a la renta durante cinco
afios, contados desde el primer afio en el que se generen ingresos atribuibles directa y

Unicamente a la nueva inversion.

3) Ley del Consumidor

Art. 92.- La ley establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala
calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos no ocasionados
por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la violacion de estos

derechos.

Las personas que presten servicios publicos o que produzcan o comercialicen bienes de
consumo, seran responsables civil y penalmente por la prestacion del servicio, asi como
por las condiciones del producto que ofrezcan, de acuerdo con la publicidad efectuada y la
descripcion de su etiqueta. ElI Estado auspiciard la constitucion de asociaciones de

consumidores y usuarios, y adoptard medidas para el cumplimiento de sus objetivos.

El Estado y las entidades seccionales autbnomas responderan civilmente por los dafios y
perjuicios causados a los habitantes, por su negligencia y descuido en la atencién de los
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servicios publicos que estén a su cargo y por la carencia de servicios que hayan sido
pagados.

2.3.1 Otras leyes.

La empresa COOPER-ACCION oferta sus productos bajo estrictas normas de higiene,
cada producto ofertado es 100 % natural y pretende mantenerse asi, ya que es su identidad
el ofertar granos secos triturados o molidos.

En resumen la empresa se rige a todas las normas establecidas por el estado ecuatoriano asi
como también con todas las ordenanzas municipales de la ciudad de Ibarra, para evitar
posteriores contratiempos de indole legal.

2.3.2Factores econémicos

Los posibles factores econdmicos que podrian incidir dentro de la empresa son:

4) Producto Interno Bruto

El crecimiento econdmico en los Ultimos afios dentro del pais han sido irregulares, pero a
pesar de ello el estado ha implementado varias normas que ayuden a controlar los efectos

de la crisis por la que esta atravesando el mundo.

El gobierno ecuatoriano ha tratado de proteger a todo el aparato productivo, tomando como

principal prioridad a las pymes y pequefios emprendimientos.
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Indice de Confianza Empresarial Global
Las perspectivas de la economia cambiaron a partir del segundo semestre de 2016
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Grafico 2 Indice de confianza empresarial. Segln el Banco Central de Ecuador ha
estimado que el pais esta logrando superar la crisis, en medio de problemas econdémicos
por la abrupta caida de los precios del crudo, su principal producto de exportacion, y la
apreciacion del dolar. Los principales empresarios creen que en el pais si se puede invertir
y generar nuevas fuentes de trabajo.

Creclmlento de la economla en 2015

El PIB en valores entes (a precios de cada ano) alcanzd los $ 100177 millones en el ano 2015

Grafico 3 Crecimiento de la Economia en 2015.Con estos datos podemos evidenciar que
el pais, esta logrando mantenerse de forma satisfactoria en todos los sectores econémicos
principalmente en el sector productivo, esto ayuda a que la Empresa COOPER-ACCION
pueda seguir creciendo y ayudando al desarrollo productivo de la empresa.
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5) Inflacién

Ecuador, cuya economia esta dolarizada desde 2000, registré en 2015 una inflaciéon anual
de 3,38% lo que la dejo por debajo de la meta de 3,90%. La inflacion mensual se
desaceleré de 0,11% en noviembre a 0,09% en diciembre, mientras que la acumulada

desde enero paso de 3,28% a 3,38%, respectivamente, sefialo la entidad.

Los precios al consumidor aumentaron en 0,11% en diciembre de 2014, afio en el que la
inflacion fue de 3,67%.

Grafico 1: Inflacion acumuladaen los dos
primeros trimestres de cadaano
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Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Graéfico 4 Inflacion Acumulada. Como se puede observar en el gréafico anterior la tasa de
inflacion anual se esta manteniendo estable en el pais. Esto genera en las diferentes
organizaciones mas confianza para poder seguir invirtiendo con ayuda de créditos flexibles
de acuerdo a su rentabilidad. En el caso de la empresa COOPER-ACCION no es la
excepcion, por lo tanto esta empresa podra seguir adquiriendo sus insumos a precios
accesibles.

6) Crecimiento de la Poblacion

La poblacion de la Republica del Ecuador al afio 2015 asciende a 16.320.179 personas
segun el INEC, con la méas alta densidad poblacional de América del Sur, teniendo 56.5
habitantes por km2. En el caso de la provincia de Imbabura segun el ultimo censo del 2010

es de 398 244, esto es un indicador positivo para todas las entidades economicas ya que
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permite conocer cudl es el alcance de cada organizacion dentro del mercado, en el caso de
COOPER-ACCION no tiene aceptacion que le permitira conocer a potenciales clientes a
futuro.

Crecimiento de la Poblacion en la Provincia de Imbabura.

ECIDO? 398244
344p44
B 200
u 147
275543
MNimero de personas I 1,60 | RFGE
Tas de gecimiento 7387
m 247 28] 4 137
142 216027
174.039
146 893
LJ L ] LJ L] LJ L]
1550 15962 1574 1532 1890 2001 2010

*Poblacion total segun la Division Politica Administrativa vigente en cada ano

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos.

Gréafico 5 Consumo Per capita de los principales granos secos. Las familias de las
zonas urbanas del Ecuador, en un rango del 35% en Sierra, 9% en Costa y 22% en el
Oriente consumen arveja en grano seco en forma de harina, sopas, menestras, etc.y el
consumo per cépita es de 0,3 a 0,4 kg por mes.

El trigo es el cereal de mayor importancia en Ecuador. EI consumo nacional de trigo supera
las 450 000 TM/afio, resultando en un consumo per capita superior a 30 kg/afio, en sus
diferentes derivados.

El consumo anual de maiz amarillo duro en el pais normalmente se ubicaba entre 40.000 a
45.000 TM por mes, lo que equivale a un total anual de 480.000 a 540.000 TM
aproximadamente, sin embargo los dos ultimos afios las importaciones crecieron
sustancialmente lo que determina un incremento en el consumo aparente, La distribucion
geografica de la produccién de maiz duro en la Costa se concentra el 80% de la superficie
(Los Rios 40%, Manabi 18% y Guayas 19% y 3% entre Esmeraldas y El Oro); en la Sierra,

el 17%, ubicadas basicamente en Loja y Bolivar; en la Amazonia un 3%.
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En resumen se puede decir que existe una gran demanda de derivados de granos secos.
Especialmente en la Sierra y la Costa, lo que beneficia directamente a la empresa
COOPER-ACCION para incrementar sus ventas y poder posicionar su marca en el
mercado. Ademas contribuir al desarrollo de los principales socios, exigiendo de ellos mas
competitividad.

2.3.3 Factores sociales y culturales.

Estos factores tienen que ver con las costumbres y tradiciones culturales de un pais en este
caso del Ecuador. En el caso de la provincia de Imbabura las tradiciones se llevan muy
arraigadas en cada uno de los hogares; es por tal razon que la empresa COOPER-ACCION
ha dado un minucioso cuidado a cada producto elaborado, como son derivados de granos

secos son productos 100% naturales muy apreciados por los consumidores de la ciudad.

En cuanto al aspecto social la empresa COOPER-ACCION trata de que la poblacion valore
y siga consumiendo productos organicos saludables para cualquier edad. Sin dejar de lado

la innovacidn, un aspecto importante para poder mantenerse activo en el mercado.

2.3.4 Factores tecnoldgicos.

Hoy en la actualidad con los nuevos avances tecnoldgicos han logrado ocupar el primer
lugar en todos los aspectos de la vida diaria desde una gran compafiia hasta un hogar. La
empresa COOPER-ACCION ha tratado de innovar en el aspecto tecnoldgico para mejorar
su eficiencia productiva, tomando como herramienta de trabajo el Internet en el cual esta
inmersa una infinidad de canales de comunicacion gratuitos como skype por medio del

cual se puede mantener una comunicacion personalizada con cada cliente.

La empresa busca darse a conocer en toda la regién por tal razén el uso de los canales de
comunicacion podrian ser una fuente de apoyo factible para permanecer en el mercado. La
empresa COOPER-ACCION posee una infinidad de instrumentos de los cuales se puede

mencionar los siguientes:
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Grafico 6 Molino Industrial. Es el principal instrumento para realizar la produccion de
los diferentes derivados de granos secos.

Grafico 7 Colador. Es un instrumento necesario para cernir los residuos de los diferentes
granos secos, para ofertar un producto de excelente calidad.

Grafico 8 Horno industrial de granos .Este instrumento es Util dentro de la empresa ya
por medio de este se pueden secar o tostar varios alimentos o harinas ya refinadas a un
promedio de 100 a 180 grados centigrados.
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2.4 Andlisis del micro entorno

La empresa COOPER-ACCION es una micro empresa que ha logrado mantenerse en el
mercado gracias a la ayuda del Municipio de Ibarra, la organizacion ofrece derivados de
los granos secos, y desea seguir adelante cultivando una tradicion sana con productos
naturales. Cada producto elaborado pretende ingresar en varios canales de distribucion
aunque su produccién es ain artesanal.

La micro empresa aun tiene deficiencias en su proceso de produccion, hace falta mejorar la
maquinaria y ampliar sus instalaciones, mejorar la imagen del empaquetado y capacitar al
personal, ademas no posee un plan de comercializacion que le ayude a definir con claridad

sus objetivos.

Mediante un conocimiento interno de la organizacion se podra identificar los principales
problemas a los cuales se enfrenta y asi poder determinar las fortalezas y debilidades; con

el unico fin de disminuir el riesgo.

2.4.1 Competidores potenciales.

Debido a la actividad que realiza la empresa COOPER-ACCION mantiene una amenaza
permanente de nuevos competidores, ya que le tendencia actual es diversa y por lo tanto la
demanda es variada, por otra parte la Empresa COOPER-ACCION depende de un grupo
de familias las cuales han dedicado su tiempo a la elaboracion de una gran variedad de

productos derivados de los granos secos.

2.4.2 Poder de negociacion de los proveedores.

COOPER-ACCION posee un gran poder de negociacion sobre los diferentes proveedores,
que por lo general son proveedores directos que en su mayoria pertenecen a una
comunidad cercana de la region. Por lo tanto cada producto ofertado es organico y de
buena calidad, la empresa posee un gran control sobre los diferentes proveedores, por lo

que se abastece todo el afio de materia prima.

38



Para la elaboracion de los productos se requiere de varios insumos que son adquiridos a

varios proveedores como se detalla a continuacion.

Tabla 2 )
Lista de Proveedores Insumos COOPER-ACCION.

Empresa Actividad

LA MINGA Productos, plasticos desechables, fundas

plasticas.

CARTOPEL Venta de cajas de carton.

EMEL NORTE Mantenimiento de energia eléctrica.
MAURICIO ACOSTA Mantenimiento de Maquinaria

De los proveedores de insumos solo se han detallado los mas frecuentes, ya que no se
mantiene proveedores fijos, en algunos lugares se los adquiere debido a su necesidad en

Quito o los lugares en donde se pueda disponer a tiempo del insumo.

2.4.3 Poder de negociacién de los compradores.

La incidencia del poder de compra es baja en la micro empresa COOPER-ACCION. Ya
que oferta una gran variedad de derivados de los granos secos.

La comercializacion de los derivados de granos secos aun es muy baja, ya que no cuenta
con un personal de ventas, son los mismos productores los cuales salen a ofertar sus
productos o toman los pedidos. Ademas la Presidenta de la organizacion es quien sale a
entregar los productos los dias lunes, miércoles y viernes. Recorriendo tiendas y micro

mercados de la zona urbana de Ibarra.

La organizacion COOPER-ACCION no dispone de un correcto canal de distribucion,
debido a que no conocen o no han obtenido un contacto directo con los principales clientes
para conocer sus necesidades y obtener la respectiva retroalimentacion para mejorar e

innovar poco a poco los productos.
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2.4.4 Competencias.

Tabla 3
Empresas de derivados de granos secos.

Empresa Ubicac Actividad
ion
Molinos San Luis Ibarra Elaboracion de Derivados de granos secos
Iris Quito Elaboracion de Derivados de granos secos
Fabrica Oriental Quito Elaboracion de Derivados de granos secos
Fabrica Santa Quito Elaboracion de Derivados de granos secos
Lucia

Elaborado por: La Autora

2.4.5 Rivalidad entre industrias.

Analizando este factor podemos encontrar que alrededor tenemos empresas y compafiias

ya consolidadas dentro del pais las cuales son:

Tabla 4
Empresas Productoras de Grano Seco.
EMPRESA UBICACION ACTIVIDAD
San Luis Quito Produccién de derivados de granos secos
Iris Quito Produccion de derivados de granos secos
Oriental Quito Produccion de derivados de granos secos
Santa Lucia Quito Produccion de derivados de granos secos
Industrias Catedral Ambato Produccion de derivados de granos secos
Molinos Poultier Latacunga Produccion de derivados de granos secos

Elaborado por: La Autora

Esta lista de competidores representa una amenaza directa ya que se dedican a realizar la
misma actividad. La Asociacion COOPER-ACCION es pequefia y carece de varias

directrices tanto internas como externas. Aun no dispone de permisos ni normas de calidad.
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2.4.6 Amenaza de productos sustitutos.

Para COOPER-ACCION existen varios productos sustitutos como productos refinados a
base de avena, gluten, snacks, comida rapida, hamburguesas. Algunas personas consumen
dichos productos por ser mas rapidos de adquirir, hoy en dia la poblacion transita a tiempo
acelerada y debido a eso varias empresas han creado productos procesados y refinados

ajustados a las nuevas tendencias.

2.5Andlisis interno.

2.5.1 Capacidad administrativa.

COOPER-ACCION mantiene una estructura organizacional basica, ya que es una empresa

pequefia consta de 8 personas con relacién de dependencia.

Jefe Administrativo

Representante de la Organizacion

Secretaria

\4

Poli funcional brinda apoyo a la gerencia,

realiza un manejo administrativo.

A 4

Unidad de Produccion y Distribucién

Encargado de moler los granos secos, procesamiento empaque, venta y

distribucién de los derivados de los granos secos.

Grafico 9 Organigrama Empresarial. Como se puede observar la unidad de produccion
es pequefia pero su comunicacién es directa debido a eso se mantiene un control estricto
bajo la supervision de su representante legal.
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2.5.2 Capacidad de mercado.

En este tipo de Industrias se observa una gran competencia de mercado, COOPER-
ACCION ain no esta bien posicionada dentro de la mente del consumidor a pesar de que
ya esté varios afios no posee un registro de todos sus clientes ni tampoco lleva un registro
de sus ventas ni de todos los insumos que adquieren de sus diferentes proveedores.
Ademas por otra parte aun le falta gestionar varios trdmites en cuanto a normas de calidad
que le permitan calificar como producto certificado dentro del mercado, de esta manera

poder proyectarse a un crecimiento sostenible a futuro.

Existe un sinnimero de elementos que si se los sabe aprovechar de manera correcta dentro
del mercado competitivo se puede obtener mejores vias de desarrollo para la organizacion
y para todas las personas que intervienen desde la adquisicion de materia prima hasta la

Ilegada al consumidor final.

2.5.3 Precio.

La empresa define sus precios de acuerdo al incremento de su costo total, es decir, afiade
un porcentaje aproximado de un 60% dependiendo de cada presentacion y el costo del
mismo, esto ha permitido que la empresa logre mantenerse dentro del mercado obteniendo

margenes de utilidad en tiempos buenos.

Los gastos que la empresa ha considerado son los siguientes:
a) Costos variables directos:
Materia prima,
Mano de obra directa,
Suministros,
Transporte,
Comisiones.
b) Costos fijos
Costos de venta y distribucion
Costos de administracion
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Seguros

Nomina.

En el mercado existen varios competidores por lo tanto el camino es muy dificil para
ciertos emprendimientos. La empresa COOPER-ACCION busca obtener una mayor
participacion en el mercado debido a esto intenta sobresalir implementando atributos que
ayuden a diferenciar su marca de la competencia. Actualmente las marcas que ofertan
productos similares son muy pocas ya que no solo se dedican a elaborar una sola linea,

sino introducir mas variedades a un solo mercado.

Tabla 5
Precio de Venta

PRECIOS DE VENTA PRODUCTOS MOLINOS SUPERIOR

DETALLE PRECIO
Libras

Harina de trigo 1.10
Harina de maiz 1.50
Harina de haba 2.00
Harina de cebada 0.60
Harina de arveja 0.80

Segun los precios de la competencia se evidencia que los precios si son lo bastante
competitivos con respecto a la empresa COOPER-ACCION, debido a que los productos
ofertados aun son elaborados de forma artesanal, y por eso sus cOstos son un poco

elevados.
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2.5.4 Clientes.

Debido a que es una microempresa aun le hace falta encontrar mejores canales de
distribuciones en donde poder introducir sus productos ademas posee deficientes politicas
de ventas, esto hace que la empresa no pueda seguir creciendo e incrementando su capital
de inversion. Para empezar se debe identificar cuales son los mejores canales de
distribucion, identificando tiendas, panaderias, abastos, minimarkets y supermercados en

los cuales se pueda introducir los productos para que sean expuestos al consumidor final.

2.5.5 Punto de venta.

Los puntos de venta con los que cuenta Asociacion COOPER-ACCION son limitados,
debido a que su producto no es tan conocido por el consumidor final, ademéas en cada
punto de venta existen varios productos similares que ya estan posicionados en la mente
del consumidor. Por tal motivo los derivados de los granos secos que posee la organizacion

tienen deficiencias en el proceso de empacado y venta.

2.5.6 Distribucion.

Hoy en dia tratar de ingresar con una marca de cualquier producto a un mercado, es
complicado, en lo que se refiere a derivados de granos secos existe bastante oferta, en el
Ecuador casi el 78%, de los derivados de granos secos son produccion nacional, y el 32 %
es importado por los paises vecinos en especial el trigo y la cebada, que provienen de Perd,
por tal razén algunos de los granos secos son complicados de adquirir. La empresa
COOPER-ACCION no logra encontrar un canal de distribucion eficiente para que el

producto se dé a conocer por su calidad y atributos.
Para empezar a distribuir los productos se debe seleccionar a los agentes vendedores

idoneos que tengan capacidad de convencimiento, los cuales se encargaran de distribuir los

derivados de granos secos a los diferentes puntos de venta de la ciudania
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2.6 Identificacién de la poblaciéon

2.6.1 Poblacion de la provincia de Imbabura.

Primero se investigara a las personas de la empresa con la coordinadora para saber datos de
la empresa mediante una entrevista.

La poblacion a la cual se tomard como punto de partida de estudio sera la poblacion de la
provincia de Imbabura, tomando como principales autores a los clientes y propietarios de

la empresa Cooper Accidn. Las edades estan comprendidas entre los 18 a los 65 afios.

2.6.2 Poblacién de la ciudad de Ibarra.

La ciudad que se tomara en cuenta sera la ciudad de lbarra, ya que en ella se puede

encontrar una percepcion mas clara de coémo estéa la empresa a nivel externo.

2.6.3 Clientes

Son los distribuidores de granos secos que se encuentran en distintos lugares de la ciudad,;

como tiendas o supermercados.

2.6.4 Puntos de venta

La empresa no tiene un punto de venta en especifico, ya que los productos son distribuidos
a diferentes sectores de la ciudad, con ayuda del llustre Municipio de Ibarra se ha logrado
que los productos de esta asociacion puedan ser ofertados en tiendas reconocidas dentro de
la ciudad.

2.7 Célculo de la muestra

En esta parte se trabajara con todos los integrantes que intervienen como son: panaderias,
tiendas, supermercados, abastos entre otros. Que se encuentran en la zona urbana y rural de

la Ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.
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N= 1577
8= Varianza
Z= Nivel de confianza

T= Nivel de error 5%

2.7.1 Determinacion de la muestra.

Se realizé la determinacion de la muestra a partir del total de locales en donde se distribuye
los derivados de granos secos dentro de la ciudad de Ibarra los cuales son:

Tiendas: 1236

Panaderias: 142

Supermercados: 19

Abastos: 180

@MW)
(N—-1)(e)* + (2)2(P * q)
(1.76)2(0.5 * 0.5)(1577)
0= (1577 = 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.5 * 0.5)

3.8416(0.25)(1577)
! = 1576(0.0025) + (3.8416)(0.25)
1514.55

" =394 + 09604

1514.55
"= 49004
n = 308.9
n = 309

2.8. Disefio de los instrumentos de investigacion

2.8.1 Informacion primaria.

Informe de entrevista realizada a los socios de la asociacion COOPER-ACCION
Entrevistado:

Lugar: Ciudad de Ibarra
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2.8.1.1 Desarrollo.

1) ¢Por qué nacié la idea de crear un producto derivado de los granos secos?
Descubrimos los valores nutricionales y esto es aptos para la salud de nifios, ancianos,

adultos, mayores y una dieta diaria.

2) Nombre la variedad de productos que produce
Harina de trigo
Harina de cebada
Harina de haba
Harina de arveja
Harina de maiz
Pinol de cebada
Trigo pilado
Morocho
Pinol
Machica de sabores
3) ¢ Qué producto es el més aceptado por parte de sus clientes?

Pinol y machica de sabores

4) ¢Conoce la forma de produccion de los productos de su empresa?
Si
5) ¢ Como establece los precios de cada producto elaborado?

Sacando la inversion, mano de obra, inversion en los insumos.

6) ¢ Que tipo de proceso productivo se realiza para elaborar cada producto?

Tostadora, pilladora, molino de piedra y clasificadora.

7) ¢Cuéles son los controles de higiene y sanidad que se utilizan para elaborar los
productos?

Medidor de humedad, perchas para el control de los productos y permanezcan en buen
estado.
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8) ¢Se trabaja bajo un plan estratégico que ayude a direccionar los objetivos de la
organizacion?

Si existe un flujograma en el cual esta basada la organizacion de la empresa.

FLUJOGRAMA
I
RECEPCION DE M.P

|
SECADO Y LIMPIEZA DE M.P

I
PESADO DE LA M.P

TOSTADO DE LA M.P

DEPILADO DE LA M.P

MOLIENDA DE LA M.P

CLASIFICACION

PESADO DEL SUBPRODUCTO

ALMACENAMIENTO Y COMERCIALIZACION

Gréfico 10 flujograma

9) ¢Las utilidades que se perciben se destinan para reinvertir en mejorar la
infraestructura del negocio?

Para mejorar la produccion de la empresa.

10) ¢Quiénes son los principales distribuidores de su producto?

Las socias de la empresa.

11) ¢ Utilizan algin medio publicitario para difundir cada producto?

No ninguno
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12) ¢ Conoce cual es su principal competencia?

Mercado y empresas como IRIS, Molinos San Luis y otras asociaciones de la provincia.

13) ¢Lleva un registro de las ventas anuales realizadas por la organizacion?
No se dispone de ningun registro, las ventas se realizan de forma personal segun la

cantidad solicitada por los abastos o tiendas.

14) ¢ Cuadl es el volumen de produccion y de ventas aproximadas en un mes?.

En un mes 4 quintales de arroz de cebada, machica dos quintales y pinol dos quintales.

15) ¢ Estan innovando nuevos productos?

La machica la cual se la realiza con de distintos sabores como durazno, pifia y fresa.

16) ¢Cual es el apoyo que ha recibido por parte de IMI (llustre Municipio de Ibarra)
Gobierno Autonomo Descentralizado de Ibarra?

Molino de piedra y el local que ocupan para realizar los productos.

2.8.2 Anélisis general de la entrevista.

La organizacion carece de conocimientos técnicos tanto de la produccién como de la
comercializacion, el trabajo es realizado con bajo conocimiento y minima capacitacion, es
por esta razén que la microempresa tiene un gran riesgo de fracasar si no se implementa lo
mas pronto un plan que les ayude a dirigirse hacia objetivos claros que se puedan cumplir.

2.9 Tabulacion y presentacion de resultados

Encuesta aplicada a las diferentes tiendas, abastos, panaderias y minimarket de la ciudad

de Ibarra.
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1. ¢Vende usted en su negocio productos como granos secos, harinas?

Tabla 6
Venta de productos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 304 98,4% 98,4% 98,4
NO 5 1,6% 1,6% 100,0
Tot 309 100,0% 100,0%

al

Fuente: Encuesta

Andlisis

Los propietarios de las diferentes tiendas abastos entre otros, indican en su mayoria que
efectivamente adquieren harinas derivadas de granos secos con un 98.38 %, adquieren
estos productos para la elaboracion de pan y sus derivados o para vender al consumidor

final como un complemento de la dieta diaria.

2. ¢Cual cree que es el principal aspecto por el que las personas consumen

harina?
Tabla 7
Aspecto Principal
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélidos salud 123 39,8 40,5 40,5
precio 47 15,2 15,5 55,9
empaque 13 4,2 4,3 60,2
alimentacion 121 39,2 39,8 100,0
Total 304 98,4 100,0
Perdido Sistema 5 1,6
Total 309 100,0

Fuente: Encuesta
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Andlisis

Nos da a entender que las personas de hoy en dia se inclinan méas por productos naturales,

que les ayude a llevar un estilo de vida saludable con un 40.46%.

3. ¢Qué tipo de harinas derivadas de granos secos es la més adquirida por su

negocio?

Tabla 8
Tipos de Harina adquirida

Vaélidos | harina de trigo
harina de cebada
harina de haba
harina de arveja
harina de maiz
pinol de cebada
trigo pilado
morocho
machica de sabores
todos los anteriores
Total

Perdidos | Sistema

Total

Fuente: Encuesta

Andlisis

Frecuencia

59
22
50
39
47
30
40
8
8
1
304

309

Porcentaje

19,1
7,1
16,2
12,6
15,2
9,7
12,9
2,6
2,6
3
98,4
1,6
100,0

Porcentaje

valido
194
7,2
16,4
12,8
15,5
9,9
13,2
2,6
2,6
3
100,0

Porcentaje

acumulado
194
26,6
43,1
55,9
71,4
81,3
94,4
97,0
99,7
100,0

El producto mas adquirido por el cliente es la harina de trigo indicando un 19.41 %, se

debe a que esta harina es utilizada para elaborar varios tipos de platos 0 como insumo para

la elaboracion de pastas o panes. Pero el otro tipo de harinas segun se observa en el grafico

también muestran que tienen una gran aceptacion.
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4. ¢Conoce los productos que oferta la organizacion COOPER-ACCION?

Tabla 9 )
Conoce productos de COOPER-ACCION

Frecuencia | Porcentaje Porcentaj Porcentaje

e valido acumulado
Validos mucho 5 1,6 1,6 1,6
mas o 36 11,7 11,8 13,5
menos
NSP 64 20,7 21,1 34,5
nada 199 64,4 65,5 100,0
Total 304 98,4 100,0
Perdidos | Sistema 5 1,6
Total 309 100,0

Fuente: Encuesta

Anélisis

El 65.46% de las personas menciond que desconocen la existencia de la organizacién
Cooper -Accidn, esto es un punto a favor para la implementacién de un plan que ayude a
sobresalir a esta PYME en el mercado con ayuda de estrategias bien direccionadas.

5. ¢Por qué tipo de medios se enterd de la existencia de este tipo de productos?

Tabla 10
Tipo de Medio se enter6 existencia productos

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido venta 293 94,8 96,4 96,4
personal
otros 11 3,6 3,6 100,0
Total 304 98,4 100,0
Perdido | Sistema 5 1,6
Total 309 100,0

Fuente: Encuesta
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Andlisis

La venta personal con un 96.38 %, es la forma por la cual los clientes han logrado adquirir
los derivados de granos secos, ya que los proveedores son personas de comunidades que lo

elaboran de manera artesanal.

6. ¢Qué cantidad promedio semanal usted adquiere derivados de granos secos?

Tabla 11
Cantidad promedio semanal

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélidos quintal 15 4,9 4,9 4,9
1/2 quintal 47 15,2 15,5 20,4
1 arroba 137 443 45,1 65,5
mas de 1 105 34,0 34,5 100,0
libra
Total 304 98,4 100,0
Perdidos | Sistema 5 1,6
Total 309 100,0

Fuente: Encuesta
Analisis

Las personas dentro de la ciudad de Ibarra principalmente los abastos, tiendas y panaderias

adquieren semanalmente 1 arroba de alguna harina con el 45.07%.
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7. ¢Qué marcas conoce de este tipo de productos?

Tabla 12
Que marcas usted conoce

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje = Porcentaje

valido acumulado
Validos producto iris 142 46,0 46,7 46,7
molinos  san 50 16,2 16,4 63,2
Luis
molinos la 91 29,4 29,9 93,1
catedral
molino san 19 6,1 6,3 99,3
Isidro
otro 2 0,6 0,7 100,0
Total 304 98,4 100,0
Perdidos | Sistema 5 1,6
Total 309 100,0

Fuente: Encuesta

Analisis
Dentro del mercado existen varios competidores, el mas conocido por parte de las personas
encuestadas es productos Iris, con un 46.71%; seguido de Molinos catedral, los cuales no

se enfocan directamente a elaborar derivados de granos secos.
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8. ¢Al momento de comprar este tipo de productos, que caracteristicas usted valora

mas?

Tabla 13
Caracteristicas que valora mas

Frecuencia
Validos precio 57
calidad 96
empaque 33
variedad 118
Total 304
Perdidos | Sistema 5
Total 309

Fuente encuesta

Andlisis

Porcentaje

18,4
31,1
10,7
38,2
98,4
1,6
100,0

Porcentaje
valido
18,8
31,6
10,9
38,8
100,0

Porcentaje

acumulado
18,8
50,3
61,2
100,0

Segun la opinién de las personas encuestadas indican que su decisién de compra se basa en

que existe variedad de los mismos con un 38.82 %, al igual que la calidad como variable

importante.

9. ¢Qué tipo de promociones usted prefiere recibir por parte de los proveedores?

Tabla 14
Promociones
Frecuencia
Vélidos mas 118
producto
descuentos 112
regalos 40
sorteos 34
Total 304
Perdidos Sistema 5
Total 309

Fuente encuesta

%

38,2

36,2
12,9
11,0
98,4

1,6

100,0

Porcentaj Porcentaje
e valido acumulado
38,8 38,8
36,8 75,7
13,2 88,8
11,2 100,0
100,0
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Anélisis
La mayoria de clientes desearia obtener una mayor cantidad de producto con el 38.82 %, es
una necesidad que se podria satisfacer aumentando la produccion y reduciendo costos para

lograr fidelizar al cliente.

2.9.1. Principales hallazgos.

En la ciudad de Ibarra se evidencidé que la mayoria de las personas duefias de abastos,
panaderias o tiendas si comercializan productos elaborados de los granos secos, ya que hoy
en dia existe la tendencia de consumir los diferentes productos lo mas sanos posibles es
decir 100% naturales; la harina de trigo es el producto mas vendido seguido de la harina de

haba y harina de cebada.

Ademaés se encontrd que los productos que son ofertados por la organizacion COOPER-
ACCION aln no son identificados dentro del mercado, es por tal razén que hay que hacer
uso de estrategias de comercializacion para que estos productos aumenten su demanda en

especial los elaborados por la micro empresa.

2.9.2 Analisis general de encuestas.

Segln las encuestas realizadas es necesario que en la organizacion COOPER-ACCION
implemente nuevos métodos de planificacion comercial y productiva, ya que para que
pueda seguir creciendo la micro empresa. Ademas es necesario que los directivos de la
organizacion se capaciten para brindar a los clientes productos mejorados, tanto en su

empaque como en el producto satisfaciendo las necesidades y expectativas de los clientes.
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2.10. Estudio de mercado

2.10.1 Introduccion.

Debido a que COOPER-ACCION tiene poco conocimiento en lo que se refiere al mercado
en el cual estan incursionando, desconoce de estrategias de mercadeo para darse a conocer
dentro del mismo. Se ha determinado como principal problema que la empresa no dispone
de una base de datos de sus clientes, por lo cual desconoce cuales son las necesidades
insatisfechas de los consumidores, de esta forma orientar sus recursos para implementar y

enfocar sus esfuerzos a la innovacion de cada uno de los productos.

2.10.2 Objetivos.

2.10.2.1 Objetivo General
Determinar si los derivados de los granos secos de una micro empresa pueden llegar a

posicionarse como una marca lider a nivel regional.

2.10.2.2 Objetivos Especificos.

e Analizar la oferta, identificar cual es la capacidad productiva de la
organizacion, para ser puesta a disposicion en el mercado a un precio

previamente establecido.

e Determinar el precio, a los que se esta dispuesto a vender un producto y la
decision de compra del consumidor, analizando previamente el costo de

produccién, administracion y ventas mas una ganancia.

e |dentificar la demanda insatisfecha
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2.10.3 Identificacién del producto.

2.10.3.1 Calidad.

Los productos que dispone la asociacion COOPER-ACCION vienen de los derivados de
granos secos a pesar de que aun hace falta mejorar la presentacion, posee grandes
cualidades nutricionales ya que su produccién es netamente artesanal, sus valores

nutritivos son un fuerte potencial en la dieta diaria de cada individuo.

2.10.3.2 Imagen.

La presentacion del empaque ain es poco aceptada por los consumidores ya que no
dispone de un nombre de marca que cause impacto en la mente del consumidor, pero a
pesar de eso poco a poco la organizacion ha ido logrando introducir sus productos en
varios tiendas y supermercados de la ciudad. Aun hace falta mucho por mejorar en todos

los aspectos, que con el tiempo se irdn innovando.

2.10.3.4. Infraestructura

La Asociacion COOPER-ACCION, no dispone de una infraestructura totalmente adecuada
para poder desempefiar su trabajo de una manera mas organizada y eficiente, que tenga la
capacidad de producir la cantidad necesaria para abastecer a toda la ciudad. De igual
manera la maquinaria es obsoleta carece de varias herramientas que ayuden a optimizar el

proceso productivo.

2.10.4 Mercado.

2.10.4.1Mercado meta.

En este caso para poder medir la percepcion que tienen los clientes sobre los productos

que ofertan los granos secos, se efectué un estudio a la poblacion de la provincia de

Imbabura.
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2.10.5 Segmento de mercado.

El segmento de mercado se subdivide en varias categorias las cuales son:

2.10.5.1 Area geografica.

Provincia: Imbabura

Ciudad y Cantén: lbarra

Poblacién: El mercado al cual nos enfocamos en realizar el estudio consta de 72.8 % de la
poblacion de la zona urbana.

2.10.5.2 Area Demogréfica.

Edad: De 18 a 65 afios

Género: Masculino y Femenino

Nivel de Instruccion: Primaria, Secundaria y Superior.

Actividad: Propietarios de abastos, tiendas, panaderias, minimarkets y supermercados

2.10.5.3 Segmentacion Psicografica

Personal: Se enfocara en la ciudad de Ibarra que guste de los productos derivados de los

granos secos Yy sobre todo que les guste alimentarse con productos naturales.
2.10.6Demanda y oferta de mercado.

2.10.6.1 Demanda.

La organizacion COOPER-ACCION es una micro empresa, la cual desde sus inicios no ha

Ilevado un control de su proceso productivo ni un registro contable que nos pueda brindar

algun dato estadistico de las ventas histdricas, que ha realizado esta organizacion.
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Debido a esto nos guiaremos con informacion historica de la competencia la cual elabora

productos similares los cuales son comercializados dentro de la ciudad de Ibarra.

2.10.6.2 Demanda historica

Tabla 15
Demanda Historia
Afo Demanda de granos secos Demanda de granos secos
(consumo en qq). (consumo en Ib.)
2013 5780 577967
2014 5924 592416
2015 6072 607227
2016 6224 622407

Elaborado por: La Autora
2.10.6.3 Analisis Y Proyeccion De La Demanda.
Con la informacion histdrica, se determina la demanda proyectada, aplicando el método
exponencial, determinando una tasa de crecimiento en base a la siguiente formula:
Pt = Po (1+i)"n-1
Donde:
Pt= poblacién final
Po= poblacion inicial
I= tasa de crecimiento
n= periodo de observacion
Aplicacion:
6224=5780(1+i)"4-1

6224
"= 5780
i=3.62%

iI=3.62% Constituye la tasa de crecimiento de la tendencia histoérica.
Con esta tasa se procedid a realizar la proyeccion de la poblacion, asi:
Pt=6224(1+0,362) ~"1

Pt=8477.09
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2.10.6.4Proyeccién de la demanda.

Tabla 16
Demanda proyectada

Elaborado por: La Autora

2017

2018

2019

2020

2.10.6.5 Oferta histérica.

Tabla 17
Oferta Histérica

ANO
2013
2014
2015
2016

Elaborado por: La Autora

DEMANDA PROYECTADA.
8477
11545
15724

21416

Produccion en Qq. | Produccidn en Lbs.

682 1527680
813 1821120
1061 2376640
934 2092160

Con la informacion obtenida, se procedié a establecer la oferta proyectada, aplicando el

método exponencial, obteniéndose una tasa de crecimiento en base a la siguiente férmula:

Cn=Co (1+i)n-1

Donde:

Cn= Consumo Futuro

Co= Consumo afio 1

i = Tasa de crecimiento

n = Afo proyectado

Aplicando la férmula del método exponencial se obtuvo la siguiente tasa de crecimiento:
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Aplicacion:
934=682(1+i)4-1

o34
"= 682

I=2.75%
i=2.75% Constituye la tasa de crecimiento de la tendencia histérica.
Con esta tasa se procedio a realizar la proyeccion de la poblacion, asi:
Pt=934(1+0.275) "1
Pt=1190.85

2.10.6.6 Analisis De La Oferta Historica.
La Oferta histérica se la establecié en base a las ventas realizadas cada afio por la
competencia que elabora similares productos, tomando como referencia a la cantidad total

tanto en quintales como en libras de los ultimos cuatro afios.

2.10.6.7 Proyeccion de la Oferta.

Tabla 18

Proyeccion Oferta Historica
ANO Cantidad en Qq.
2017 1190
2018 1517
2019 1934
2020 2465

Elaborado por: La Autora

2.10.6.8Balance Oferta Demanda.

Dado el cruce entre la oferta y la demanda, se obtuvo el siguiente resultado de demanda

insatisfecha, siendo:
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2.10.6.9 Demanda insatisfecha

Tabla 19

Demanda Insatisfecha
ANO Oferta en Qq. Demanda Qq. Demanda

Insatisfecha

1 1190 8477 -7287
2 1517 11545 -10028
3 1934 15724 -13790
4 2465 21416 -18951

Elaborado por: La Autora

Resumen de oferta y demanda al afio 2017:
Demanda insatisfecha= Oferta- Demanda
Demanda insatisfecha: 1190-8477

Demanda insatisfecha: -7287

Del anterior cuadro podemos determinar que la demanda insatisfecha en el mercado de la

ciudad de Ibarra para el afio 2017 sera de 7287 quintales de productos de granos secos.

2.10.6.10 Conclusion De La Demanda Insatisfecha

La demanda insatisfecha va creciendo ya que la poblacion también lo hace conforme pasan
los afios, este es un punto a favor de la micro empresa, porque a futuro podria cubrir esa

demanda con sus productos de acuerdo a los gustos y preferencias.

2.10.6.11 Analisis y proyeccion de precios.

La determinacion de los precios de los productos es un factor muy importante pues servira
de base para el calculo de los ingresos probables del proyecto en el futuro. También servira
para la comparacion entre el precio comercial y el precio al que se pudiera vender en el
mercado. Como la organizacion piensa comercializar derivados de granos secos de la

mejor calidad con un valor agregado, se investigo el precio de este.
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2.10.6.12 Precios de los granos secos “Organizacion COOPER-ACCION”

Tabla 20

Precio grano seco
Descripcion Precio qq.
Harina de haba 26
Harina de trigo 37
Machica 30
Pinol 25

Fuente: MAGAP

Para la proyeccion del precio se tomara como base el porcentaje de tasa de crecimiento la
inflacion que hasta el 31 de agosto del 2017 fue de 0.28%. Segun el Banco Central dando

como resultado lo siguiente:

2.10.6.13Proyeccion de quintales de granos secos

Tabla 21
Proyeccion de quintales de grano seco

PROYECCION DE PRECIOS -ORGANIZACION COOPER- ACCION

DESCRIPCION iVALOR PROMEDIO ANO

1 2 3 4
Harina de Haba 26 26,07 | 27,15 | 27,23 | 27,31
Harina de trigo 37 37,1 37,2 37,3 | 374
Machica 30 30,08 30,92 31 31,09
Pinol 25 25,07 | 25,14 | 25,21 | 25,28

Elaborado por: La Autora
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2.11 Conclusiones del estudio de mercado.

El Estudio de Mercado indica que existen una alta demanda de granos secos en
la ciudad de Ibarra, se pronostica que con la implementacion de nuevas estrategias

la organizacion se ganara un reconocimiento dentro del mercado objetivo.

Dentro de la ciudad de Ibarra existe competencia de otras marcas mas grandes Si la
organizacion pone en marcha un plan eficaz para sacar adelante sus productos
implementando nuevos diseflos de empaque Yy correctos lineamientos de

comercializacion, lograra que su producto sea mas atractivo para el consumidor.

Dentro de la organizacion es necesario implementar diferentes tecnologias que
ayuden identificar las ventas reales existentes, los costos generados y la utilidad

ganada.

Segun el estudio mostro que aun existe una gran demanda insatisfecha dentro de la

ciudad, esto indica que aun hace falta cubrir una gran parte del mercado existente.

El estudio muestra que en la ciudad de Ibarra la mayoria de los consumidores
prefieren productos lo méas sanos posibles y que a la vez sean mas atractivos tanto
en cantidad, precio y calidad. Ya que la mayoria de productos similares que se
encuentran en las tiendas o abastos ya vienen con conservantes o aditivos poco

saludables.

2.12 Analisis FODA.

Es una herramienta que nos permite analizar los aspectos tanto internos como externos

utiles para extraer sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Utilizando esta informacion se determina la siguiente matriz.
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Tabla 22
FODA de la empresa

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e  Suinfraestructura es amplia.

e Laorganizacion reinvierte su capital.

e Se ha mantenido una estrecha relacion con clientes desde hace afios, debido a la
buena calidad.

e El personal conoce como elaborar los derivados de granos secos.

e La Asociacion COOPER-ACCION se encuentra ubicada en un lugar estratégico,

clima, mano de obray vialidad.

El mercado de productos derivados de los granos secos es muy amplio.

Las nuevas leyes implementadas por el gobierno ofrecen nuevas
oportunidades para las pequefias y mediana empresas.

Aprovechar las nuevas normas de registro sanitario, para ampliar la gama
de productos.

Aprovechar las alianzas estratégicas que posee con el 1.M.I.

Demanda insatisfecha.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Su portafolio de clientes es minimo, su produccidn es limitada.

No se tiene informacion suficiente de los consumidores.

e COOPER-ACCION no tiene un organigrama estructural correctamente definido.
e  Falta de capacitacion.

e No tiene establecido estandares de calidad.

e No tiene un equipo de ventas.

e Existen bajos niveles de ventas.

e Posee infraestructura y maquinaria subutilizada.

e El nombre de la marca no es muy conocido dentro del mercado.

e No tiene definido sus estrategias y planes.

El poder de negociacion con proveedores y clientes es alto, existiendo
varios competidores certificados.

Las marcas de los competidores ya estdn muy bien posicionadas dentro del
mercado.

Tienen una gran variedad de productos sustitutos.

Existe una gran cantidad de materia prima en diferentes comunidades, por
lo que se corre el riesgo de que se creen nuevas PYMES ofertando el

mismo producto.

Elaborado por: La Autora
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2.12.1 Determinacién del problema diagndstico

Después de analizar cada aspecto tanto interno como externo de la Asociacion COOPER-
ACCION identifico que el principal problema, es que no existe una planificacion de las
estrategias y actividades de la organizacion, lo que genera una limitada produccion y nivel

de comercializacion.
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CAPITULO Il

3. Propuesta

3.1 Introduccion

La propuesta se elaborara en base a la situacion actual de la empresa COOPER-ACCION y
a donde quiere llegar a posicionarse con el paso del tiempo, tomando en cuenta las
oportunidades y amenazas que ofrece el entorno; siendo un proceso en el cual hay que

tomar decisiones con ayuda de todos los entes que conforman la organizacion.

Para desarrollar esta propuesta se debe analizar toda la informacién recolectada en todos
los capitulos anteriores. Enfocando su analisis en la estructura organizacional, capacidad
productiva e imagen; obteniendo la opinién tanto del talento humano como de los

diferentes clientes en cuanto a su nivel de conocimiento del producto y su imagen.

La informacion levantada fue analizada para determinar el problema principal por la que
esta atravesando la micro empresa, la Organizacion COOPER-ACCION ofrece una
variedad de productos elaborados a base de granos secos. Para lograr que la micro empresa

salga adelante debe adaptarse a las nuevas necesidades de los consumidores.

La informacion , se la organizo y proceso llegando a identificar varias falencias, por tal
razon la propuesta se orienta a elaborar un plan estratégico de comercializacion que
permita a la organizacion establecer metas claras idéneas para lograr posicionarse dentro
de mercado meta al cual estd enfocado haciendo uso de atributos eficaces frente a la

competencia.

Por tal razon hay que hay que generar estrategias que permitan a la organizacion realizar

sus labores de forma mas técnica y profesional en el area administrativa y de mercadeo.
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3.2 Mision
Satisfacer a nuestros clientes, brindandoles al mejor precio posible, productos 100% de
calidad, necesarios para su alimentacion; y exceder sus expectativas, sirviendoles con
esmero, originalidad, y atencion a los detalles.
3.3 Vision
La microempresa dentro de los proximos 4 afios espera ser reconocida dentro de la
provincia de Imbabura, por su capacidad de generar bienestar para nuestros clientes,
colaboradores, accionistas, y nuestra comunidad en general.
3.4 Valores

e Honestidad
Desde la autoridad principal hasta el talento humano que se encarga de distribuir el
producto a los diferentes puntos de venta debe comprometerse con el crecimiento de la

empresa sin alterar de ninguna manera las cualidades nutricionales de los productos, esto

garantizara confianza en el consumidor.

e Responsabilidad
Al ser un producto de consumo humano hay que ser cuidadosos en cada proceso
productivo al que se somete el producto final, estableciendo normas con el fin de
precautelar que los alimentos entregados sean 100% naturales de excelente calidad.

e Puntualidad

Para que la empresa vaya gandndose un espacio dentro del mercado objetivo, es

indispensable cumplir con los objetivos planteados fijandose tiempos marcados en cada
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area, de esta manera se podra conocer cuan eficiente es la empresa optimizando tiempo y

dinero.

e Unidn
Un ambiente laboral armonioso dentro de la organizacion hace que fluya la informacién de
manera mas acertada a cada &rea productiva, cada individuo debe contribuir a lograr
alcanzar un solo objetivo empresarial.

e Creatividad
Una vez que se conoce los diferentes gustos y preferencias de la poblacion, es el punto de
partida para hacer que los atributos del producto sean Unicos y originales, dentro de la
gama de competidores que existen en el mercado, ademas se puede reorganizar con un
nuevo organigrama, el cual proporcione fluidez de informacién en todos los
departamentos.
3.5 Principios

e Fomentar la Cultura

Fomentar una practica de alimentacion saludable dentro de la poblacion, brindando
productos saludables a la dieta diaria de cada consumidor.

e Integracion
La diversidad de culturas que existen dentro de la ciudad en su mayoria tiene descendencia
indigena por tal razon llevan arraigado el consumo de granos especialmente el maiz y el

trigo. Es por tal razon que se debe mantener un vinculo muy estrecho entre la empresa y la

sociedad.
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e Compromiso Social

Los productos de la organizacion deben proyectar un mayor compromiso con la sociedad,
debido a que el producto guarda una gran riqueza historica con las tradiciones de la

comunidad.

e Ecologismo

La organizacion conoce que se debe tener un correcto manejo de los desechos ya que el
compromiso con el medio ambiente es primordial, de esta manera se evita generar efectos

negativos al ecosistema.

3.6 Politicas

» Dar un cambio al empaque e imagen de la marca, esto generard un gran impacto

visual en el consumidor.

» Crear Lazos a largo plazo con los potenciales clientes, entregando un producto de
calidad y a tiempo estableciendo una ruta de ventas que ayude a cumplir con las

metas de entrega propuestas dentro de tiempos establecidos para su distribucion.

» Realizar frecuentes capacitaciones al talento humano en lo referente a eficiencia en
el proceso productivo y optimizando los recursos teniendo un excelente trato al
cliente tanto interno como externo, haciendo uso de una comunicacion eficaz llena
de credibilidad.

» Establecer plazos de tiempo prudentes para medir el nivel de satisfaccion de los
consumidores en cuanto al producto utilizando técnicas como la observacion y la
encuesta. De esta manera medir la precepcion de los atributos ofrecidos y sus

principales deficiencias.
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Contar con un manual de funciones y procedimientos que sirva de guia para
desarrollar de mejor manera las actividades de la organizacion y trabajar
diariamente con el fin de cumplir con los objetivos planteados por la organizacion

en un determinado tiempo, con el apoyo de todos los involucrados.

» Controlar el cumplimiento de actividades y objetivos.

3.7 Objetivos

3.7.1 General.

Establecer estrategias acertadas para lograr tener una mayor participacion en el mercado,

que ayude a crear nuevos canales de distribucion, ademéas de guiar a las actividades de la

organizacion con un enfoque de eficiencia en cada proceso.

3.7.2 Especificos.

Mejorar la imagen corporativa de la organizacion para lograr un mejor

posicionamiento de la marca en el mercado.
Implantar un manual de funciones con el que la organizacion pueda estudiar
detenidamente los perfiles de las personas que se necesita para ocupar los puestos

requeridos por la empresa.

Integrar un plan de capacitacion cada semestre del afio con el fin de mejorar las

competencias intelectuales y técnicas de cada trabajador.

Mantener estrechas relaciones con los clientes ya existentes dentro de la

organizacion, brindando productos de excelente calidad y a tiempo.
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e Realizar un control detallado de todo el plan que se va a poner en marcha,
evaluando los diferentes aspectos que se tomaran en consideracion tanto de los
objetivos como de las estrategias a implementarse.

3.8 Estrategia de Imagen Corporativa
Objetivo 1

Es mostrar a los clientes una imagen de marca renovada acorde al segmento de mercado al
cual se dirige, que sea facil de recordar con el transcurso del tiempo, por lo tanto en esta
parte se estableceré un logotipo, slogan y deméas aspectos que intervengan en el redisefio de
una nueva imagen, que haga que la organizacion logre posicionarme de manera mas

efectiva a la organizacion.
3.8.1 Creacion del Slogan

El slogan es una frase creada con el unico fin de que el mensaje sea atractivo hacia el
consumidor, remarcando ciertas cualidades y atributos del producto, ofertando los

beneficios propios que le ayuden a diferenciarse de la competencia.

SLOGAN ACTUAL

100% NATURAL

PROPUESTA SLOGAN

Elaborado por: La Autora

Grafico 11 Slogan de la empresa. El slogan “Tu dieta Diaria es una frase que incita al
comprador a adquirir el producto, ya que en estos tiempos poco a poco esta desapareciendo
el consumo de este tipo de productos especialmente en adolescentes y nifios. La frase
invita a disfrutar de un alimento que a pesar de los afios ha logrado seguir manteniendo su
esencia natural propia de la regién.
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3.8.2 Marca

Puede ser un nombre o un conjunto de simbolos llamativos asociados al producto, la marca
de la organizacion fue realizada usando colores persuasivos que se relacionen con los
alimentos. El logotipo es una forma expresiva de hacer conocer la identidad propia del

producto.

Elaborado nor: La Autora

Gréfico 12 Marca. Ya que la organizacion carece de una identidad propia es necesario
que tenga un nombre facil de recordar y que en un futuro no muy lejano llegue a tener
valor propio. Una de las caracteristicas que predomina en la marca es:

e Que sea legible (En todos los tamarfios)

e Distinguible

e Esta marca genera un vinculo emocional con los consumidores
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3.8.3 Estrategia de Distribucion

Distribucion Directa-Fuerza de ventas

Para que los productos derivados de los granos secos logren tener una mayor aceptacion
dentro del mercado, es necesario tener recursos humanos como también materiales, que
sean Optimos a la hora de enfrentarse a un potencial cliente, es de gran ayuda hacer uso de

estos elementos para poder ganar un espacio dentro del mercado.

Distribucion Indirecta-Intermediarios

Cuando se trata de que el producto sobresalga de la competencia se debe usar todos los
medios posibles, en este caso hablamos de los intermediarios que para los productos que la
organizacion ofrece son de gran ayuda como por ejemplo las panaderias, tiendas, abastos
entre otros. Son un canal eficaz por medio del cual el consumidor final puede conocer la
calidad del producto ofrecido. Tomando en cuenta que la asociacion COOPER-ACCION
tiene canales de distribucion tanto directos como indirectos se propone una estrategia que

fortalezca a estos puntos.

3.8.3.1 Estrategia y Accion

Tabla 23
ESTRATEGIA ACCION
Estructurar una fuerza de ventas que @ Seleccionar un agente vendedor que

ayude a fortalecer los lazos comerciales

existentes con los clientes y

proveedores.

Recurrir a las alianzas estratégicas con
empresas de consumo masivo.
Obtener una base de datos de los

clientes.

Elaborado por: La Autora

proponga un plan de negocios eficaz
dentro del mercado objetivo, ademas de
plantear una nueva ruta de ventas con
clientes potenciales.

Firmar convenios con Distribuidoras

reconocidas dentro de la region.

Atacar con todos los  paquetes

promocionales disponibles para cada

cliente actual y potencial.
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3.8.4 Estrategia de Posicionamiento

Tabla 24 )
ESTRATEGIA ACCION
Distribuir varias muestras a los distintos
Promocion del Producto puntos de venta de los diferentes
productos que se elaboran en la
Asociacion.
Entregar afiches promocionales a los
Afiches Publicitarios diferentes puntos de venta, para
reconozcan la marca.
Exhibir publicidad en los medios de
transporte que se disponga en un futuro. Y
Publicidad Mdvil en diferentes unidades de servicio publico.
Entregar a los clientes potenciales varios
Articulos Promocionales articulos promocionales, que les ayude a

identificar la marca.

Elaborado por: La Autora

3.8.5 Publicidad Movil

Es un conjunto de acciones publicitarias de difusion que permite que la organizacion se
comunique Yy relacione con su publico objetivo de forma interactiva, al utilizar los
transportes de servicio publico que circulan diariamente por la region, se logra que la

marca sea visible a toda la poblacion.
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Promocién del Producto

Elaborado por: La Autora

Grafico 13 Publicidad Mdvil. Consiste en difundir el producto a través de una interaccion
directa (‘“cara a cara”) con el consumidor final, para lograr que esto se realice con éxito,
se elaborard muestras las cuales seran exhibidas en los puntos de venta principales de la

ciudad, estas muestras haran que el cliente se familiarice con cada producto ofertado.

3.8.5.1 Stand publicitario.

Gréfico 14 Stand Publicitarios
Elaborado por: La Autora

77



3.8.5.2 Afiches Publicitarios.

Elaborado por: La Autora

Gréfico 15 Afiche publicitario. Los afiches constituyen uno de los recursos mas eficaces
para la difusién masiva de un producto. EI mensaje de este material debe generar impacto a
la vista de los clientes, usando un lenguaje persuasivo o insinuante. EI Producto que se
oferta es un alimento sano, los colores que se utilizaran seran referentes a productos

organicos 100% naturales

3.8.5.3 Articulos Promocionales.

Se utilizan varios accesorios promocionales de los cuales nos apoyaremos para poder sacar
a flote la marca del producto, es una estrategia de imagen eficaz para posicionar la marca,
debido a que la organizacion esta empezando a crecer los principales articulos a utilizarse
son bolsos reciclados para llevar las compras, toallas de cocina y vasos en los cuales

debera ir impreso el logo de la organizacion.
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3.8.5.4 Articulos Promocionales.

Elaborado por: La Autora
Grafico 16 Articulos promocionales. Las promociones estaran por un tiempo prudencial

hasta que se agote el stock del material promocional.

3.8.6 Estrategia de Servicio al Cliente

Para que la organizacion muestre una imagen de prestigio y credibilidad hay que educar al
cliente interno, y esto se logra capacitando, entrenando e informado de manera semestral o
anual a todo el personal, con esto se logra que el talento humano se encuentre enfocado a

conseguir un objetivo en coman.
Los clientes atacaran de manera simultanea por averiguar todo tipo de dudas sobre los

diferentes tipos de productos que ofrece la organizacion, adicional a esto se dotara de

uniformes distintivos que hara que dé mas seriedad al proceso comercial.
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Elaborado por: La Autora
Grafico 17 Estrategia de servicio cliente. Un atributo distintivo de la organizacion es
tener un carisma agradable con una excelente fluidez verbal ademés de tener una buena
comunicacion con una buena capacidad para mantener la calma y buen trato aun cuando se

este bajo presion.

Para retribuir todos los esfuerzos realizados por el personal la organizacion sabra
recompensar de manera econoémica o apoyo a crecimiento profesional siempre y cuando las
hayan cumplido de manera correcta.

3.8.6.1 Puntos Clave.

3.8.6.2 Resolver Posibles Conflictos.

Se debe transmitir empatia con el cliente cuidando su lenguaje facial y corporal,

amabilidad en el saludo dar un trato respetuoso, dando la mano con firmeza seguridad pero

sobre todo calidez; mostrando interés en lo solicitado por el cliente.
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Cada una de las personas que conforman la organizacion debe tomar muy en cuenta los

siguientes esquemas:

e Amar lo que uno hace.

e Resolver problemas siempre, no dejar para después.

e Ser vendedor de 24 horas (la tecnologia de hoy ayuda montones).

e Generar expectativa en el cliente.

e Ofrecer expectativas.

e Vender mas en menos tiempo.

e Estudiar al cliente (costumbres, habitos, cultura en general).

e Tener paciencia.

e Ser claros con los sentimientos en la negociacion.

e Analizar resultados.

e Ser persistente, que en cualquier momento viene la recompensa.

e Hacer que cada explicacion sea un cierre de ventas.

e Tener un buen manejo de objeciones.
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3.8.7 Estrategia de Diferenciacion

Hoy en dia resulta muy dificil ganar un espacio en la mente del consumidor, en el mercado
existen un sinndmero de marcas que intentan ocupar los primeros lugares tanto en sus
productos como en anuncios. Para encontrar un atributo que haga Unico al producto o a la

organizacion, este debe ser minuciosamente seleccionado. Por ello se plantea:

3.8.7.1 Envase.

Ya que la empresa cuenta con un envase simple en el cual se presenta y conserva el
producto; la propuesta es presentarlo con una nueva imagen gque ayude a generar mas

credibilidad tanto para el cliente como para el consumidor final.

3.8.7.2 Productos 100% naturales con esencia casera.

En la actualidad la mayoria de productos han perdido su esencia, ahora la calidad ha
pasado a segundo plano, se da mas prioridad a la cantidad con tal de cumplir con los
tiempos otorgados.

La organizacion tomara este factor como un punto a su favor. Cada producto sera
transformado utilizando maquinaria que minimice los efectos de su transformacion,

conservando su aroma y nutrientes en el mejor estado posible hasta su consumo.

3.9 Estrategia
Objetivo 2

Elaboracion de un nuevo Organigrama Organizacional de la empresa COOPER-ACCION
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3.9.1 Organigrama organizacional de la empresa COOPER-ACCION.

Técnico
Supervisor
Jefe de
Produccién
Trabajadores
Gerente General Auxiliar Contable
Agente Vendedor
Jefe de
Comercializacion
y Ventas Auxiliar de
Cobranzas

Grafico 18 Organigrama organizacional

Elaborado por: La Autora

3.9.2 Implementacién de un Manual de Funciones para los cargos de las diferentes.

Areas de trabajo.
Objetivo:

Con el fin de representar en formar ordenada a las areas de la organizacion y puedan
desempefiar de mejor manera en cada puesto de trabajo, es necesario crear un manual de
funciones para cada trabajador, con el fin de obtener un mejor rendimiento y eficiencia,

optimizando el tiempo y el dinero.
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3.9.3 Manual de funciones y procedimientos.

Tabla 25
INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: JEFE DE PRODUCCION
DEPENDENCIA: AREA DE PRODUCCION
NUMERO DE CARGOS: UNO

CARGO DEL JEFE

INMEDIATO: GERENTE GENERAL
SOLICITA REPORTES SUPERVISOR TECNICO

GERENTE GENERAL, JEFE DE

REPORTA A: COMERCIALIZACION

OBJETIVO PRINCIPAL

Es el maximo responsable del correcto funcionamiento, coordinacion y organizacion del
area de produccion de la empresa, tanto a nivel del producto, como a nivel de
gestion del personal obrero, con el objetivo de cumplir con la produccién prevista
en tiempo y calidad del trabajo, mediante la eficiente administracion del departamento a

cargo.

FUNCIONES ESENCIALES

Gestionar y supervisar al personal a su cargo.

Organizar y planificar la produccién de la empresa.

Organizar y planificar el aprovisionamiento de materia prima y la
distribucion y transporte del producto terminado de la empresa.

Coordinar con las diferentes éareas de comercializacion, finanzas, recursos
humanos una eficaz y eficiente comunicacion y/o relacion con el objetivo de
cumplir las metas de la empresa.

Optimizar los procesos de trabajo dentro la planta de produccion.

PROCEDIMIENTOS

Conseguir el orden y aseo constante en el inicio de la jornada de trabajo para un
mejor ambiente en la ejecucion de labores.

Le explica el procedimiento necesario a sus subordinados, para llevar a cabo los
objetivos del area de produccion.

Recibe un reporte completo de parte de su supervisor de produccion acerca los
comportamientos, actitudes y aptitudes de los auxiliares y obreros.

Determina las mejores estrategias para realizar las actividades diarias.
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5. Mantiene constantemente informado al gerente general sobre las labores diarias.

INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO:

TECNICO SUPERVISOR

DEPENDENCIA:

AREA DE PRODUCCION

NUMERO DE CARGOS:

UNO

CARGO DEL JEFE

INMEDIATO: JEFE DE PRODUCCION
SOLICITA REPORTES TRABAJADORES
REPORTA A: JEFE DE PRODUCCION Y JEFE DE VENTAS

OBJETIVO PRINCIPAL

Es la persona responsable

de controlar y supervisar que el trabajo de los obreros y

auxiliares se cumpla satisfactoriamente, ademas de llevar un correcto mantenimiento de la

maquinaria de produccion.

FUNCIONES ESENCIALES

e Gestionar y supervisar a los obreros.

e Ayudar a organizar y planificar la produccion de la empresa.

e Ayudar a organizar planificar el aprovisionamiento de materia prima y la
distribucion y transporte del producto terminado de la empresa.

e Coordinar con el jefe de produccion para llevar a cabo los procesos productivos
encaminados a cumplir las metas planteadas.

e Ayudar a optimizar los procesos de trabajo dentro la planta de produccién.

PROCEDIMIENTOS

1. Mantener el orden y aseo constante en el inicio de la jornada de trabajo para un
mejor ambiente en la ejecucion de labores.

2. Le explica el procedimiento necesario a los obreros, para llevar las operaciones
diarias dentro de la empresa.

Envia reportes diarios a su jefe inmediato, sobre las labores diarias.

4. Atiende solicitudes,

quejas y peticiones de los, auxiliares y obreros de planta.

5. Ayuda al jefe de produccion a realizar la organizacion y planificacion del area de

produccion.

Elaborado por: La Autora

85




Tabla 26

INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO:

TRABAJADORES

DEPENDENCIA:

AREA DE PRODUCCION

NUMERO DE CARGOS:

SEIS

CARGO DEL JEFE

INMEDIATO: TECNICO SUPERVISOR
JEFE DE PRODUCCION Y TECNICO
REPORTA A: SUPERVISOR

OBJETIVO PRINCIPAL

Son las personas encargadas del procesamiento del producto desde el ingreso de materia
prima, pasando por su transformacion hasta conseguir el producto final sellado y

empacado Y listo para su posterior distribucion.

FUNCIONES ESENCIALES

e Ayudar a organizar la produccion de la empresa.

Ayudar a organizar el aprovisionamiento de materia primay la distribucion y
transporte del producto terminado de la empresa.

Coordinar con el supervisor, el jefe de produccion y otros auxiliares de planta el
trabajo efectuado mediante una eficaz y eficiente comunicacion y/o relacién con el
objetivo de cumplir las metas del area de produccion.

Ayudar a optimizar los procesos de trabajo dentro la planta de produccién.

PROCEDIMIENTOS

Mantener el orden y el aseo al inicio y al final de la jornada de trabajo.

Realiza solicitudes, quejas y peticiones al supervisor y jefe de produccion.

Espera la orden verbal o escrita del jefe de produccion para dar inicio a sus
labores.

Los procesos a realizar son, la molienda del grano seco, el colado del mismo,
control de calidad, empacado y etiquetado.

. Cumplir con las érdenes del supervisor y jefe de produccion.

Elaborado por: La Autora
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Tabla 27

INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: AUXILIAR CONTABLE
DEPENDENCIA: GERENTE GENARL
NUMERO DE CARGOS: UNO
CARGO DEL JEFE
INMEDIATO: GERENTE GENERAL

GERENTE GENERAL Y JEFE DE
REPORTA A: PRODUCCION

OBJETIVO PRINCIPAL

registros con las cuentas respectivas. Archiva documentos contables para uso y control
interno.

Se encargara de Recibir, examinar, clasificar, codificar y efectuar el registro contable
de documentos. Revisa y compara lista de pagos, comprobantes, cheques y otros

FUNCIONES ESENCIALES

e Atender de manera agil, amable y eficaz las llamadas telefdnicas.

e Recibir la correspondencia y entregarla, tanto interna como externa.

e Atender todas aquellas personas que necesiten informacion.

e Mantener actualizados los documentos legales de la organizacion y entregar al
personal que lo requiera.

e Elaborar la ndminay liquidacién de seguridad social.

e Colaboracién continta en otras labores asignadas por su jefe inmediato.

PROCEDIMIENTOS

1. Correcto manejo de los programas de Office (Word, Excel).

2. Conocimientos actualizados contabilidad y tributaria.

3. Iniciativa, creatividad, prudencia, orientacion continua al servicio y atencion al
cliente.

4. Conocimiento de un programa contable y manejo de inventarios.

6. Realizar un reporte de inventarios y baje de cuentas.

Elaborado por: La Autora
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Tabla 28

INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: JEFE DE COMERCIALIZACION Y VENTAS
DEPENDENCIA: GERENTE GENERAL

NUMERO DE CARGOS: UNO

CARGO DEL JEFE

INMEDIATO: GERENTE GENERAL

REPORTA A: GERENTE GENERAL Y JEFE DE PRODUCCION

OBJETIVO PRINCIPAL

Es la persona encargada de cumplir con las metas de venta determinadas por la gerencia, a
través de la eficiente administracion de su fuerza de ventas, planificando, ejecutando y
controlando estrategias de ventas, generando nuevas oportunidades de negocios,

fidelizacién de clientes y un servicio post venta de excelencia.

FUNCIONES ESENCIALES

e Ejecuta y controla los planes comerciales de la organizacion.

e Posiciona los productos en toda la ciudad de Ibarra.

e Organizay dirige el equipo de ventas, reclutando, formando y motivando al
mismao.

e Negociar personalmente los convenios comerciales con grandes clientes.

PROCEDIMIENTOS

1. Verificar el cumplimiento de los compromisos adquiridos con los clientes en

relacion a los pedidos y entregas de los productos.

2. Solicitar a los clientes nombre, domicilio, y persona de contacto.

3. Informar al cliente de plazos, formas de pago, formas de entrega de pedido y

descuentos ofrecidos por pago a tiempo.

4. Enviar el reporte de sistemas de clientes al vendedor de area de ventas.

5. Realizar nuevas rutas de ventas y canales de distribucion.

Elahorado nor: La Autora
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Tabla 29

INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: AGENTE VENDEDOR

DEPENDENCIA: JEFE DE COMERCIALIZACION Y VENTAS
NUMERO DE CARGOS: UNO

CARGO DEL JEFE

INMEDIATO: JEFE DE COEMRCIALIZACION Y VENTAS.
REPORTA A: JEFE DE COMERCIALIZACION Y VENTAS.

OBJETIVO PRINCIPAL

Responder por toda la gestion de ventas y desarrollar una labor de cobertura, asistiendo los

clientes asignados y visitando clientes potenciales.

FUNCIONES ESENCIALES

e Tomar los pedidos en los clientes de acuerdo a las rutas establecidas y nimero de
clientes asignados, Tomar inventario de productos en los clientes.

e Asesorar a los clientes en la venta.

e Informar sobre las actividades promocionales a los clientes.

e Realizar merchandising (revisar fechas y rotacion de productos).
e Responder por el desarrollo de la zona asignada.

® Observar y realizar reportes sobre las necesidades de los clientes.

PROCEDIMIENTOS

1. Saludar amablemente, mostrarle respeto y hacer sentir importante al cliente.

2. Proporcionarles los productos correctos que los clientes soliciten, tomando nota

por escrito o forma electronica.

3. Acercarse a los clientes potenciales como supermercados o tiendas en las cuales

aun no se esta ofertando el producto.

4. Dar a conocer las promociones y descuentos por pronto pago.

5. Conocer entender y saber los beneficios, nutrientes, componentes de lo que esta

vendiendo.
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6. Proporcionar publicidad, como afiches cada vez que se pueda y la empresa lo

suministre.
INDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: AUXILIAR DE CARTERA

JEFE DE COMERCIALIZACION, GERENTE
DEPENDENCIA: GENERAL Y AUXILIAR CONTABLE.
NUMERO DE CARGOS: UNO
CARGO DEL JEFE
INMEDIATO: JEFE DE COEMRCIALIZACION Y VENTAS.

JEFE DE COMERCIALIZACION Y VENTAS,
REPORTA A: AUXILIAR CONTABLE

OBJETIVO PRINCIPAL

Analizar, implementar y promover estrategias que permitan un mejor recaudo de cartera

dentro de la empresa.

FUNCIONES ESENCIALES

e Elaborar diariamente la conciliacion bancaria para detectar estado de
consignaciones efectuadas por clientes.

e Generar los recibos de ingreso por pagos de los clientes.

e Participar en el Seguimiento y Monitoreo de las ventas.

e Integral, para detectar las deficiencias e implantacion de las acciones correctivas y

preventivas necesarias.

e Consultar con los clientes sobre dudas en las consignaciones.

PROCEDIMIENTOS

1. Analizar la situacion y comportamientos crediticios de los clientes para alertar al

jefe de ventas sobre las situaciones que sean necesarias.

2. Digitar y elaborar notas de créditos solicitados con aprobacion del jefe de ventas.

3. Verificar las administracion de las diferentes cuantas correspondientes a las

facturas de clientes.

4. Digitar y enviar el informe final al jefe de ventas.

Elaborado por: La Autora
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3.10 Elaborar un plan de capacitacion
Objetivo 3

Implementar formas Optimas de trabajo. En este sentido, el plan va dirigido al
perfeccionamiento técnico y tedrico del empleado y el trabajador; para que el desempefio
sea mas eficiente en funciones de los objetivos de la organizacion. Se busca producir
resultados laborales de calidad y excelencia en cada proceso.

Tabla 30
Programa de capacitacion

PROGRAMACION DE CAPACITACIONES

HORARIOS: LUNES, MARTES Y MIERCOLES

N2 DE ASISTENTES: 12

1 er SEMESTRE 2do SEMESTRE
MESES EN. | FEB. MA. |ABR. |MA. |JUN. JUL. |AG. |SEP. OC. |NO. |Dl
1RA 1RA 1RA

CAPACITACION SEMANA SEMANA SEMANA
COMUNICACION 1-2-3
MOTIVACION 1-2-3
EFICIENCIA 1-2-3

Elaborado por: La Autora

Ventajas

e Permite llevar un control de las diferentes capacitaciones que se llevaran a cabo

durante el afio.
e Daa conocer de forma sintética todos los temas a tratarse en la organizacion.
e Los directivos de la organizacion valoraran si los temas impartidos en el afio son

indispensables para los trabajadores.
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Tabla 31
Plan de Ca

pacitacion empresa Cooper Accion

C P,SE

— .

RT7
5 O O Tema:

Tl dlieta dlarta...

Objetivo de la

Capacitacion

La Comunicacion
Nombre del Capacitador:
Periodo de Capacitacion:

ING. GUILLERMO BRUSIL
3 Dias

Lograr que los empleados de la organizacion tengan excelentes relaciones laborales entre directivos y demas comparieros.

TEMA

OBJETIVO

CONTENIDO

HERRAMIENTAS

Generalidades de la

comunicacion

tener buenas
laborales.

Entender la importancia de
una buena comunicacién para
relaciones

Definicion de la comunicacion.
Factores que influyen en la
comunicacion.

Relaciones Humanas

Guia de trabajo

Marcador de Tiza Liquida
Borrador

Pizarra

Manejo del producto

buena  manipulacion
producto

Conocer los métodos de un

Definicion de tratamiento del
producto.

Aspectos a Tener en cuenta al
momento de manipular la
materia prima.

Aseo

Guia de trabajo

Marcador de Tiza Liquida
Borrador

Pizarra
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Relaciones Humanas

Conocer y tener en cuenta la

importancia de la
comunicacion entre
compaferos.

Manejo de Conflictos

Algunas de las consideraciones
de la comunicacién no verbal.
Distinguir y precisar quién esta
cometiendo un error.

Guia de trabajo
Laptop

Infocus

Cuaderno de notas
Esferos

Motivacion Analizar puntos clave para Paseos Guia de trabajo
motivar a los trabajadores Bonos Laptop
Crecimiento profesional Infocus
Capacitacion Cuaderno de notas
Esferos
Eficiencia Identificar el talento humano Comprension de las funciones de Guia de trabajo

optimo al igual que los
recursos materiales

los demas.

Incrementar el sentir solidario
por la empresa.

Puntualidad

Laptop
Infocus
Cuaderno de notas
Esferos

Evaluacion y control

Pruebas de conocimiento tanto
practicas como tedricas

Test Grupales

Enrigquecimiento de experiencia
en los trabajadores.

Facilidad de Coordinacién entre
areas.

Proporcionar el consenso al
momento de tomar decisiones.

Guia de trabajo
Laptop

Infocus

Cuaderno de notas
Hojas papel bond
Esferos

Elaborado por: La Autora
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3.10.1 Presupuesto de la capacitacion

El monto total de la inversidn en capacitacion sera solventado con los ingresos propios de

la institucion.

Tabla 32

Presupuesto de la capacitacion
DESCRIPCION UNIDAD COSTO UNIT. | COSTO TOTAL
Pasajes terrestres 10 0,3 3
Tizas Liquidas 2 0,5 1
Borrador 1 1 1
Alquiler de proyector 1 1 1
Folder 10 0,6 6
Esferos 10 0,5 5
Papel A4 30 0,3 9
Refrigerios 10 1,5 15
Honorarios 1 50 50

Expositores
Certificados 9 10 90

Imprevistos 0 0 0

Elaborado por: La Autora

3.10.2 Presupuesto del proyecto.

La inversion que implica la aplicacion del proyecto "Plan estratégico de comercializacion
para la asociacion de desarrollo COOPER-ACCION de la ciudad de Ibarra Provincia de
Imbabura”, se detalla a continuacién de acuerdo a las estrategias a implementarse.

3.10.3 Inversion del Plan.

El presupuesto total de la inversion interviene la estrategia de diferenciacion, servicio al

cliente, posicionamiento, e imagen corporativa.
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3.10.4 Cuadros de inversion.

La inversion que se necesita se detalla a continuacién en los siguientes cuadros de dialogo.

Tabla 33
Inversion de Imagen Corporativa

Descripcion Cantidades | Valor Valor A lafio A5 afios

Unitario Total

Disefio de I1SO logotipo 1 25 25 25 125
Hojas Membretadas 100 0,10 10 10 50
Sobre 100 0,15 15 15 75
Carpetas 100 0,20 20 20 100
Vinil adhesivo 3 8,50 65 65 325
vehiculos

TOTAL 135 135 675

Elaborado por: La Autora

Los costos detallados en el cuadro anterior se determina todos los gastos que se utilizaran
durante los primeros 5 afios, no existen variaciones relevantes porque sera un solo gasto,
cada material promocional sera distribuido a cada uno de los principales representantes de

la organizacion y en los diferentes puntos de venta del producto.

Tabla 34
Inversion de Distribucién

DESCRIPCION CANTIDAD | VALOR VALOR

UNIT. TOTAL

Fuerza de ventas 3 367 1101
Arrendamiento de 2 100 200
Vehiculos
Permisos IMI 1 300 300
Equipos de 3 150 450
Comunicacién
Materiales de Oficina 10 20 200

TOTAL 937 2251

Elaborado por: La Autora

En este cuadro se identifica los principales aspectos que intervendran para que esta
estrategia logre su objetivo. La fuerza de ventas es el Unico aspecto que tendra variacion
dentro de los 5 afios. Ya que el salario basico tendra cambios dentro de los siguientes afios.

En lo que respecta a los demaés items solo se realizara un solo gasto.
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Tabla 35

Inversion en Diferenciacion

Descripcion
Productos 100%

caseros

Combinaciéon de
harinas con otros
suplementos
Elaborar una
nueva linea de
productos
(GALLETAS)
TOTAL

Cantidades
Implementacion de nuevos procesadores 1
que dan maxima productividad y
eficiencia energética.
Adquisicion de harinas o0 esencias de 1
varios sabores.
Adquisicion de una mescladora. 1
Compra de Horno exclusivo para hornear 1
galletas.
Compra de fundas de empaque, incluido 1000

impresion de logotipo.
Promocién y Difusion de la nueva linea 300
de productos.

Elaborado por: La Autora
Esta estrategia demanda de una inversion un poco alta, pero es necesaria para que la

Valor
2000

200

1254
367

20

200

4041

organizacion tenga un futuro exitoso, y pueda ganar un lugar importante dentro del

mercado.

Tabla 36

Inversion en Posicionamiento

DESCRIPCION
Publicidad Mévil

Promocion  del

Producto

Afiches

Publicitarios

Articulos

Promocionales
TOTAL

Elaborado por: La Autora

CANTIDADES | A1 ANO

Desarrollo de Software, 1 20

Fan Pague

Radio, y pagina Web 1 50

Afiches : hojas 1 20

volantes,

Sefalética, Basureros 2 20
110

A5 ANOS
20

50
20
40

130

Los valores establecidos estan pronosticados para 5 afios, toda la linea de productos

siempre se mantendra en cualquier temporada del afio, pero en fechas especiales siempre se

hara relevancia a cada producto.

96



Tabla 37
Inversion en Servicio al Cliente

DESCRIPCION CANTIDADES | Valor Unit. VALOR (USD)

Capacitacion en (Atencion al 1 25,99 25,99

Cliente) 15 personas

Capacitacion (Manejo de 1 25,99 25,99

Conflictos) 15 personas

Capacitacion (Trabajo en 1 25,99 25,99

Equipo) 15 personas

Uniformes (Camisetas) 45 12 540
SUMA 89,97 617.97

Elaborado por: La Autora

El precio de las camisetas que seran confeccionadas para el personal de la organizacién
serén costeadas de la siguiente manera; el costo de 2 camisetas respondera la organizacion

y la restante por cada empleado.

3.10.5 Resumen de la inversién

Tabla 38
Resumen de la inversion

INVERSION TOTAL

ESTRATEGIAS VALOR TOTAL
Inversion en imagen corporativa 675
Inversion en Distribucion 2251
Inversion en Diferenciacion 4041
Inversion en Servicio al Cliente 617,97
Total 7584.97

Elaborado por: La Autora

Este es el valor total de la inversion, la misma que serd financiada con el 80% por la
organizacion y el 20% restante por la Ilustre Municipio de Ibarra, el proyecto se ira
ejecutando por etapas, por tal razon el dinero serd invirtiendo de acuerdo a las

circunstancias.
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3.11 Matriz de relacion beneficio costo

Tabla 39

Matriz de relacion beneficio costo

PROCESOS
Imagen Corporativa

Diferenciacion

Posicionamiento

Promocién

Servicio Al Cliente

Elaborado por: La Autora

SITUACION ACTUAL

La Organizacion desconoce el uso de medios
publicitarios, para hacer sus productos. (50%)

Falta de interés en la innovacion de los procesos
productivo, siempre se ha llevado un trabajo

convencional y rutinario (55%)
Carecen de estrategias de posicionamiento. (10%)

No existe material
organizacion. (65%)

promocional, elaborado por la

Deficiente interés en capacitacion. (10%).

PROPUESTA

Plantear estrategias factibles que
ayuden desarrollar nuevos disefios para
el empaque.

Para entrar a competir dentro del
mercado es necesario marcar diferencia,
mejorando procesos.

Elaborar estrategias de venta que
ayuden a fidelizar a clientes existentes y
crear nuevos lazos con clientes
potenciales.

Ademas de entregar calidad en la
consistencia es necesario gratificar a los
clientes por adquirir los productos.
Capacitacion a los dirigentes para que
puedan mejorar el trabajo y la
distribucion de los productos, ademas
de diferenciarse con un uniforme.

SITUACION DESARROLLADA
Permite que los productos de la
organizacién muestren una imagen mas
atractiva en el mercado con un 90%.
Elaborar cronogramas y tiempos de trabajo
que se puedan cumplir 85%.

Aumentar la base clientes en un 80%.

Incrementar la confianza y credibilidad de
los clientes 85%

Tener una mejor presentacién que sea facil
de reconocer y diferenciarse de la
competencia. (80%)

Analisis: Se mejorara en su totalidad tanto el producto como el personal encargado de manejo y control del mismo, esto ayudara a mejorar

la identidad de la empresa y a mejorar la rentabilidad del mismo
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3.12 Cronograma de actividades

Tabla 40

Cronograma de ejecucion

ESTRATEGIAS

2016-2017

Acciones

Creacion de Imagen
corporativa

Capacitacion a los
directivos de la
organizacion

ENERO | FEBRERO | MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

Disefio de empaque e
Impresion de material
promocional

Colocacion de
publicidad Mévil

Capacitacion
Atencion al cliente

Visitas a clientes
Puerta a Puerta.

Entrega de Uniformes

Entrega de material
promocional

Evaluacién de puesta
en marcha del plan

Control del plan vy
postventa

Elaborado por: La Autora
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3.13 Cronograma operativo de estrategias

Tabla 41

Cronograma operativo de estrategias

Objetivos
Mantener las  tradiciones vy

costumbres dando mayor
importancia a los alimentos propios
de la region, fortaleciendo su
identidad con un slogan e imagen de

marca.

Diferenciar y resaltar los atributos
propios de cada producto, logrando
gue el cliente se identifique con el
producto ofrecido por la
Organizacion Cooper Accion en los

diferentes puntos de venta.

Estrategias
Creacion de una nueva imagen con
efecto visual mas atractivo tanto para
clientes como para el consumidor

final.

Producir un producto 100% natural,
sin perder los nutrientes esenciales

para la alimentacién diaria.

Actividades

Disefio del logotipo.

Creacion  del  slogan
representativo
Disefio de un nuevo

empaque.

Capacitacién a personal
encargado de produccion
y empagque.
Planteamiento de nuevos
canales de distribucion.

Agentes de venta.

Tiempo

2 meses

2 meses

Responsables

R/
0.0

La Autora

Las autoras
MAGAP
Directivos de
la
Organizacion
IMI
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Dar a conocer la marca del producto
a nivel regional y nacional haciendo
medios

uso de diferentes

publicitarios.

Fidelizar a los clientes actuales
fortaleciendo las relaciones
comerciales a largo plazo por medio

de convenios estratégicos.

Elaborado por: La Autora

Presentacion de una imagen
renovada en material publicitario
ubicado en transportes publicos de la

ciudad.

Entrega de Material promocional

Entrega de presentes principales
clientes.

Postventa.

Disefio e impresion de | 3 meses
publicidad Mavil

Degustaciones en ferias | 3 meses
locales y fiesta de Ia
ciudad

Feriado de Difuntos.

« Entrega de vasos | 2 meses
promocionales

«+ Sugerencias de
Innovacion y quejas

+«+ Convenios con
principales
restaurantes de la

ciudad.

@
°

@
°

7
0.0

Las autoras
Departamento
de
comunicacién
del IMI.
Directivos de
la

Organizacion

Las autoras
Los
organizadores
IMI

101



3.14 Evaluacion y control
Objetivo 4

En la realizacion del plan estratégico de comercializacion para la organizacion COOPER-
ACCIO se ha visto conveniente realizar estrategias, que fueron propuestas por la autora es
importante indicar que en cuanto a la implementacidn, ejecucién y control es
responsabilidad de la organizacion, la cual se encargara de elaborar nuevos lineamientos

para el proceso productivo, Y la evaluacion de los resultados obtenidos.

3.14.1FICHAS DEL CONTROL DEL PLAN ESTRATEGICO

Tabla 42
Control de objetivos

FICHA DE CONTROL DE OBJETIVOS

Descripcion: Establecer estrategias acertadas para lograr tener una mayor participacion en el
mercado, que ayude a crear nuevos canales de distribucion.

Responsable Funcional Responsable Operativo

Gerente general Jefe de Produccion
INICIO: Ciclo de gestion 2018

Calendario: | De Abril del 2018 a enero del 2019

METAS PLAZO RESPONSABLE RESULTADOS
Segun lo Segun cronograma Gerente general Resultados obtenidos al final
establecido | del plan Jefe de Produccién del afio
en el plan Jefe de Comercializacidn
estratégico
Informe de | Enero del 2018 Equipo de trabajo Elaboracién de Informe
Resultados

Elaborado por: La Autora

La ficha anteriormente mencionada es de vital importancia para poder llevar un registro
detallado de los objetivos a plasmarse dentro del proyecto, revisando minuciosamente cada

una de las estrategias y los tiempos para que se haga realidad cada una de ellas.
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Tabla 43
Control de ventas

FICHA DE CONTROL DE VENTAS

EMPRESA: Organizacién Cooper

Accién
Referencia:......ueencensnesnsnsninesissnacssscines Plazo de entrega:.......cmnecnennnnnsinecns s s dias
Y =Tt Lo | R Punto de pedido:.......cccuveinriisnrinineinnn s e unidades
N2 de Visitas:....cccoeeernsisssnisrssssinssssssnecsesnsenes N2 de Pedidos:.......ccomeneriinisnnnsineiisissnsis st s s sss s e e sesaes
FECHA | CLIENTE | CLIENTE VENTAS/SALIDAS FORMA DE PAGO Y PLAZO EXISTENCIAS
FJO POTENCI DE TIEMPO
Nombre | AL
Nombre
N2 Precio | Valor | Contad | Crédito | Cheque Ne Precio | Valor
unidades | unitario | total o s unidade | unitario | total
s
(=T 1 - 1SS Firma:.. e sesee e
Vendedor:.......oevreeeeceeseesessnennnnns

Elaborado por: La Autora

Esta ficha sirve para llevar un seguimiento semanal y mensual de todas las ventas

realizadas por parte de la organizacion al igual que permite tener un registro de todos los

clientes y la forma de pago de cada uno de ellos los montos adquiridos y el tiempo de

cancelacion de la deuda adquirida.
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Tabla 44
Control de actividades

FICHA DE CONTROL DE ACTIVIDADES
Empresa: Organizacién Cooper Accidn
INVOLUCRADOS
Gerente:
Trabajadores:

Actividad BUENO REGULAR MALO PESIMO

Puntualidad

Esta en condiciones para realizar el trabajo
del dia

Asignacion de las tareas en el dia

Eficiencia en el proceso de produccion

Manejo de maquinaria

Control de calidad

Tiempo de empacado

Tiempo de entrega

Reconocimiento logistico

Desempefio total del dia

Nombre de Evaluador: Firma:

Elaborado nor: La Autora

Esta ficha de control es el impreso que se utiliza para medir el proceso productivo de cada
area de trabajo dentro de la empresa. También sirve para evaluar el desempefio y

puntualidad de cada uno de sus trabajadores.
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3.15 Conclusiones

En base al diagndstico situacional se identificO que existen varias debilidades
que se deben corregir a tiempo, ya que la organizacién aun no es conocida
dentro de la ciudad por falta de un plan de comercializacion que le ayude
mejorar diferentes aspectos referentes a imagen y estrategias procesos de

manufactura y venta.

En el estudio de mercado se evidencio que la organizacion tiene gran potencial
para poder crecer dentro del mercado, pero que necesita de varias tacticas que

ayuden a resolver los inconvenientes encontrados.

La mayoria de clientes y consumidores desconocen de la existencia de los
productos elaborados por parte de la Asociacion COOPER-ACCION, existe un
largo camino que recorrer, pero todo depende de los directivos de la

organizacion de unir esfuerzos, para poder sacar adelante a la micro empresa.

Las instalaciones necesitan una mejor implementacion de maquinaria que ayude
a mejorar la produccion cuidando siempre de la calidad de cada derivado de

granos secos.

Hay que poner un mayor énfasis en los canales de distribucion, esto se lo debe
realizar para que la organizacion pueda darse a conocer en varios puntos de
venta de la ciudad. Promocionando un producto con nueva imagen que se ajuste

a las expectativas que los clientes desean.
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3.16 Recomendaciones

Implementar un plan estratégico para mejorar las expectativas que tienen los
clientes con respecto a los derivados de los granos secos, con ayuda de varias

estrategias de promocion como de venta.

Es de vital importancia capacitar a los directivos de la organizacion para que
puedan direccionar y aclarar los objetivos que desean alcanzar, impartiendo
conocimientos béasicos en lo que se refiere a fases productivas, ventas y

relaciones humanas.

Para que la micro empresa vaya dandose a conocer deberia dotar a su personal
con uniformes, esto ayuda a fortalecer la imagen tanto de la asociacion como de

los productos que ofrece dentro de la ciudad.

Una recomendacién para los organizadores es poner en marcha el plan es
revisando y controlando paso a paso las diferentes estrategias a implementarse,
para que el personal se vaya familiarizando con los nuevos procedimientos a

utilizarse y lo vayan tomando como un habito diario.
Una vez que se haya puesto en marcha el plan estratégico dentro de la micro

empresa en un tiempo determinado proceder con la evaluacion del mismo y cual

ha sido el cambio generado y el beneficio obtenido dentro de la ciudad.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE- IBARRA
ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL

OBJETIVO: Determinar el grado de aceptacién que tienen los productos de la
Asociacion Cooper-Accion a través de opiniones y sugerencias de los clientes y
consumidores finales.
e Por favor llene esta pequefia encuesta.
e La informacién que nos proporcione sera utilizada para conocer el grado de
aceptacion en el mercado de la ciudad de Ibarra

e Laencuesta no llevara mas de 5 minutos.

1.-Vende usted en su negocio productos como granos secos, harinas.
No

2.- ¢ Cudl cree que es el principal aspecto por lo que las personas consumen harina?

Salud
Facilidad de uso

Precio

Empaque

Ninguno de los anteriores

Otro (especifique por

3.- ¢ Que tipo de harina derivado de granos secos es la mas adquirida por su negocio?

Harina de trigo
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Harina de cebada
Harina de haba
Harina de arveja
Harina de maiz
Pinol de cebada
Trigo pilado
Morocho

Machica de sabores

4.-Conoce los productos que oferta la organizacion Cooper-Accion.

Mucho

Mas o0 menos
NSP

Nada

5.-Por medio de que medios se entero de este tipo de productos.

Venta personal
Volantes
Television
Radio

Prensa

Internet

Redes sociales

Otros(especifique)........ovvvvviiiiiiiiiiiiiienn..

6.-¢ Qué cantidad promedio semanal usted adquiere de granos secos?

Quintal

Y% quintal

1 arroba
Libras

Mas de 1 libra
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7.- ¢Que marcas conoce de este tipo de productos?

Producto Iris

Molinos San Luis

Molinos la Catedral

Molino San Isidro

8.-Al momento de comprar este tipo de productos que caracteristica usted valora

mas:

Precio
Calidad
Empaque
Variedad

9.-¢ Qué tipo de promociones prefiere recibir por parte de sus proveedores?

Mas producto

Descuentos

Regalos

Sorteos
Otros

(611 1S
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Anexo 2 Entrevista
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE-IBARRA

ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO INTERNACIONAL

Entrevista realizada a los directivos de la Asociacion COOPER-ACCION

1) ¢Por qué nacié la idea de crear un producto derivado de los granos secos?

2) Nombre la variedad de productos que produce

3) ¢ Qué producto es el méas aceptado por parte de sus clientes?

4) ¢Conoce la forma de produccion de los productos de su empresa?

5) ¢ Como establece los precios de cada producto elaborado?

6) ¢ Qué tipo de proceso productivo se realiza para elaborar cada producto?

7) ¢Cudles son los controles de higiene y sanidad que se utilizan para elaborar los

productos?

8) ¢Se trabaja bajo un plan estratégico que ayude a direccionar los objetivos de la

organizacién?

9) ¢Las utilidades que se perciben se destinan para reinvertir en mejorar la

infraestructura del negocio?

10) ¢Quiénes son los principales distribuidores de su producto?

11) ¢ Utilizan algan medio publicitario para difundir cada producto?
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12) ¢ Conoce cual es su principal competencia?

13) ¢ Lleva un registro de las ventas anuales realizadas por la organizacion?

14) ¢Cual es el volumen de produccion y de ventas aproximadas en un mes?

15) ¢ Estan innovando nuevos productos?

16) ¢Cudl es el apoyo que ha recibido por parte de IMI (Industria Municipio de
Ibarra) Gobierno Auténomo Descentralizado de Ibarra?
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Anexo 3 Proforma

IMPRESIONES
IMPRENTA OFFSET
GIGANTOGRAFIAS
VALLAS

ROTULOS

Voted lo tnaging. wosotros lo inprimimes
RUC: 1002363677001

SOLUCION PUBLICITARIA

SENALIZACION
CORTE LASER
DISENQ GRAFICO

Ibarra: 30 de Octubre de 2017

Cliente: VERONICA HUACA

Presente

Reciba un cordial saludo, la finalidad de la presente es para darle a conocer el precio del trabajo que a

continuacion se detalla:

Cantidad Detalle : Precio
Medidas Total
1 Marco de tubo con impresion full color en lona opaca 400x2,00 | $280.00
1 Roll Up con impresion full color en lona opaca 2,00x0,80 | $80,00
5 Jarros sublimados full color $35,00
1000 Aﬁches‘ impresion full color en papel couche de 150 gramos A3 $115
1 solo tiro
Subtotal | $510,00
Nota: Los precios no incluyen instalacion Iva12% | $61,20
Forma de pago: 70% de anticipo y el saldo pendiente al momento Total $571,20

de la entrega del trabajo

Dir: Sucre 1-20 y Rafael Troya Telf: 2 607 546 - 2 606 427 E- mail: solupublicitari@yahoo.com

Impresion de Gigantografias

D

Flyers, tarjetas

Papeleria corporativa
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COPYCOMPU =

Lo fecnologia o tu alcance

VENTA DE COM PUTADORAS,ALQUIER ,ANILLADO S, ESPIRALADO S, PLASTIPEADO S,

SERVEID DE COPMDORA BLANCO-WEGRO ¥ COLOR AM PLIACTN ,REDUCCINR ,FAX , SCANNER ,

TARJETAS CLARO ¥ OVISTAR ALEGRO , M TERNET,CORREO SLECTRONXO ,LLAMADAS MTERNACDNALLS,E2C

Y CONFECCIONES DE TODO TIPO

——

RUC.0401107792001
PROFORMA
Sefiorita
VERONICA HUACA
DIRECCION IBARRA
CEL.0968512601
Presente.-

Cant.|Detalle P.Unitario| P. Total
1|VASOS 2,8 2,80
1[BALLAS 1X1 8 8,00)
1|BANNER 1X1 TRASLUCIDO 12 12,00
1/AFICHES 1 1,00}
1|GORRAS 3 3,00

SUBTOTAL 26,80)
IVA 3,22
TOTAL 30,02)
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Anexo 4 Anteproyecto

4?»‘35\0 e Toy,,,

YONTIFI(,
e,
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SEDE IB A‘{\‘P‘

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
ECUADOR SEDE IBARRA
“PUCE-SI”

ESCUELA DE NEGOCIOS Y COMERCIO
INTERNACIONAL
“ENCI”

PLAN DE PROYECTO DE INVESTIGACION

“DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO PARA LA
ASOCIACION DE DESARROLLO COOPER- ACCION DE LA
CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”.

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERA COMERCIAL

LINEA DE INVESTIGACION: Administracion y Gestion de Empresas E.3

AUTORA: Huaca Celin Veronica Janneth

IBARRA, ENERO, 2017
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1. NOMBRE DEL PROYECTO

“DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO PARA LA ASOCIACION DE
DESARROLLO COOPER- ACCION DE LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA
DE IMBABURA”.

2. ANTECEDENTES

Es frecuente encontrar hoy en dia dentro del sistema econémico nacional, que una gran
cantidad de pequefias y medianas empresas inician sus negocios de forma empirica o
con conocimientos basicos para poner en marcha un negocio, razon por la cual muchas
de ellas fracasan a corto plazo; debido a los bajos recursos econémicos gue poseen, es
dificil contar con un programa o proyecto que le ayude a mejorar el nivel de ventas
dentro del negocio.

La Asociacion COOPER-ACCION es una microempresa dedicada a la produccion de
harinas a base de granos secos; que provienen del maiz, cebada, trigo, arveja y haba.
Esta organizacion es conformada por 10 Socios, los cuales son personas de bajos
recursos econoémicos; que con una vision de emprendimiento decidieron sacar adelante
una tradicion propia de la Sierra Ecuatoriana; hace 3 afios conformaron una asociacion,
para concursar y ganar un aporte econémico que les sirvié para poder sacar adelante

una microempresa.

La micro empresa se encuentra localizada en la Ciudad de Ibarra, en las calles
Manuela Cafiizares y Laura Jaramillo, fue creada en el afio 2010 bajo el acuerdo
ministerial N°059-MIESS-L-59. Los socios fueron implementando los productos de
acuerdo a las necesidades de los clientes, en primera instancia se empez6 con la entrega
de harina de maiz y de trigo, con el pasar del tiempo se fue adquiriendo nuevas

variedades de granos secos como la arveja, cebada y haba.
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La elaboracion de las harinas se realiza introduciendo los granos secos en un molino,
una vez que se obtiene la harina se la empaca en fundas transparentes de 500 gramos

cada una, para su posterior distribucion.

Los principales clientes son panaderias y abastos de la ciudad; el motivo por el cual se
impulsa a la produccidon de estas harinas es porque son productos naturales que aportan

un gran valor nutritivo en la dieta diaria de los hogares.

El maiz se caracteriza por ser uno de los cereales mas consumidos no solo en nuestro
pais, sino también en el continente americano. En lo que se refiere a las propiedades
del maiz es indispensable en la dieta diaria ya que ayuda a disminuir los niveles de
colesterol alto. Es rico en vitaminas del grupo B (B1 y B3 principalmente), fésforo y

magnesio.

El trigo es muy rico en sales minerales, elementos cataliticos, calcio, magnesio, sodio,
potasio; vitaminas A, B y fermentos, por ello representa una de las bases de la nutricion
humana. Posee la capacidad de luchar contra el colesterol, ya que contiene &cidos
grasos esenciales que impiden la acumulacion del mismo en las paredes de los vasos

sanguineos.

La cebada es rica en minerales como el zinc y aporta diversos oligoelementos aunque
es carente en calcio. También aporta, sobre todo cuando no esta refinada, una dptima
cantidad de fibra indispensable para un buen transito intestinal y una sensacion de

saciedad muy util en dietas de adelgazamiento.

Las arvejas son perfectas para problemas de nutricion, son consideradas uno de los
alimentos més completos. Mantiene sano el corazdn, porque no tienen casi grasa ni
sodio. Es una buena fuente de fibra soluble, la cual ayuda a bajar los niveles de

colesterol. Controla la diabetes, debido a su azUcar.

Las Habas son ricas en proteina vegetal de excelente calidad bioldgica, también poseen
hidratos de carbono que nos dan energia, fibra que nos ayuda a regular el transito
intestinal y su contenido en grasas es casi nulo, por lo que resultan ser un alimento
excelente y muy saludable para las personas que estén haciendo dieta para adelgazar o

que vigilen el peso.

118



El objetivo primordial del presente proyecto es obtener informacion referente a la
situacion actual por la que estd atravesando la Asociacion y poder identificar los
principales problemas existentes dentro de la organizacién y cuél es el impacto que
genera en la comunidad en general. Ya que la entidad en estos ultimos meses ha
presentado un bajo nivel de ventas, debido a los escasos canales de distribucion que
posee. Ademas carece de varios implementos Utiles para mejorar el rendimiento en

cuanto a su produccion.

Falta de Organizacion Productos de mala calidad, Falta de estrategias de
dentro de la y deficiencia en la Imagen. comercializacion con
microempresa, en cuanto precios poco competitivos.

a la Distribucién.

MALA ORGANIZACION EN LOS PROCESOS
PRODUCTIVOS DENTRO DE LA ASOCIACION

COOPER-ACCION.

Existencia de Baja  demanda  de Baja rentabilidad, debido
intermediarios  generan publicidad e a la caida de las ventas.
especulacion de precios. investigacion de nuevos

mercados.
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3. JUSTIFICACION

En el presente proyecto se considera de vital importancia dar una guia a los socios, ya
que no cuentan con un plan estratégico que los guie a buscar nuevos canales de
distribucion para sus productos. Con la implementacion de este proyecto ayudara a

generar ingresos econdmicos directos para la Asociacion e Indirectos para el Pais.

Este sector se encuentra vulnerable debido a que no existe una correcta capacitacion en
cuanto a la presentacion del producto y a como direccionarlo de manera eficiente en los
principales puntos de venta; EI objetivo primordial es poder sacar adelante a esta
asociacion que genere nuevas oportunidades de trabajo independiente, ademas pueda
ofertar sus productos con identidad propia y poderse posicionar como una
microempresa que oferte granos secos de buena calidad y naturales.

Los socios que conforman esta Asociacion necesitan conocer las mejores estrategias
que les ayude a llegar a los clientes potenciales con un producto que supere sus

expectativas y asi poderlos fidelizar a largo plazo.

Este plan propone establecer mejoras en cada area de trabajo, de esta manera se
optimizara la cadena productiva. Este plan se justifica porque se generan nuevas
oportunidades de empleo, respondiendo a las expectativas del mercado y puedan
propiciar una rentabilidad con respecto a la inversion con ventas dptimas, brindando

satisfaccion a los clientes potenciales.
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4. OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico para la asociacion de desarrollo Cooper- Accién de la ciudad
de Ibarra, Provincia de Imbabura.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Determinar los aspectos del macro entorno que influyen en el desarrollo de la empresa.

e [Establecer la Influencia de los actores del micro entorno, sobre la actividad de
COOPER-ACCION.

e Diagnosticar la situacion actual por la que atraviesa la empresa COOPER-ACCION.

e Realizar un estudio de mercado para tener una vision mas amplia y real de la oferta 'y la

demanda dentro de la ciudad.

e Disefar estrategias de comercializacion y ventas que permitan a la empresa obtener
mejores margenes de rentabilidad y asi lograr obtener una sostenibilidad a corto y largo

plazo.
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5. DESCRIPCION DEL PROYECTO

El principal proyecto contiene “DISENAR UN PLAN ESTRATEGICO PARA LA
ASOCIACION DE DESARROLLO COOPER -ACCION DE LA CIUDAD DE IBARRA,
PROVINCIA DE IMBABURA”. Dirigido a cubrir la demanda insatisfecha bajo un modelo
de gestion con enfoque socioecondmico, que de oportunidades de trabajo a varios sectores.
Estableciendo procesos de comercializacion equitativo y favorable para proveedores la
Asociacion y el mercado al cual va dirigido.

La investigacion que se realizard incentiva a la Asociacién para que aprenda a valorar y
cuidar su tradicion en el entorno de una manera méas consiente siendo un agente que pueda
“Planificar, coordinar y regular los recursos en funcion del bienestar comdn, para mejorar

la calidad de vida de los socios y sus futuras generaciones.

En primera instancia se desarrollara el Marco Teorico, el cual a través de una indagacion
bibliografica con ayuda de diferentes técnicas como el fichaje y andlisis de documentos
referentes a anteriores investigaciones relacionadas con el tema de estudio, en los cuales se

resalte aspectos importantes concernientes con el proyecto.

Se procedera en segundo lugar a ejecutar un diagnostico situacional, el cual comprende
diferentes técnicas de investigacién como son la observacion de campo, la encuesta y la
entrevista las mismas que seran aplicadas a los diferentes involucrados como son los socios
encargados de las decisiones de la microempresa utilizando la matriz FODA, los aliados,

oponentes, oportunidades y riesgos que posee para identificar mas a fondo el problema.

Como tercer punto se efectuara el Estudio de Mercado dentro de la ciudad el cual servira
para identificar el principal nicho de mercado, es decir los potenciales beneficiarios,
también por medio de él se podran identificar el principal problema de la investigacion

para poder crear soluciones practicas y factibles.

En el cuarto punto se dara una propuesta que aporte con estrategias comerciales que sirvan
para mejorar la expectativa de ventas que tienen los distribuidores y consumidores con
relacién a los granos secos y derivados de los mismos, ademas se podra calcular la
inversion exacta que necesita la asociacion para implementar la propuesta dentro de un

tiempo determinado.
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4.8. ANEXOS

6. ORGANIZACION METODOLOGICA

TIPO DE ESTUDIO

El presente proyecto se fundamenta en lo cualitativo, sin perder su esencia cientifica. Se
recurrird a la investigacion exploratoria, por cuanto es necesario obtener informacion de
primera mano, a través de la indagacién de la problemaética del medio; ademéas con la
investigacion descriptiva se pretende plasmar e identificar la informacion encontrada. La
investigacion bibliografica sera de gran utilidad ya que permitira obtener informacion de
fuentes secundarias, sustentando la investigacion para concluir el estudio, se utilizara la
investigacion de campo que permitird recolectar informacion de fuentes primarias,

validando asi la informacion obtenida.

6.1 METODOS GENERALES

En el presente proyecto de investigacion se utilizara los siguientes métodos:

6.1.1. Método Deductivo

ABC, Definiciéon (2015) manifiesta: “siempre parte de una cuestion o ley general para
llegar a lo particular, o sea, va de lo general a lo particular y esto es lo que lo enfrenta al

método inductivo que se mueve en el lado opuesto: de lo particular a lo general. “

Este método permite conocer hechos y sucesos generales, que luego de un minucioso
analisis se llegara a determinar los aspectos particulares, que son motivo de investigacion.
Especificamente se utilizard en la tabulacion de datos, en el marco teorico, antecedentes;
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asi como también formular criterios de importancia que ayuden a la determinacion de
conclusiones y recomendaciones. Estara acompafiado de las técnicas de investigacion
bibliografica que esta dirigida a recoger informacion secundaria y que basicamente es: las

técnicas de fichaje tanto bibliograficas como nemotécnicas y de analisis de documentos.

6.1.2. Método Inductivo

WIPIPEDIA, Enciclopedia (2016) manifiesta: “Es el estudio de las pruebas que permiten
medir la probabilidad de los argumentos, asi como de las reglas para construir argumentos
inductivos fuertes. No existe acuerdo sobre cuando considerar un argumento como valido.
De este modo, se hace uso de la nocion de "fuerza inductiva", que hace referencia al grado

de probabilidad de que una conclusion sea verdadera cuando sus premisas son verdaderas.”

Aplicando este método dentro del plan de comercializacion se lograra llegar a conclusiones
claras con respecto a la investigacion realizada, se aplicara en la propuesta en donde se
determinard el costo del proyecto, a fin determinar si es factible dicho estudio y el
resultado de los posibles impactos que se tendran al examinar cada variable como el
aspecto: social, cultural, econémico, y ambiental. A fin de establecer el nivel de
repercusioén que se obtendréa dentro de la poblacién investigada apoyandonos de diferentes

técnicas como la observacion, la encuesta y la entrevista.

6.1.3 Método Analitico

EUMED. Net (2014) manifiesta: “Es aquel método de investigacion que consiste en la
desmembracion de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para observar las
causas, la naturaleza y los efectos. Es la observacion y examen de un hecho en particular.
Es necesario conocer la naturaleza del fendmeno y objeto que se estudia para comprender

su esencia.”

El empleo de este método es de vital importancia ya que permitira estudiar y examinar
todos los elementos que conforman la estructura del proyecto para relacionarlos entre si
como un todo, es decir es una herramienta que ayudara a relacionar causas y efectos del

problema tanto en el desarrollo del diagndstico, como en los aspectos tedricos que
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provienen de la recopilacion bibliografica y recoleccion de informacion a través del
internet, medios electrénicos, opinidn de expertos que seran analizados para la realizacién

del proyecto. Utilizaremos la técnica de fichaje.
6.1.4 Meétodo Sintético

WWW, Eumet.net (2016) manifiesta: “Es un proceso de razonamiento que tiende a
reconstruir un todo, a partir de los elementos distinguidos por el analisis; En otras palabras
debemos decir que la sintesis es un procedimiento mental que tiene como meta la
comprension cabal de la esencia de lo que ya conocemos en todas sus partes y

particularidades”.

De toda la informacion obtenida, se tendra que seleccionar y priorizar lo méas relevante que
genere un aporte favorable al proyecto de investigacion, proporcionando una caracteristica
didactica, utilizando esquemas, cuadros y diagramas de flujo que permitan apreciar y
entender de mejor manera la importancia de la informacion obtenida la técnica que se
aplicara es la observacion mediante la cual se analiza el comportamiento de la comunidad

de una forma mas real.
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6.2 TECNICAS
Las técnicas que se utilizaran en proyecto para obtener la suficiente informacién son:

» LaEncuesta
» La Entrevista
» Observacion
» Fichaje

6.3 INSTRUMENTOS

Los principales instrumentos que se usardn en la realizacion del estudio del presente

proyecto son los siguientes:

» Cuestionario de la encuesta

» Cuestionario de la entrevista
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6.4 MATRIZ DE RELACION DIAGNOSTICA

OBJETIVOS | VARIABLE | INDICADORES TECNICAS | FUENTES DE
INFORMACION

Determinar los Politica

aspectos del MACRO Econdmica Revision

macro entrono | ENTORNO | Social Bibliografica | Secundaria

que influyen Tecnoldgica

enel

desarrollo de

la empresa

Establecer la Competencia

influenciade | MICRO Clientes Coordinadora del

los actores del | ENTORNO | Punto de venta Entrevista Emprendimiento

micro entorno Distribucion

sobre la

actividad de

COOPER-

ACCION

Diagnosticar | SITUACION | Infraestructura

la situacion INTERNA Mano de obra Coordinadora del

actual por la Volumen de Entrevista emprendimiento

que atraviesa produccién

la empresa Marketing

COOPER-

ACCION.

Realizar un

estudio de

mercado para

tener una Oferta

vision mas Demanda Encuesta Distribuidores

amplia y real Gustos preferentes

de laofertay | MERCADO | Habitos de consumo

la demanda

dentro de la

ciudad.
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MES V

RESPONSABLE

CAPITULO: MARCO TEORICO

Recopilacién de Bibliografia

Analisis de la informacion

Redaccion del marco tedrico

CAPITULO : DIAGNOSTICO

Disefio de Instrumentos de Investigacion

Aplicacion de Instrumentos

Tabulacion y Analisis de la informacion

FODA

Determinacion del Problema

CAPITULO: PROPUESTA

Objetivos

Estrategias

Presupuesto del proyecto

Conclusiones
Recomendaciones

Presentacion del Informe Final
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8 RECURSOS

a) Humanos

Investigador

Subtotal

b) Materiales

-Computadora 200
-Internet 60
-Impresora 300
-Camara Fotografica 50
-Flash Memory 20
Subtotal 630
c) Otros

-Materiales de Oficina 80
-Hojas 30
-Anillados 30
-Carpetas 20
-Copias 20
Subtotal 180

Subtota 810

I

Imprevi 202.5

stos 25%
TOTAL 1012.5

8.1 FINANCIAMIENTO

Los valores seran asumidos en su totalidad por el autor del proyecto
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Anexo 5 Fotografias

PROCESAMIENTO DE

l\asocuclés DE DESARROLLO coOpER . ACCION
LACEBADAY SuUs DERIVADOS

ARROZDE ) . PINOL
CEBADA ST T HARINA

Manta 6-47 y Machala
PEDIDOS
+ 0983601176

Guayaquil 6-31 y Cuenca
Email: biancairua1959@hotmail.com
cooperacion57@gmail.com
Alpachaca - Ibarra - Ecuador
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