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RESUMEN

El presente estudio se desarrollo en la Cooperativa de Produccién Alianza
Definitiva ubicada en el Km 54 de la via Daule-Santa Lucia en el Recinto el Prado
perteneciente al canton Daule de la Provincia del Guayas.

Esta investigacion tiene como objetivo disefiar un Modelo de gestion para la
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva para mejorar los canales de
distribucion y comercializacion.

Se consideraron como variables dependientes los canales de distribucion y
comercializacion y como variables independientes: entorno social, la produccion de
arroz de la asociacion, falta de acceso a crédito formal, competencia y factores de
comercializacion. El presente estudio es una investigacion exploratoria y descriptiva
debido a que no se han desarrollado investigaciones previas con la Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva. Se realizo el levamiento de la informacion a los
miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva y duefios de tienda de
tipo cualitativo: sexo, educacion, tenencia de la tierra, tipo de financiamiento, tipo de
comercializacion, nivel de organizacion, entre otros aspectos. También se tomaron
datos cuantitativos: edad, nimero de hectareas que producen, cantidad de arroz que
venden, presentaciones preferidas por sus clientes, entre otros datos relevantes.

Como resultado de la investigacion se pudo notar que no existe ninguna
marca de arroz que se esté vendiendo en las tiendas de barrios. Se desarroll6 un
modelo de gestién para la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva para
mejorar los canales de comercializacion y distribucion con lo cual se puede realizar
la conexion con el consumidor final para lograr mejores ingresos.

Palabras Claves: arroz, comercializacion, microempresas, Daule, canales de

distribucion
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ABSTRACT

This study was conducted in the Cooperativa de Produccién Alianza
Definitiva located at Km 54 of the Daule-Santa Lucia road in the Village Prado from

Daule city of Guayas province.

This investigation has as object to design a management model for
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva to improve distribution channels and

marketing.

They were considered distribution channels and marketing as dependent
variables, and independent variables were considered social environment,
association rice production, lack of access to formal credit, competitors and
marketing factors. The present study is an exploratory and descriptive research
because they have not developed prior research with Cooperativa de Produccién
Alianza Definitiva. It was left information from members of Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva and store owners was conducted qualitative sex,
education, land tenure, type of financing, kind of marketing organization, among
others. Age, number of hectares producing, selling rice amount, preferred customer

presentations, and other relevant data: quantitative data were also taken.

As a result of the investigation it was noted that there is no brand of rice
being sold in neighborhood stores. A management model for Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva was developed to improve marketing and distribution

channels with which they can connect with the consumer to achieve better income.

Keywords: rice, marketing, microenterprise, Daule, distribution channels



INTRODUCCION

En nuestro pais el cultivo de arroz es uno de los méas importantes, debido a que
tradicionalmente se acostumbra a comer en los hogares de los diferentes estratos sociales por
mas de una vez al dia. Esto ha conllevado que durante las Gltimas décadas su produccion sea
mas extensiva en diferentes zonas donde antes no se cultivaba la graminea.

La produccidn del cultivo de arroz se lo realiza preferentemente en suelos de
caracteristicas arcillosas y cercanos a lugares donde existe buena dotacion de agua debido a su
consumo es elevado. En las provincias del Guayas y Los Rios se concentran la mayor
cantidad de hectareas de arroz que se siembran en el pais debido a que poseen las
caracteristicas antes mencionadas.

En el canton Daule de la provincia del Guayas la actividad que mueve la economia
local es la produccién de arroz debido a que se utiliza mano de obra, maquinarias, vehiculos
entre otros durante todo el proceso productivo. En ocasiones que han existido ingreso de arroz
de los paises vecinos la economia local se ha visto afectada debido a que los precios del arroz
bajan y por ende los movimientos de comercio no son los mejores.

Las organizaciones de productores se constituyen con la finalidad de poder alcanzar
mejores niveles de produccién y oportunidades que no podrian alcanzarlas si cada productor
estuviera trabajando de manera aislada. Debido a la importancia del cultivo de arroz muchos
productores se han organizado en asociaciones, cooperativas, federaciones y otros gremios
para poder obtener mejores beneficios y en especial recibir los diferentes subsidios por parte
del gobierno para los productores.

En el Capitulo I se encuentra la informacién concerniente al Marco de Referencia que
ha servido de base a la presente investigacion, desde el Marco Teorico el cual describe las
teorias estudiadas tales como la cadena de valor y los modelos de gestion, luego el Marco

Conceptual, en el que encontraremos los conceptos basicos utilizados. Y en el Marco Legal



encontraremos las leyes y principios legales que nos permiten planificar, programar y ejecutar
la presente investigacion.

El Capitulo Il describe aspectos sobre la Comercializacion y Distribucion del Arroz
para lo cual se analizo el contexto internacional, factores de produccién de arroz,
comercializacion de arroz en Ecuador, caracteristicas de los microempresarios arroceros de
Daule y canales de distribucion y comercializacion de arroz en Daule.

La comercializacion de arroz de la organizacion se describe en el Capitulo 11 la cual
incluye alcance de investigacion, tipo de estudio, técnicas de recopilacion de informacion,
procedimientos, poblacion y muestra. También este capitulo se refiere a los analisis de los
resultados: resultados de encuestas realizadas a tenderos de la cabecera cantonal de Daule y
resultado de encuestas a productores de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva.

En el Capitulo IV se encuentra la propuesta de modelo de gestion donde se realiza un
analisis de las cinco fuerzas de Porter en el cual se analizé el entorno y factores para
implementar la propuesta; se realiz6 el analisis econdmico de la propuesta para saber si es
viable la propuesta. Una vez realizado los anteriores procedimientos se realiz6 el modelo de
gestion el cual contiene los siguientes parametros: Fortalecimiento Organizacional,
Produccion Estandarizada, Desarrollo de marca, Pilado, Empaquetado, Distribucion, Tienda

de barrio y consumidor final.

ANTECEDENTES

La Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva es una organizacion integrada por
77 socios donde cada uno es propietario de 3.5 hectareas de arroz, fue fundada el 29 de abril
de 1972, con personeria juridica mediante Acuerdo Ministerial 1872. Se encuentra ubicada en
el Km 54 de la via Daule-Santa Lucia en el Recinto el Prado perteneciente al canton Daule de

la Provincia del Guayas.



Como factores fundamentales para los miembros de la organizacion es poder estar
ubicado en la via principal que conduce hacia los cantones Daule y Santa Lucia la cual es
denominada por el Ministerio de Transporte como E48, también se encuentra junto al rio
Daule lo cual les permite poder acceder al agua de manera facil y rapida.

En los Gltimos afios el proceso de produccion de arroz se ha visto afectado por la
aparicion de algunas plagas especialmente la del caracol, lo cual ha mermado la produccién y
ha hecho que algunos productores usen de manera indiscriminada los pesticidas y por ende
contaminen el medio ambiente. Actualmente esta plaga del caracol se encuentra controlada
debido a que los agricultores aprendieron técnicas para evitar que siga afectando sus cultivos.

Los miembros de la organizacién son descendientes de productores de arroz lo cual ha
permitido desde el inicio de la organizacion que conozcan los diferentes pasos del proceso de
produccidn, sin embargo, se puede notar que no existe un relevo generacional donde se
involucren jévenes en el proceso productivo los cuales pueden aportar con nuevos
conocimientos y tecnologias.

En la cabecera cantonal de Daule solo se venden arroz de diferentes marcas en
supermercados de cadenas nacionales (Tia, Aki y Mi Comisariato) pero en los demas canales
de comercializacion de arroz ain se comercializa arroz al granel debido a que ninguno de los
propietarios de las marcas ha ingresado a las tiendas de barrios, feria libre, mercados entre

otros.
JUSTIFICACION

Este estudio plantea que los productores de la Cooperativa de Produccién Alianza
Definitiva cuenten con una hoja de ruta para poderse conectar con los consumidores finales de
la cabecera cantonal de Daule, lo cual permitira un relacion ganar ganar debido a que los
productores obtendran mejores ingresos y los consumidores obtendran un producto de

optimas condiciones.



La produccién de arroz involucra alrededor de 100.000 familias en todo el pais, de las
cuales cerca del 80% son microempresarios que viven directa o indirectamente de esta
produccién. Daule es un cantdn donde su economia local depende directamente de esta
graminea, lo cual hace que la presente investigacion tenga un alto interés social por el
relevante aporte al desarrollo sustentable para esta comunidad.

La presente investigacion aportara al acervo de conocimientos y saberes de los
pequefios microempresarios arroceros, para que de esta manera se contribuya a la cadena de
valor e incrementar mayores niveles de ingresos, mejorando sus condiciones de vida y

contribuir a la reduccion de la migracion a las grandes ciudades.

DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Esta investigacion se plantea debido a que los microempresarios arroceros del Cantdn
Daule tienen una alta dependencia crediticia a altos intereses y en muchas ocasiones ningun
acceso a crédito, tienen poca asistencia técnica, y su asociatividad es deficiente, poca o
ninguna conexidén con el consumidor final. Estos factores hacen que los microempresarios
arroceros de Cantén Daule no puedan mejorar sus niveles de vida y algunos se retiren de la
produccién.

No existe ninguna participacion de los miembros de la Cooperativa de Produccién
Alianza Definitiva en la comercializacion y distribucion de su produccion de arroz debido a
los siguientes aspectos dentro de los cuales podemos mencionar: falta de organizacion de los
miembros de la asociacién, falta de acceso a crédito, falta de estandarizacion de produccion,
poco conocimiento del mercado de arroz de la cabecera cantonal de Daule, no cuentan con
una piladora de arroz, tienen poco conocimiento de desarrollo de marcas, carecen de
conocimiento de habitos de consumidores de arroz de la cabecera cantonal de Daule.

Con el analisis realizado anteriormente esta investigacion se plantea centrarse en la

comercializacion y distribucién de su arroz, por lo cual los miembros de la organizacion se



plantean ¢Como mejorar los canales de comercializacion y distribucion de arroz de la
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva? Para lo cual la presente investigacion plantea
un Modelo de Gestion de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva para mejorar los
canales de distribucion y comercializacion.

De manera que el presente Proyecto de Investigacion propondra un modelo de gestion
para la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva, estableciendo una hoja de ruta,
identificando procesos existentes, estandarizando y mejorar los mismos, a fin de aumentar sus

niveles de participacion en toda la cadena de valor y por ende incrementar sus ingresos.
DEFINICION DEL PROBLEMA DE ESTUDIO

Una vez identificados todos los problemas que afectan a los miembros de la
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva se puede notar que ellos son duefios de la tierra
y gque cuentan con un nivel de produccion anual por lo cual se plantea que la presente
investigacion se refiera a la comercializacion y distribucion de su arroz debido a que los
miembros de la organizacion no cuentan con experiencia previa de manera asociativa de como
conectarse con el consumidor final. Se define como problema para la presente investigacion la

comercializacion y distribucién que sera planteado mediante un modelo de gestion.
OBJETIVOS

General:
Disefiar un Modelo de gestion para la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva
para mejorar los canales de distribucion y comercializacion.
Especificos:
1)  Descripcion teorica de los componentes de la cadena de valor.
2)  Analizar el mercado de la comercializacion y distribucion de arroz en la cabecera

cantonal de Daule.



3) Diagnosticar los factores y variables que inciden en la comercializacion del arroz de la
Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva.
4) Establecer un Modelo de Comercializacion y Distribucion para la Cooperativa de

Produccion Alianza Definitiva.
PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢ Qué factores deben considerarse para disefiar un modelo de gestion que permita mejorar los
canales de distribucion y comercializacion de la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva?

¢Cual es el mercado que debe analizar la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva para
cumplir sus objetivos?

¢Qué factores y variables inciden al momento de la comercializacion del Arroz?

¢Como mejorar los canales de comercializacion y distribucién de arroz de la Cooperativa de

Produccion Alianza Definitiva?
VARIABLES DE INVESTIGACION

Para disefiar un modelo de gestion para la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva para mejorar los canales de distribucion y comercializacion se consideran como
variables independientes la falta de fortalecimiento de la organizacion, alta dependencia
crediticia, falta de asistencia técnica y desconocimiento de mercado de arroz de la cabecera
cantonal de Daule.

Como variables dependientes se consideran los siguientes aspectos: venta de su arroz
a intermediarios, no existe comercializacion asociativa y no existe conexion con el
consumidor final.

Para la presente investigacion se realizo el levamiento de la informacion mediante
encuestas a todos los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva debido a

que eran en un numero de 77; a los duefios de tienda de la cabecera cantonal de Daule



también se le realizo encuestas mediante la toma de muestras. Estas encuestas fueron de tipo
cualitativo: sexo, educacidn, tenencia de la tierra, tipo de financiamiento, tipo de
comercializacion, nivel de organizacion, entre otros aspectos; y de tipo cuantitativos: edad,
numero de hectareas que producen, cantidad de arroz que venden, presentaciones preferidas
por sus clientes, entre otros datos relevantes.

De los resultados obtenidos de las encuestas a los productores y duefios de tiendas se
realizd un analisis de las variables para elaborar el modelo de gestion de la Cooperativa de

Produccion Alianza Definitiva para mejorar los canales de Distribucién y Comercializacion.



CAPITULO |
MARCOS DE REFERENCIA

La presente investigacion se sostiene sobre la base de algunas teorias, técnicas,
procedimientos, leyes e informacion levantada en el lugar de origen lo que nos han permitido

realizar este trabajo.

1.1 MARCO TEORICO
1.1.1 CADENA DE VALOR

La cadena de valor es un modelo tedrico que describe el desarrollo de actividades de
una organizacion empresarial generada en cada una de las etapas. En la cadena de valor se

encuentran dos tipos de actividades principales: las primarias y las de apoyo (Porter, 2010).

Las actividades primarias son las que estan relacionadas con la elaboracion fisica del
producto: fabricacion, disefio, venta y posventa, también se diferencian en indirectas, directas
sub-actividades y control de calidad. Para competir en el sector industrial existen cinco
categorias genéricas de actividades primarias:

e Logistica de entrada: son las relacionadas con la recepcion, almacenamiento y
distribucion.

e Operaciones: son las de transformacion de las materias primas y actividades
relacionadas con el producto final.

e Logistica de salida: son las que recepcionan, almacenan y distribuye el producto entre
los clientes.

e Ventas y marketing: son las actividades de promocion del producto.

e Servicio postventa: son las que valoran y mantener el producto mediante servicios
técnicos, garantias y soporte.

Las actividades de apoyo son de soporte dentro de la cadena de valor entre las cuales

tenemos las siguientes:



e Adquisicion: son las actividades encargadas de adquirir los componentes productivos
que son utilizados dentro de la cadena de valor.

e Desarrollo Tecnoldgico: son las actividades encargadas de mejorar los productos y
procesos.

e Administracion de Recursos Humanos: son las actividades encargadas de la busqueda,
contratacion y motivacion del personal.

o Infraestructura Organizativa: son actividades relacionadas a las finanzas,
administracion en general, planificacion, contabilidad, temas legales, gubernamentales

y administracion de calidad.

La cadena de valor guarda relacion con el modelo de negocio, la cadena de valor de
una organizacién forma parte de la cadena de valor de sus clientes, proveedoresy
distribuidores, dentro de lo cual se deben identificar actores claves que tienen incidencia en
las actividades que realizamos. El modelo de las cinco fuerzas de Porter plantea analizar:
Amenazas por ingreso de sustitutos, Poder de negociacion de los consumidores, Amenaza por
entrada de nuevos competidores, Poder de negociacién de los proveedores y Rivalidad entre
competidores (Porter, 2010).

Porter & Kramer (2011) hacen referencia de las nuevas tendencias de las empresas
que es crear valor compartido donde existe relacion entre el progreso econémico y la
sociedad. Las empresas tienen oportunidades de crear valor compartido de tres maneras: a) Al
concebir los productos y los mercados, b) Al redefinir la productividad en la cadena de valor,

c) Al permitir el desarrollo de un cluster local.
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Figura 1
Esquema del proceso de produccion y comercializacion del arroz.

El valor compartido se lo entiende como las politicas y practicas operacionales que
mejoran la competitividad de las organizaciones y ayudan a mejorar las condiciones

economicas y sociales de la localidad donde realizan sus actividades. Durante muchos afios
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las organizaciones no han considerado las necesidades de la sociedad, entendiendo que los
males y las debilidades de la sociedad afectan la cadena de valor (Porter & Kramer, 2011).

Porter & Kramer (2011) indicaron que la cadena de valor se ve afectada por diversos
temas sociales tales como: uso de agua y recursos naturales, salud, seguridad, condiciones
laborales y trato igualitario en el lugar de trabajo. La tendencia global estd enmarcada en el
uso eficiente de recursos como el agua y energias alternativas, también se esta trabajando con
proveedores locales que permitan abaratar costos logisticos.

El valor compartido podria identificar nuevos productos que satisfagan necesidades
sociales o mercados ignorados donde se presentaran nuevas opciones para su cadena de valor
en areas de produccion, marketing y distribucion. No todos los problemas de la sociedad
pueden ser resuelto por el valor compartido pero durante el proceso las empresas pueden
recuperar el respeto por la sociedad (Porter & Kramer, 2011).

Gonzalez (2012) menciono que el 60% de las empresas familiares no sobreviven a la
segunda generacion, debido a conflictos familiares que traspasan la barrera de la empresa, en
ocasiones el fundador o lider se mantiene durante mucho tiempo y no existe la posibilidad
para que nuevos lideres con ideas frescas renueven la empresa. Es muy comun ver que las
malas relaciones familiares bloquean desiciones debido a que no se piensa primero en funcion
de la empresa sino de la familia.

Las familias crecen y demandan recursos a un ritmo mayor que las utilidades que
generan las empresas. Las nuevas generaciones tienen un estilo de vida muy ostentoso,
generalmente las familias accionistas de las empresas se vuelven dependientes de estas
(Gonzélez, 2012).

Gonzalez (2012) menciono que para que una empresa familiar sea existosa es
necesario trabajar en la institucionalizacion fijando las bases en las politicas, controles y

procesos. Respetar las lineas de autoridad, definir la estructura y responsabilidades asignadas
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sin contravenir sus decisiones, definir las politicas de operacion de la empresa: compras,
personal, gastos, etc. Con la finalidad de prevenir riesgos innecesarios se tienen que fijar

controles internos.

1.1.1.1 INDUSTRIALIZACION:

Guillermo Anllo, Roberto Bisang y Guillermo Salvatierra (2010) indicaron que la
agroindustria tiene ciertas especificidades en la produccion e intercambio de los cuales
debemos de tener en cuenta de las siguientes caracteristicas: En los factores de produccion se
debe de considerar las limitantes de suelo, climay agua los cuales tienen cierto grado de
incertidumbre debido a que los mismos radican en la naturaleza.

Los suelos tienen caracteristicas Unicas que prevalecen en ciertas zonas, regiones,
territorios, esto permite que producciones especificas se realicen zonas particulares. En estos
lugares existen climas diferentes, los cuales al combinarse con los factores de suelo y agua
hacen que se desarrollen capacidades en actividades productivas determinadas haciendo que
evolucionen mejor bajo ciertas condiciones.

Normalmente los consumidores realizan sus demandas de acuerdo a rasgos culturales
determinados por segmentos de la sociedad, esto conlleva con los afios a adecuar el producto
a la demanda de lo cual se puede considerar dos tendencias: a) Universalizacion de alimentos,
la cual ha tenido una marcada presencia en las Ultimas décadas en el caso muy particular de
las comidas rapidas las cuales tienen menus uniformes y el reconocimiento de marcas
universales b) Segmentacion de demandas mundiales, adaptando la oferta a gustos locales y
tendencias en segmentos mas sofisticados de cocina internacional o regiones especificas
(Anllé et al, 2010).

De acuerdo a Anllo et al (2010) las agroindustrias empiezan con un producto de la

naturaleza el cual tiene tiempos bioldgicos que no son controlados por el hombre, estos
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tiempos crean la necesidad de coordinar las inversiones en cantidad y tiempo de las etapas
industriales, posteriormente en la comercializacion y relacionamiento-aceptacion de parte del
consumidor.

Para el procesamiento de alimentos para un producto final depende de la materia
prima y en muchas ocasiones la produccion se realiza a cielo abierto donde existen muchas
variables que no pueden ser controladas por el hombre. Debido a estos factores se realizan
contratos de aprovisionamiento de materia prima a largo plazo con clausulas especificas de

calidad (Anllo et al, 2010).

1.1.1.2 CANALES DE DISTRIBUCION

Vargas (2009) definio la distribucion como todas las actividades que se realizan para
el traslado de los productos desde el lugar de produccidon hasta el consumidor final. La
distribucion fisica son todas las actividades que se realizan para el control, planeamiento y
ejecucion del flujo fisico de materias primas e inventarios desde el punto de origen hasta el
punto de consumo. Entre las actividades principales que se realizan estan: servicio al cliente,
transporte, almacenamiento, manipulacién de materiales, y control de inventarios.

La distribucidn tiene tres funciones principales: a) Transporte: todas las actividades
de bienes desde el productor al consumidor, b) Fraccionamiento: clasificacion de bienes de
acuerdo a necesidades del consumidor (diversas presentaciones) y ¢) Almacenamiento: todas
las actividades encargadas de la preservacion de los productos (Vargas, 2009).

Dentro de la clasificacion de la distribucion se tiene: a) Extensiva: es cuando el
producto se encuentra en mayor cantidad de puntos de venta, b) Selectiva: es cuando se eligen
pocos intermediarios para comercializar nuestro producto y c) Exclusiva: es cuando se

concede a un solo intermediario el derecho de venta de nuestro producto (Vargas, 2009).
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Segun Vargas (2009) se conoce como canal de distribucion a un conjunto de
individuos o empresas que facilitan el traslado del producto al consumidor. Entre los objetivos
de los canales de distribucion se tienen la penetracion del mercado donde se desea crecer
mediante mayor cuota en los mercados y productos de los que se operan actualmente. Otro
objetivo es mayor participacion mediante estrategia complementaria a incrementar las ventas,
mediante campafias para que nuestros clientes compren mas, atrayendo clientes de la
competencia o0 nuevos clientes.

Luis Mora & Mauricio Martiliano (2012) hacen referencia a las deficiencias de las
empresas en las operaciones logisticas de traslado de bienes y mercancia desde su lugar de
produccidn hasta su destino, esto genera costos extras en las operaciones que se realizan y
pérdidas de clientes por mal servicio.

La obtencion de datos reales para la toma de decisiones y planificacion de actividades
de logistica permiten incrementar la productividad, eficiencia y efectividad de los procesos.
Es prioritario integrar y sincronizar la cadena de abastecimiento en funcion de consumidores
finales, teniendo en cuenta la planificacion y optimizacién de los recursos logisticos,
identificando o eliminando las actividades que no generen valor o gastos (Mora & Martiliano,
2012).

Entre los problemas principales que se han identificado en el sistema logistico esta la
improvisacion y falta de planeacion esto hace que las empresas tengan gastos innecesarios en
la cadena de abastecimientos, generalmente el cliente final sufre las consecuencias de la
improvisacion y falta de planeacion con retrasos en sus pedidos o encarecimiento de
productos por desabastecimientos (Mora & Matrtiliano, 2012).
1.1.1.3 PUBLICIDAD Y MARKETING

Baack (2010) mencioné que en la actualidad existen medios publicitarios que

permiten posicionar el servicio o producto de una mejor manera, cada medio tiene su espacio
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y alcance. Si se analiza un anuncio pequefio en una revista no genera el mismo impacto que
un anuncio grande, la frecuencia que un comercial debe de salir repetidas veces dependera del
tiempo de duracion y de la audiencia que se tenga.

Existen programas que evaluan alcance y frecuencia efectivos los mismos que se
basan en teorias de las probabilidades, esto permite al equipo de marketing una mejor
distribucion del dinero de la publicidad. Anuncios combinados tienen impacto mas potentes
que cada uno por si solo, por ejemplo: un comercial Ilamativo en television y un anuncio en

una revista donde se da a conocer las caracteristicas del producto (Baack, 2010).

Tabla 1
La meta, método y mejores medios de comunicacion
Objetivo Reconocimiento de marca Recordacién de marca
Meta Crear o fortalecer los vinculos Col_ocar la marca en el
mentales. conjunto evocado.
, Incrementar la frecuencia
Método Incrementar el alcance. o
(repeticion).
Television. Television.
Vallas publicitarias. Radio.
Mejores medios Revistas. Periddicos.
Internet. Internet
Correo directo.

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacién Integral en Marketing (Baack, 2010)

La Television es un medio publicitario que tuvo la reputacion de ser el méas
glamuroso, las empresas que tenian camparias publicitarias en television disfrutaban de un
prestigio. Debido a los costos que representan los anuncios en television es recomendable usar

este medio para productos de uso masivo (Baack, 2010).

Tabla 2

Ventajas y desventajas de la Television.

Ventajas Desventajas

1. Gran alcance. 1. Mayor saturacion.

2. Alto potencial de frecuencia. 2. Nivel bajo de recordacion debido a la saturacion
3. Costos bajos por contacto. 3. Cambio de canal durante los comerciales.

4. Valor de intrusién alto (movimiento, sonido) 4. Poca cantidad de texto.

5. Oportunidades creativas valiosas. 5. Costo alto por anuncio.

6. Posibilidades de segmentacion en television por cable.

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacién Integral en Marketing (Baack, 2010)
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La radio no tiene la misma reputacion que la television. Es mas complicado atraer
creativos talentosos para anuncios en radio, sin embargo un anuncio bien transmitido llega de
manera personal a cada radioescucha. Las empresas locales pequefias depende en su mayoria
de anuncios en radio debido a que se producen localmente con presupuestos reducidos

(Baack, 2010).

Tabla 3

Ventajas y desventajas de la Radio.

Ventajas Desventajas

1. Se promueve la recordacion. 1. Tiempo de exposicion breve.

2. Marcados objetivos méas limitados. 2. Nivel bajo de atencién.

3. La musica del anuncio puede concordar con 3. Pocas oportunidades para llegar a una
la programacion de la estacion. audiencia nacional.

4. Alto potencial de segmentacion. 4. Duplicacion de objetivos cuando varias
5. Flexibilidad para crear anuncios nuevos. estaciones usan el mismo formato.

6. Los anuncios se pueden modificar para adaptarlos 5. Sobrecarga de informacion.

a las condiciones locales.

7. Intimidad (con los locutores y personalidades de la radio).

8. Movil (la gente puede llevar sus radios a todas partes).

9. Oportunidades creativas con musica y otros sonidos.

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral en Marketing (Baack, 2010)

La publicidad en exteriores es un medio de bajo costo con amplio alcance y nivel alto
nivel de frecuencia. La tecnologia ha transformado la publicidad en exteriores mediantes las
pantallas LED que hace se puedan varios anuncios también pueden ser mdviles. Las vallas
publicitarias también tienen su ventaja en la larga duracion y exposicion en lugares con mayor

frecuencia de personas (Baack, 2010).

Tabla 4

Ventajas y desventajas de la publicidad en exteriores.

Ventajas Desventajas

1. Se pueden seleccionar en zonas geograficas fundamentales. 1. Tiempo de exposicion breve.
2. Accesible para anuncios locales. 2. Mensajes breves.

3. Costos bajo por exposicion. 3. Poca segmentacidn posible.
4. Alcance amplio. 4. Rutas de transito saturadas.
5. Alta frecuencia en las principales rutas de transporte urbano.

6. Los anuncios grandes, como espectaculares, son posibles.

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral en Marketing (Baack, 2010)
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La publicidad en revistas tiene su principal ventaja en la segmentacion del mercado
debido a tienen diversas areas tematicas. Existen muchas mas revistas especializadas que
revistas generales, por ejemplo revistas de automoviles. Los clientes que leen revistas
frecuentemente dedican tiempo a leer anuncios relacionados con sus deseos y necesidades

(Baack, 2010).

Tabla 5

Ventajas y desventajas de las revistas.

Ventajas Desventajas

1. Alto nivel de segmentacién del mercado. 1. NUmero decreciente de lectores
2. Interés especifico de la audiencia por revista. (algunas revistas).

3. Técnicas de respuesta directa (por ejemplo, cupones. 2. Alto nivel de saturacion.
direcciones web, nimeros para llamar sin costo). 3. Tiempo de espera largo.
4. Color de alta calidad. 4. Poca flexibilidad.

5. Disponibilidad de caracteristicas especiales (por ejemplo, rascar y oler). 5. Costo elevado.

6. Vida Larga.

7. Se leen en el tiempo libre (se presta més atencién al anuncio).

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacién Integral en Marketing (Baack, 2010)

La publicidad en periddicos es una buena opcion para comerciantes minoristas por que
ofrece una selectividad geogréafica (acceso a mercado local). Existe una coneccion mas rapida
con el cliente por que permite comunicar horarios de atencion, ofertas y localizacion de las
tiendas. Debido a la rotacion de los periddicos es mucho mas facil cambiar los anuncios, la

flexibilidad es otro factor importante (Baack, 2010).

Tabla 6

Ventajas y desventajas de los periddicos.

Ventajas Desventajas

1. Selectividad geogréfica. 1. Procedimientos de compra deficientes.

2. Mucha flexibilidad. 2. Corta duracion.

3. Alto nivel de credibilidad. 3. Saturacion total (en especial en dias festivos).
4. Interés marcado de la audiencia. 4. Reproduccién de mala calidad

5. Texto més amplio. (en especial en color)

6. Descuentos por volumen acumulado. 5. Competencia de Internet con anuncios

7. Cupones y caracteristicas de respuesta especial. clasificados.

Tomado de: Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral en Marketing (Baack, 2010)
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1.1.1.4 PATRON DE CONSUMIDORES
Segun Frank (2009) en el analisis econdmico, una de las ideas principales, es la

busqueda de los intereses personales de los individuos. En su afan de la busqueda de sus
propios intereses los consumidores en ocasiones actian como si fueran dirigidos por lo que
Adam Smith denomind la mano invisible mediante la cual se produce un mayor beneficio
social.

Las investigaciones hechas por Smith determinaron que la competencia entre los
vendedores hace que se desarrollen mejores productos y métodos mas baratos para
producirlos. Quién desarrolla un mejor producto primero obtiene mejores ingresos y el
reconocimiento durante un tiempo, debido a que otros copiaran su producto, lo mejoraran y
realizaran ofertas de manera que haran que los precios bajen. A pesar que los vendedores
centren su interés en captar mas mercado y mejorar sus ingresos, terminan favoreciendo a los
consumidores (Frank, 2009).

Leon Schiffman & Leslie Kanuk (2010) mencionaron que se han realizado diferentes
estudios para conocer como desarrollan los nifios las habilidades de consumo, como resultado
se ha podido evidenciar que sus normas de consumo la desarrollan mediante la observacion a
sus hermanos mayores y padres. Ellos los ven como sus modelos a seguir por que son una
fuente cercana de informacién y mas confiable que la publicidad, mientras que los
adolescentes ven en sus amigos como modelo aceptable de consumidores.

Las madres por lo general resultan ser agentes de socializacion del consumidor mas
confiables que los padres, debido a que ellas intervienen mayormente en la crianza de los
hijos. Estudios han demostrado que la lealtad hacia determinadas marcas o productos se
transfieren de generacion en generacion lo cual se lo conoce como transferencia de marca
intergeneracional, en ocasiones hasta tres o cuatros generaciones en una misma familia. Los

abuelos tambien juegan un rol fundamental en la transferencia intergeneracional en las
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preferencias de las marcas debido a que ellos socializan con sus nietos como lo hicieron con
sus hijos (Schiffman & Kanuk, 2010).

Muchos mercaddlogos indican que la unidad bésica para la toma de decisiones es la
familia, es muy frecuente que se estudien los comportamientos y actitudes del miembro de la
familia que ellos consideran toma las desiciones. Tambien se realizan estudios del
comportamiento y actitudes del principal consumidor del producto o servicio (Schiffman &
Kanuk, 2010).

De acuerdo a Schiffman & Kanuk (2010) los adolescentes también han sido motivo de
estudios debido a constante exposicion de tecnologia entre ellas el internet, ellos son expertos
en la web sobre cdmo buscar y encontrar informacion de diferentes fuentes en muy poco
tiempo. Los adolescentes se perciben influyentes en la toma desiciones de la familia debido a
que son escuchados por sus padres por la informacion que proporcionan.

En una sociedad existen miembros de diferentes clases sociales los cuales estan
presentes en todas las sociedades y culturas, esto es denominado estratificacion social. El
nivel de estatus de una clase especifica en comparacion con otra por lo general define la clase
social. La pertenencia a una clase social frecuentemente se usa como marco de referencia o
grupo de referencia para el desarrollo del comportamiento y actitudes del consumidor
(Schiffman & Kanuk, 2010).

Enriquez (2012) mencion6 que las decisiones economicas son de supervivencia,
donde se busca las satisfaccion de las necesidades basicas: vivienda, temor, hambre, sed,
seguridad, etc. El ser humano es social por naturaleza, unico, por costumbres vive en clanes
(grupos) y comunidad, los mismos que son regidos por normas Yy reglas.

En el mundo, el ser humano cumple un rol de consumo desde su nacimiento

satisfaciendo sus necesidades biologicas, conforme crece desarrolla nuevas necesidades. Las
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ansias de satisfacer las necesidades son insaciables, a pesar de existir diferentes medios de
satisfacer las necesidades siempre seran insuficientes (Enriquez, 2012).

Segun Enriquez (2012) las organizaciones y empresas mediante las economias del
alma comprenden el comportamiento del consumidor, se interrelacionan y agrupan para crear
nuevos productos entendiendo al ser humano. La industria en la economia emocional
desarrolla poesia, entretenimiento y vincula momentos felices con los consumidores lo cual es
influenciado por los entornos culturales.

Las empresas que triunfan hacen de la innovacion una de sus principales herramientas,
esto es un proceso continuo de constantes y pequefios cambios. La tecnologia ha hecho que la
innovacion tenga mas éxito debido al componente de emocion que incluye en sus productos
donde se incluye el tacto, audicion y vista, un resultado de aquello es la tecnologia del
entretenimiento (Enriquez, 2012).

Kotler & Armstrong (2008) indicaron que los productos y servicios se clasifican en
relacién a consumidores que los usan en dos grandes grupos: productos de consumo y
productos industriales, los cuales se detallan a continuacion:

a) Productos de consumo: son los que los consumidores compran para su uso personal.
Expertos mercadodlogos los saben agrupar como: a) productos de conveniencia, b)
productos de comparacion, c¢) productos de especialidad y d) productos no buscados.
En cada categoria son diferentes las formas de como los consumidores los compran y
por ende la estrategia de marketing a aplicar.

Productos de conveniencia: son aquellos productos y servicios de consumo que se

adquieren frecuentemente, de manera inmediata, con esfuerzo minimo de

comparacion y compra. Entre ellos se encuentran: periodicos, jabones, dulces, comida

rapida, etc. Por lo general tienen precios bajos y los mercaddlogos los ubican en
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lugares de facil visibilidad donde puedan ser adquiridos de forma répida por los
clientes cuando los necesiten.

Productos de comparacion: son los productos y servicios de consumo que son
adquiridos con menor frecuencia y el cliente compara cuidadosamente la idoneidad,
calidad, precio y estilo. Los clientes toman mas tiempo y esfuerzo para obtener
informacién y realizar comparaciones. Se puede mencionar como ejemplo: ropa,
electrodomésticos grandes, automdviles usados, servicios de hotel y aerolineas, etc.
Las personas que venden estos productos y servicios lo hacen a través de menos
comerciantes; sin embargo, brindan apoyo de ventas para ayudar al cliente en sus
actividades de comparacion.

Productos de especialidad: son productos y servicios de consumo que poseen
caracteristicas que los hacen unicos, mediante la identificacion de marca por lo cual
un grupo significativo de compradores estan dispuestos a realizar un esfuerzo de
compra especial. Entre ellos se encuentran marcas especificas de automaviles, ropa de
disefiador, servicios médicos o legales, equipo fotografico caro, etc. Se puede
mencionar un automaévil Lamborghini como un producto de especialidad por el cual
compradores podrian recorrer grandes distancias para adquirir uno. Por lo general los
compradores no comparan productos de especialidad pero dedican mas tiempo en
contactar a concesionarios que trabajan con los productos que desean.

Producto no buscado: es aquel que el consumidor no conoce 0 que conoce pero
normalmente no piensa comprar. La mayoria de innovaciones no son buscadas por el
consumidor sino hasta que tiene conocimiento de estos productos por la publicidad.
Entre ellos se pueden mencionar cargador portatil de celular, seguros de vida, etc.
Este tipo de producto necesita mucha publicidad, ventas personalizadas y labores de

marketing.
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b) Productos industriales: son aquellos que se compran para darles un procesamiento
posterior 0 para usarse en un negocio. La diferencia entre un producto de consumo y
un producto industrial se basa en propdsito de la compra. Estos se clasifican en tres
grupos: materiales y componentes, bienes de capital e insumos y servicios.

Materiales y componentes: en este grupo se encuentran materias primas, materiales y
componentes manufacturados. Las materias primas son productos agricolas (frutas,
verduras, trigo, ganado), naturales (madera, petréleo crudo, pescado, mineral de
hierro). Entre los materiales y componentes manufacturados se encuentran materiales
componentes (cemento, hierro, alambre, hilo) y piezas componentes (neumaticos,
motores pequefios, colados). Los materiales y componentes manufacturados son
vendidos mayormente a usuarios industriales. Como principales factores de marketing
son el precio y el servicio mientras que la marca y la publicidad suelen ser menos
importantes.

Los bienes de capital son productos industriales que ayudan en la produccion o en la
operacion del comprador, estan incluidas instalaciones y equipo accesorio. Las
instalaciones consisten en compras mayores como edificios (fabricas, oficinas) y
equipo fijo (perforadoras, generadores, elevadores, sistema de computo grandes). En
el equipo accesorio se consideran equipo portatil y herramental de las fabricas
(montacargas, herramientas de mano) y equipo de oficina (escritorio, maquina de
fax). Estos articulos solo ayudan en el proceso de produccion y tienen una vida mas
corta que las instalaciones.

Los insumos y servicios incluyen insumos operativos (papel, lubricante, lapices,
carbdn) y articulos para mantenimiento y reparacion (escoba, clavos, pintura). Los
servicios industriales incluyen servicios de mantenimiento y reparacion (reparacion

de computadoras, limpieza de ventanas) y servicios de asesoria de negocios
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(consultoria administrativa, publicidad, legal). Por lo general estos servicios se los

realiza mediante contrato.

La tecnologia y la competencia influyen en los cambios de gustos de los
consumidores, esto hace que empresas tengan que innovar constantemente con nuevos
productos y servicios. Una organizacion puede adquirir un nuevo producto o servicio
mediante dos maneras: adquiriendo una compafiia, patente, o licencia de un producto, y
desarrollando nuevos productos que por lo general son desarrollados por el departamento de
investigacion y desarrollo de la compafia. Cuando se refiere a nuevos productos se habla de
mejoras en los productos, productos originales, marcas nuevas y modificacion en los
productos que la compafiia desarrolla mediante el departamento de investigacion y desarrollo
(Kotler & Armstrong, 2008).

Kotler & Armstrong (2008) se refieren que para desarrollar nuevos productos se debe
iniciar con la generacion de ideas. Las ideas pueden provenir de fuentes internas mediante la
investigacion y el desarrollo a cientificos, ingenieros, ejecutivos, personal de fabricacion y
vendedores, algunas empresas tienen experiencias exitosas de ideas de fuentes internas. Las
fuentes externas de ideas para productos nuevos se pueden obtener al escuchar y observar a
los clientes mediante quejas y preguntas de problemas, la compafiia podria realizar grupos
focales para observar a los consumidores en su entorno o pedir que comenten sobre sus
necesidades y deseos.

Al analizar la cadena de suministros de una compafiia desde la produccién hasta la
entrega de un producto o servicio a los clientes se van creando relaciones no solamente con
los clientes sino también con proveedores e intermediarios. Se denominan socios superiores al
conjunto de compariias que proveen materias primas, partes, componentes, fondos,

informacion y todo lo necesario para crear un producto o servicio. Por lo general los



24

mercaddlogos se han enfocado en los socios inferiores como son mayoristas y detallistas que

hacen una relacion importante entre la compafiia y sus clientes (Kotler & Armstrong, 2008).

Fischer & Espejo (2011) indicaron que los consumidores pueden agruparse por
segmentos o nichos que dependiendo sus necesidades y demografias cambian al producto o
servicio que mejor cubra sus necesidades, por su parte las organizaciones deben satisfacer
esas necesidades empezando por una investigacion de mercado que permita identificarlas. Las
organizaciones saben que satisfaciendo al cliente generan apego y lealtad a un producto o

servicio.

Para obtener informacién sobre los consumidores se debe de recurrir a investigaciones
de mercado que permitan conocer quienes son, donde estan localizados, que hacen, donde
compran, qué tipo de ingresos tienen, cuales son sus edades, comportamiento entre otros
factores de su interés. Necesitamos saber la mayor cantidad de informacién de nuestros
consumidores y mercado para asi identificar los factores criticos de éxito o fracaso en nuestra

actividad (Fischer & Espejo, 2011).

Segun Fischer & Espejo (2011) mediante la mercadotecnia se puede regular la
demanda de productos para que asi cada organizacién pueda alcanzar los objetivos
planteados, de acuerdo a la demanda se puede plantear la estrategia de mercadotecnia a usar:
a) Mercadotecnia de conversion: modifica la imagen negativa de un producto
para que se haga positiva.
b) Mercadotecnia de estimulo: crear en el consumidor el deseo por un
producto.
c) Mercadotecnia de fomento: busca productos adecuados para las necesidades
del consumidor y fomenta su demanda.

d) Remercadotecnia: revitaliza la demanda decreciente de un producto.
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e) Mercadotecnia Sincronizada: regulariza la demanda para que la
organizacion pueda planear adecuadamente sus voliumenes de produccion.

f) Mercadotecnia de mantenimiento: mantiene la demanda cuando esta es
plena.

g) Desmercadotecnia: limita la demanda cuando esta es excesiva y no hay
suficientes mercancias para satisfacerla.

h) Contramercadotecnia: destruye la demanda.

Parkin & Loria (2010) mencionan que si el precio es mas alto de un producto menor
sera la cantidad demandada del producto, en el sentido opuesto cuanto mas bajo sea el precio
de un producto mayor sera la cantidad demandada del mismo. Esta relacion esté ligada al
nivel de ingresos de los consumidores si un producto sube y sus ingresos no han cambiado ya

no podran adquirir la misma cantidad.

En una industria puede existir la competencia perfecta cuando: muchas empresas
venden productos idénticos a muchos compradores, no hay restricciones para entrar a la
industria, las empresas establecidas no tienen ventajas con respecto a las nuevas, los
vendedores y compradores estan bien informados acerca de los precios. Cada empresa elabora
productos que no tiene caracteristicas Unicas, de tal manera que para los consumidores no es
tan importante comprar una marca determinada sino mas bien seleccionan sobre las ventajas

comparativas de precio y calidad (Parkin & Loria, 2010).

1.1.2 MODELOS DE GESTION

Segun Contreras (2003) los modelos son una representacion cualitativa o cuantitativa
de una porcion de la realidad, permiten el andlisis de situaciones experimentales con
resultados considerables. Cuando se desarrolle un modelo es recomendable realizarlo en su

version sencilla para irlo ajustando al problema real.



26

La gestion es considerada como un conjunto de actividades para alcanzar un objetivo,
esto apunta a la toma de decisiones gerenciales de ejecucion, analisis y control. Contreras
(2003) considero que la gestion es la interfase entre planeacion-accion, accion-control y
control-planeacion.

El modelo de gestion se considera a la ejecucion de acciones que nos permiten llegar a
una situacién deseada de una organizacion mediante un modelo o patron a seguir. Cada
modelo de gestidn a aplicarse debe adaptarse a la organizacion, corresponde al nivel gerencial
identificar los problemas y fortalezas para resolver y acoplar el modelo de gestién (Contreras,

2003).

Hellrielgel, Jakson y Slocum (2012) indicaron que la diferenciacion en una
organizacion incluye unidades que realizan tareas especializadas con diferentes métodos de
trabajo y es necesario empleados con competencias Unicas. La diferenciacion se crea por
medio de la division de trabajo y la especializacién de los puestos de cada empleado. Cada
rubro de produccién genera un disefio geografico que organiza las actividades en torno a la
ubicacién esto permite a las organizaciones desarrollar ventajas competitivas en base a sus

clientes, competidores y otros factores de su area.

En las condiciones cambiantes actuales se necesita liderazgo compartido para
fomentar una cultura de innovacion, esto motiva a los empleados a estar pensando como hacer
productos que los clientes encuentren mas atractivos. Es importante que las organizaciones
aprendan a identificar las necesidades de los clientes para asi alinear sus actividades centrales

en torno a satisfacer a los clientes (Hellrielgel et al, 2012).

Robbins & Coulter (2010) indican que la administracion estratégica es lo que hacen
los gerentes en la organizacion para desarrollar las estrategias, esto incluye las tareas basicas

de administracion: planificar, organizar, dirigir y controlar. Estas estrategias son los planes
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que haran que la organizacion sea exitosa ya sean estas: como ganar ventaja ante los
competidores para tener mas posibilidades de éxito, como hacer que los clientes se

identifiquen con los productos y que los nuevos clientes los usen.

Para desarrollar la administracion estratégica es importante tener un modelo de
negocio el mismo que debe enfocarse en: a) si los clientes valoran lo que hace la organizacién
y b) si la organizacién gana dinero produciendo esos productos o servicios. Existe una
relacion positiva entre la planeacion estratégica y el desempefio de las organizaciones debido
a que las organizaciones que utilizan la administracion estratégica tienen mejores niveles de

desempefio (Robbins & Coulter, 2010).

El proceso de la administracion estratégica necesita identificar la mision actual de la
organizacion, sus objetivos y estrategias para realizar un analisis externo (oportunidades y
amenazas) y analisis interno (fortalezas y debilidades), esto permite hacer una formulacion de
estrategias que van a ser implementadas y finalmente la evaluacion de los resultados

obtenidos (Robbins & Coulter, 2010).

La ventaja competitiva (Robbins & Coulter, 2010) es lo que diferencia a una
organizacion de otra, es como un sello Unico; cuando se identifica esta ventaja competitiva se
puede escoger el negocio apropiado o la estrategia competitividad a usar. El modelo de las
cinco fuerzas de Porter indica: quienes serian los nuevos competidores, los sustitutos a los
productos o servicios que vende la empresa, el poder de negociacién que tienen los
compradores, el poder de negociacion que tienen los proveedores y la rivalidad actual que

existe entre los competidores.

En la actualidad las organizaciones estan orientando sus actividades a la conservacion
del medio ambiente y responsabilidad social debido a que son nuevas orientaciones que los

consumidores mas exigentes estan buscando. Con esto las organizaciones no solo buscan
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satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores sino también ver categoria de clientes
por nichos, cdmo evolucionan sus necesidades con determinados productos y qué espera cada
consumidor de la organizacion (Robbins & Coulter, 2010).

Arbos (2011) hace referencia a las tendencias actuales de los modelos de Gestion de la
Produccion los cuales son incididos por factores economicos, culturales, tecnoldgicos y la
estructura del tejido industrial estan relacionados. Esto va de la mano con la demanda para lo
cual es importante la adaptacion a los cambios de cantidad, clase, variedad de los productos o
servicios, asi se puede indicar que la tendencia actual se resume en dos:

1) Tecnicista, basada en desarrollo de gestion, mejora en los objetivos de productividad y
nuevos sistemas de control. Existen nuevas técnicas basadas en la eliminacion del
despilfarro, especializacion de la cadena de valor con énfasis en la calidad.

2) Psicoldgica, como su principal funcién es el trabajo en equipo y grupos de mejora
dandole mayor participacion a los trabajadores en los procesos y sus mejoras, la
informacidn es uno de los factores fundamentales para su aplicacion.

Los sistemas productivos actualmente se organizan y gestionan en tres objetivos
(Arbos, 2011):

a. Laproduccion y los procesos, método de trabajo y gestion de los recursos.

b. El mercado y los productos y su adaptacion a la flexibilidad que exigen.

c. Recursos humanos y su formacion, motivacion, incentivacion y participacion.

Los nuevos mercados y competitividad han hecho que los sistemas de gestion de la

produccion evolucionen, los mismos que diferencian en el siguiente esquema:



Tabla 7
Evolucion de gestion de la produccion

SITUACION INICIAL

NUEVA SITUACION

Mercados en expansion

Productos poco variados

Alta normalizacién del producto
Calidad: un factor méas

Cliente poco exigente

Plazos de entrega no acuciantes

Servicio postventa no relevante

Ciclo de vida largo

Nivel excesivo de oferta para la demanda
Gran variedad de productos

Nivel elevado de personalizacion

Calidad total, condicion previa

Alto nivel de exigencia del cliente

Plazos de entrega muy cortos

Gran importancia de todo servicio anexo
Ciclo de vida cada vez méas corto, que
genera necesidad de cambios cada vez mas
rapidos

Tomado de: Organizacion de la Produccion y Direccion de Operaciones (Arbos, 2011)

Segun Arbods (2011) los modelos actuales de gestion que son el resultado de

informacidn (deseos del consumidor para posicionar nuestros productos) permite tener

produccidn ajustada con una variedad de modelo de productos personalizados a cada

segmento de la poblacion, teniendo como resultado una rapida adaptacion al volumen de la

demanda.

1.1.2.1 MODELO DE GESTION TRADICIONAL
El modelo de gestion tradicional en masa esta basado en la productividad de los

elementos que forman parte del sistema productivo: maquinarias de gran capacidad con

mayor nivel de automatizacion posible y personal experto en operaciones concretas. Este

modelo de produccion en masa tiene las siguientes caracteristicas:
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e Operativa, optimizar los procesos para maximizar la productividad, cada actividad

tiene su ritmo de produccion en su maximo nivel.

e Lotes de produccion grandes, para aprovechar al maximo la ventaja de operar grandes

lotes y asi evitar las paradas, esto también permite comprar la materia prima en

grandes lotes lo cual resulta mas econémica.
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Operativa por lotes de transferencias grandes, al tener lotes grandes que van a ser
distribuidos permiten abaratar costos de entregas debido a que si se entrega un
contenedor es mas conveniente que hacer varias entregas.

Produccién con enfoque push sobre previsiones, esta basada en usar la capacidad
maxima de la planta para posteriormente colocar en el mercado esa produccién de
diferentes maneras posibles tales como: rebaja, descuentos, saldos, etc.

Tendencia a la implantacién funcional tipo taller, permite que cada operacion se
desarrolle de manera independiente y cuando existen varios procesos que se puedan
realizar en una maquinaria o equipo de produccion permiten amortizarla al maximo.
Trabajadores especialistas que operan siempre en actividades de su especialidad, esto
permite que actividades se realicen de manera mas eficiente en cada area y mejore la
productividad.

Calidad con tendencia a ser gestionada por control al final del proceso, esto permite
detectar fallas o defectos; sin embargo; en esta etapa es muy costosa y no se puede
garantizar la calidad que se envia al cliente.

Mantenimiento a maquinas y equipamientos gestionado por reaccion ante incidencias,
debido a que este sistema de produccién cada operacion actia de manera
independiente no afectaria la operacion de manera general por que existiria stock
suficiente (Arbos, 2011).

Este modelo de gestion podria no ser competitivo bajo circunstancias actuales debido

a varios aspectos que se mencionan:

Esta operacién podria tener una gran productividad sin embargo podria no ser
suficiente debido a la gran cantidad de despilfarro que se tiene por: grandes stock,

tiempo perdido, mucho producto por vender, calidad no garantizada, etc.
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e La productividad y costos no aseguran la competitividad en la actualidad debido a que
se necesita analizar: tiempo de respuestas rapido, calidad asegurada, adaptabilidad al
mercado. Las condiciones actuales de competitividad indican que un producto debe
ser: bueno, bonito y barato.

e Cada vez se saturan mas los mercados de producto eso hace que producir a gran escala
sea muy riesgoso, lo cual podria traer consigo vender a un precio menor de lo previsto.

e Al tener grandes lotes se tiene poca diversidad y eso es un problema cada vez mayor

mantenerse en mercados mas exigentes.

1.1.2.2 MODELO DE GESTION BASADA EN LAS LIMITACIONES O CUELLOS DE
BOTELLA
La gestion basada en las limitaciones o cuellos de botella (TOC) toma como

referencia los cuellos de botella del sistema productivo y su ciclo, esto ocurre cuando su
capacidad es menor que la exigida. También se lo conoce como produccion sincronizada
debido a que toda la operacidn se ajusta al cuello de botella, avanzando el producto por lotes o
en flujo (Arbds, 2011).
Existen algunas acciones que pueden mejorar la eficiencia de los cuellos de botella
tales como:
e Minimizar los paros en los cuellos de botella en produccién (cambios de turno,
descanso, mantenimiento, etc.).
e Evitar producir en los cuellos de botella piezas que no se requieren de forma inmediata
sino los que son mas demandados.
e Realizar controles de calidad antes de operar en los cuellos de botella asi se evitaria
producir productos defectuosos reduciendo la capacidad real.
e Modificar el disefio de piezas para eliminar o simplificar las operaciones en los cuellos

de botella.
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De ser posible usar personal o equipos de bajo rendimiento para ayudar donde existen
cuellos de botella, con esto incrementaria la productividad.

Las maquinas con cuello de botella deben realizar preparacion rapidas asi estaran
menos tiempo paradas.

Contar con un stock de seguridad frente a los cuellos de botella.

1.1.2.3 MODELO DE GESTION LEAN O AJUSTADA

Gestion de la produccion Lean o ajustada, busca la mayor eficiencia y competitividad

implementando procesos integrados para darle mayor valor agregado al producto. Se

considera gque lo que no agrega valor al producto se llama despilfarro de lo cual podriamos

mencionar:

Materiales: se encuentran en su mayoria en espera de ser transportado, procesado o en
traslado, no en proceso.

Personal: un buen porcentaje del tiempo parado vigilando un proceso, buscando
herramientas, materiales, etc.

Maquinas y equipamientos de produccion: no solo el hecho de estar parados genera
despilfarro sino elaborar un producto necesario para un proceso o un cliente final.

Para elaborar un sistema de gestion que elimine o reduzca el despilfarro es necesario

conocer las actividades donde se pueden generar de los cuales podemos enumerar los

siguientes:

1) Sobreproduccion o exceso de produccion: producir grandes lotes 0 mas de la cantidad

necesaria.
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2) Sobreprocesamiento o proceso inadecuado: usar para la produccion mas recursos de
los necesarios, como cargar y descargar mas de una vez un producto que sera
procesado.

3) Stock o existencias: materiales o productos acumulados al pie de la maquina, en
bodegas, contenedores, etc.

4) Transportes: materiales o productos cambiados de lugares sin otros resultados.

5) Movimientos de personal: movimientos de operarios sin otros resultados que cambiar
de lugar.

6) Esperas: en puestos de trabajos como materiales o productos.

7) Defectos de calidad en los productos elaborados: perdidas de recursos elaborando un
producto que no es conforme (Arbos, 2011).

Stettinius, Wood, Doyle y Colley (2009) manifiestan que para elaborar e implementar
una estrategia es necesario conocer a fondo el modelo de la empresa. EI modelo de negocio de
la empresa contiene informacion de la rentabilidad de una empresa: volumen e ingresos,
costos, rentabilidad y capitalizacion. Esta informacion es necesaria para la toma desiciones de
las estrategias a implementar.

Para conocer el modelo de negocio de una empresa es necesario considerar 1os
siguientes aspectos:

Analizar: recopilar informacion de toda la organizacion para tener un mejor criterio
del modelo de negocio.

Identificar los factores que determinan la rentabilidad: analizar productos,
clientes, costos fijos y variables. Cuando se tiene mas de un producto es necesario ver la
relacion entre ellos, si un producto ha perdido liderazgo se puede posicionar un producto

relacionado para continuar participando del mercado.
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No pasar por alto las necesidades de financiamiento e inversion: todos aquellos
que invierten en la empresa esperan la rentabilidad de su inversion. Si no se logra generar

rentabilidad significa que se tiene deficiencia en el modelo de negocio.

1.2MARCO CONCEPTUAL

1.2.1 TOP OF MIND

Es el posicionamiento de una marca determinada en la mente del consumidor.

1.2.2 MODELO DE GESTION

Se considera a la ejecucion de acciones que nos permiten llegar a una situacion
deseada de una organizacion mediante un modelo o patron a seguir.

1.2.3 CANAL DE COMERCIALIZACION

Es el medio mediante el cual se enlaza la produccién con el consumidor, los mismos
que pueden considerarse los supermercados, abacerias, tiendas, ferias, entre otros.

1.2.4 OFERTA DISPONIBLE

Es la capacidad disponible para cumplir con una determinada demanda.

1.2.5 DEMANDA SOLICITADA

Es la cantidad de un producto o servicio que se necesita para cumplir con un pedido.

1.2.6 QUINTAL

Es una medida determinada a su equivalente en 100 libras.

1.2.7KILO

Es una medida determinada a su equivalente en 1.000 gramos o 2,205 libras.

1.2.8 NICHO DE MERCADO

Es una porcion de un segmento de mercado donde podemos encontrar a personas con

caracteristicas similares y que requieren de un producto o servicio especifico.
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1.2.9 CONSUMIDOR

Es quien utiliza productos o servicios en un mercado determinado.

1.2.10 HECTAREA

Es una medida de superficie que tiene su equivalente a 10.000 metros cuadrados.
1.2.11 PILADORA DE ARROZ

Es el lugar donde se realiza el proceso de secado y descascarado del arroz.

1.3 MARCO LEGAL

1.3.1 CONSTITUCION DE ECUADOR

La Constitucion de la Republica del Ecuador en su Capitulo tercero sobre Soberania
Alimentaria menciona en su articulo 281 que sera responsabilidad del Estado Ecuatoriano
impulsar la produccion, transformacion agroalimentaria y pesquera de las pequefias y
medianas unidades de produccion. Este articulo también menciona establecer mecanismos
preferenciales de financiamiento para pequefios y medianos productores y productoras,

facilitandoles los medios de produccién.

En el capitulo sexto sobre Trabajo y Produccion de la Carta Magna de Ecuador en su
articulo 319 menciona que se reconocen diversas formas de organizacion de la produccion en
la economia, entre otras las comunitarias, cooperativas, empresariales publicas o privadas,
asociativas, familiares, domesticas, autbnomas y mixtas. En la seccion cuarta de
democratizacion de los factores de produccion en el articulo 334 se menciona que el Estado
promovera el acceso equitativo a los factores de produccion mediante el desarrollo de politica
de fomento a la produccion nacional en todos los sectores, en especial para garantizar la

soberania alimentaria.
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1.3.2 CODIGO ORGANICO DE LA PRODUCCION, COMERCIO E INVERSIONES

En el Cadigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones en el Libro 111 del
Desarrollo empresarial de las micro, pequefias y medianas empresas y de la democratizacion
de la produccién en el articulo57 de democratizacion productiva indica que el Estado
protegera a la agricultura familiar y comunitaria como garantes de la soberania alimentaria,
micro, pequefia y mediana empresa, implementando politicas publicas que regulen su

intercambio con el sector privado.

También se menciona en el Codigo de la Produccidn en su articulo 61 que se
incentivara mecanismos de comercializacidn alternativa para que, a la vez que se procura el
mejoramiento de los ingresos de las familias campesinas productoras, se garantice el
abastecimiento de los mercados locales y regionales. En el articulo 62 de este mismo Codigo
indica que el Consejo Sectorial de la Politica Econdmica determinara y vigilara el acceso de
todos los actores productivos al financiamiento de la banca pablica en particular a los actores

de la economia popular y solidaria, micros, pequefias y medianas empresas.

1.3.3 LEY DE ECONOMIA POPULAR Y SOLIDARIA

La Ley de Economia Popular y Solidaria en su articulo 2 de las formas de
organizacion de la Economia Popular y Solidaria menciona que las organizaciones
econdmicas constituidas por agricultores que fusionan sus escasos recursos con el fin de
producir o comercializar en comun o distribuir a sus asociados los beneficios obtenidos, estan

sujetas a esta ley.

En el articulo 83 de la Ley de Economia Popular y Solidaria indica que dos 0 méas
cooperativas de la misma o distintas clases podran conformar asociaciones, consorcios, redes
0 grupos cooperativos para regular los precios del mercado, estructurando cadenas de

produccién o comercializacion.
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1.3.4 LEY DE PROPIEDAD INTELECTUAL

En la Ley de Propiedad Intelectual en el Capitulo VIII sobre las marcas en el articulo
194 que se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios
en el mercado, también podrén registrarse como marcas los lemas comerciales siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares. En este mismo articulo se menciona que
las asociaciones de productores podréan registrar marcas colectivas para distinguir en el

mercado los productos o servicios de sus integrantes.

En el articulo 212 de la Ley de Propiedad Intelectual menciona que el registro de una
marca tendréa una duracién de diez afios a partir de su fecha de concesion y podra renovarse
por periodos sucesivos de diez afos. En el articulo 213 indica que debera solicitarse la
renovacion durante los seis meses anteriores a la expiracion y tendra un periodo de gracia de
seis meses contados a partir de la fecha de vencimiento, durante este plazo la marca

mantendra su plena vigencia.

El Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual IEPI mediante su pagina web

www.propiedadintelectual.gob.ec ha creado mecanismos mediante el cual los usuarios pueden

acceder a informacion en linea y también pueden realizar registros de marcas mediante este
servicio. Esto permite a los usuarios de forma mas rapida que su proceso se pueda realizar sin

necesidad de ir a las oficinas.

1.3.5 LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

La Ley Orgénica de Defensa del Consumidor en su articulo 92 referente a los centros
de acopio menciona que las autoridades seccionales dentro de su jurisdiccion procuraran y
promoveran la creacion de centros de acopios en los que los productores podran comercializar

directamente sus productos.


http://www.propiedadintelectual.gob.ec/
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En el articulo 4 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor se refiere a los
derechos del consumidor dentro de los cuales destacan: derecho a bienes de dptima calidad,
derecho a informacion adecuada, derecho a trato transparente y derecho a la educacion del
consumidor. También los consumidores tienen obligaciones entre las cuales se menciona:
consumo racional de bienes y servicios, proteger el medio ambiente, evitar riesgos de

afectacion de su salud y vida e informarse de los bienes y servicios a adquirir.

1.3.6 PLAN NACIONAL PARA EL BUEN VIVIR

De acuerdo al Plan Nacional para el Buen Vivir (PNBV) 2013-2017 en su objetivo 8
Consolidar el sistema econdmico social y solidario, de forma sostenible menciona que la
Economia Popular y Solidaria en el 2009 empleo el 64% de los ocupados a nivel nacional por

lo cual se considera prioritario fortalecer este sector importante de la economia nacional.

En el objetivo 8.9 del Plan Nacional para el Buen Vivir para profundizar las relaciones
del Estado con el sector popular y solidario menciona: democratizar los medios de produccion
bajo consideraciones de asociatividad, profundizar las finanzas populares, establecer
condiciones preferentes para actores de la economia popular y solidaria, regular la cadena de
produccién mediante condiciones de comercio justo y fomentar la asociatividad en los

diferentes encadenamientos productivos.

En el objetivo 10 Impulsar la transformacion de la matriz productiva del Plan
Nacional para el Buen Vivir en el 10.2 destacan: tecnificar los encadenamientos productivos,
reactivacion y utilizacion de la capacidad instalada y articular programas de innovacion para

fomentar intercambio de conocimientos entre actores locales.

En el objetivo 10.4 del Plan Nacional para el Buen Vivir menciona: fortalecer la

produccion rural promoviendo la diversificacion y agregacion de valor, fortalecer las
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organizaciones comunitarias a traves del acceso a crédito y acceder de forma oportuna y

sostenible a servicios financieros.

En el objetivo 10.5 del Plan Nacional para el Buen Vivir indica: promover y fomentar
la asociatividad para mejorar la competitividad y reducir la intermediacion, implementar
sistema de informacion del sector productivo y fomentar y apoyar la generacion de seguros

productivos solidarios.
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CAPITULO I
COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION DE ARROZ

2.1 CONTEXTO INTERNACIONAL DEL ARROZ

Ordefiana (2012) indica que el arroz es el segundo cereal de mayor importancia en el
mundo después del maiz, debido a que méas del 30% de la poblacién rural se dedica a este
cultivo y este producto alimenta sobre el 50% de la Humanidad, provee el 20-21% de calorias

y 14% de proteinas que consume la humanidad.

A nivel mundial el promedio de productividad, entre 2010 y 2011, de arroz paddy o en
cascara fue de 4.27 TM/ha dentro del cual estan Egipto 10.15, Espafia 7.61, EEUU 7.54, Per
7.34, China 6.67, Italia 6.66, Japon 6.51, Corea del Sur 6.51, Argentina 6.5, Vietnam 5.41,
Irdn 4.93, Indonesia 4.84, Corea del Norte 4.77, Brasil 4.57, Bangladesh 4.11, Ecuador 3.92,
Malasia 3.70, Filipinas 3.69, Laos 3.68, India 3.22, Pakistan 3.13, Madagascar 3.05, Camboya

2.90, Tailandia 2.88, Myanmar 2.55, Nigeria 2.45, otros 3.09 TM/ha, (Ordefiana, 2012).

En 2012, Ordefiana menciona que entre los mayores exportadores de arroz en el
mundo con alrededor del 85% estan: Tailandia, Vietnam, EEUU, China, India y Pakistan; en
el 15% restante estan: Uruguay, Egipto, Argentina, Guyana, UE y Oceania. El consumo per
capita en el mundo en el 2010 subi6 a 56,7 kg/persona/afio; en Asia fue de 80
kg/habitante/afio pero en China, Indonesia y Myanmar alcanzo los 200kg; en el subtrépico el
consumo varia de 23-72 kg en Guyana, Colombia, Brasil, Ecuador (48 kg), Panam4, Cuba y
Otros; en Paises mayormente exportadores el consumo per capita es bajo de los cuales

tenemos: USA (9), Uruguay (12) y Argentina (7 kg).

En su boletin semestral perspectivas alimentarias de Food and Agriculture
Organization - FAO - 2013, indica que la produccién arrocera mundial en el 2013

incrementara en un 1.9 % el cual alcanzara un volumen cercano a 500 millones de toneladas
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(en equivalentes de arroz elaborado). Los bajos ingresos de los agricultores los esta
induciendo a reducir plantaciones principalmente en América Latina y el Caribe, América del

Norte y la Union Europea.

India es uno de los paises que reducira sus exportaciones aungque aun asi continuara
siendo el primer exportador de arroz, este déficit de exportaciones serd compensada por
Egipto, Pakistan, Myanmar y Estados Unidos. Las importaciones se reducen debido a

compras menores de Indonesia, Nigeria, Filipinas y Tailandia (FAO, 2013).

Una investigacion realizada por FAO, 2013 menciond que los paises en desarrollo
tienen en los subsidios agricolas que dan a sus productores Estados Unidos y Europa un
obstaculo importante para lograr un uso eficiente de recursos en los mercados globales, estos
subsidios hacen gue exista una sobreproduccion ineficiente de alimentos. Existe una
oposicidn internacional fuerte a estos subsidios y esta en aumento al interior de Estados
Unidos y Europa pero el lobby agricola es fuerte que no se avizora su fin a corto plazo.

2.2 FACTORES DE PRODUCCION DE ARROZ:

Felicia Ramirez, Isabel Gutiérrez-Montes, Liseth Hernandez, Adriana Escobedo y
Danilo Padilla, 2012 indican que la mitad de la fuerza laboral agricola son las mujeres; sin
embargo, tienen menos acceso a créditos y activos productivos. En las metas del milenio de
las Naciones Unidas (2010) en la informacidn socioecondmica de América Latina y el Caribe
se mantienen desigualdades de género que afectan la calidad de vida de las mujeres y sus
familias.

Se relacionan a las mujeres como el pilar fundamental del sector agricola en
actividades de postcosecha y en actividades no agricolas de generacion de ingresos, en ciertas
zonas el involucramiento de las mujeres esta relacionado a la migracion de los hombres a

centros poblados a buscar nuevas oportunidades laborales (Ramirez et al, 2012).
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En las zonas rurales las mujeres emprendedoras enfrentan problemas como:
capacitacion en procesamiento y empacado, acceso a crédito, manejo técnico de
agroguimicos, almacenamiento y ensilado de sus productos, entre otros temas. Dada las
condiciones anteriormente detalladas conlleva a que ellas se sientan relegadas y con una baja
autoestima (Ramirez et al, 2012).

De acuerdo al informe realizado por Ramirez et al (2012) para que las mujeres tomen
un rol protagonico dentro de la cadena de valor es importante realizar actividades de
empoderamiento tales como charlas tipo talleres en temas como: liderazgo, planificacion,
autoestima, incidencia politica, entre otros temas. Es fundamental que las mujeres asuman el
liderazgo en espacios econdmicos y politicos en cada territorio debido a que esto permitira
mejorar la participacion en la cadena de valor desde la produccidon hasta la conexion con los

consumidores finales.

Género y cadenas
de valor
Y .
Erpodecmini | [ OOn | [ Aocesoa meraos
empresanial y comercializacion
Fortalecimiznto de capacidades
de las mueres
) l l l l Y
. : N 5 Cultura Agregacion Gestionde
Liderazgo Autoestma 7 s empresarial de valor conacimiento

Figura 2
Género y cadena de Valor
Tomado de: Biblioteca Conmemorativa Orton (IICA / CATIE) 2012
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2.3 COMERCIALIZACION DE ARROZ EN ECUADOR

En Ecuador la comercializacion se lleva a cabo mediante los siguientes canales: a)
Supermercados o Comisariatos en los cuales por lo general se venden varias marcas de arroz,
marcas propias del establecimiento y arroz al granel, este canal se desarrolla en las grandes
ciudades, b) Tiendas de barrio y mercados en estos lugares se vende la mayor cantidad de
arroz que consume la poblacion, debido a que se encuentran cerca de sus domicilios, no
existen marcas de arroz que se vendan ya que se vende al granel, c) Ferias Libres: estas
existen en algunas ciudades del Pais que por lo general se realizan los fines de semana, no
venden ninguna marca de arroz y se vende al granel, d)Piladoras de arroz, es donde se realiza
el procesamiento del arroz y por lo general acuden a comprar los duefios de tienda, duefios de
restaurantes, personas que compran arroz para un mes entre otros, no existe marca de arroz

que se venda.

En el afio 2009 en Ecuador se cosecharon 373.624 Hectareas el cual tuvo un
rendimiento de 3.92 TM/ha con un total de 1°172.962.10 TM de arroz en cascara o Paddy, en
el cual se tuvo un costo de produccion entre 779.17 y 1.169.49 US$/ha en zonas
semitecnificadas y no tecnificadas; y 1.207.07 US $/ha en zonas tecnificadas. En el afio 2000
el consumo per céapita fue de 45.1 Kg/ persona mientras que en el afio 2010 fue 48 Kg/

persona.

La produccién arrocera en el Ecuador en el afio 2009 estaba distribuida de la siguiente
manera: Guayas con 203.649 Has una produccion de 670.985,87 TM el 57.55%, Los Rios con
110.297 Has una produccion de 379.438,51 TM el 32.55%, Manabi con 25.440 Has una
produccién de 71.248,31 TM el 6.11%, Esmeraldas con 1.890 Has una produccion de
6.333,99 TM el 0.54%, Loja con 1.715 Has una produccién de 5.512,92 TM el 0.47% y Otras

provincias con 12.720 Has una produccion de 32.327,09 TM el 2.77%.
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Segun Celi (2011) menciona que a pesar de tener condiciones favorables tanto
climaticas como de suelo nuestro rendimiento promedio de arroz se ha mantenido en 4.35
Toneladas métricas por Hectarea, a pesar de ser bajo en comparacion con el rendimiento
promedio mundial es superior al 1.44 Toneladas métricas por Hectarea de rendimiento que
teniamos entre 1965-1969, estos rendimientos se debian a las variedades existentes en esa

época, falta de infraestructura de riego, paquete tecnoldgico entre otros factores.

Se han desarrollado diversos estudios enfocados a mejorar la preparacion de suelos,
técnicas de fertilizacion, consumo de agua, aspersiones técnicas de pesticidas, mejorar
tecnologias, control de plagas y enfermedades, mejoramiento y adaptabilidad de semillas
entre otros; con la finalidad de lograr una productividad més elevada del cultivo de arroz
(Celi, 2011).

24 CARACTERISTICA DE LOS MICROEMPRESARIOS ARROCEROS DE
DAULE:

En la presente investigacion se plantea realizar una investigacion exploratoria y
descriptiva a los miembros de la Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva. Es
exploratoria por que no existe una investigacion anterior sobre este tema con la Cooperativa
de Produccién Alianza Definitiva y es descriptiva debido a que se describiran los pasos para
plantear una alternativa al problema de los productores.

Existe niveles contrastantes debido a que Daule es denominada la Capital Arrocera
del Ecuador; sin embargo, su produccion promedio por hectarea no es la mas alta del pais
debido a que otras provincias como Loja alcanzan niveles mas altos de productividad por
hectarea.

Para mejorar los niveles de rentabilidad de los miembros de la Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva es necesario contar con un modelo de Gestion que permita

plantear una hoja de ruta a seguir, este mecanismo sera planteado en la presente investigacion.
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Los microempresarios arroceros de Daule necesitan mejorar sus canales de
distribucion y comercializacion debido a que ellos entregan su produccion a los piladores,
intermediarios, comercializadores, entre otros y no perciben una mejor rentabilidad de su

produccidn por no estar conectados con el consumidor final.

Michalus, Hernandez, Hernandez, Suarez, Sarache y W. A. (2011) mencionaron que
las micros, pequefias y medianas empresas (Mipymes) cumplen el papel de dinamizar y
fortalecer las economias locales mediante la generacion de empleo tanto en paises
desarrollados como en paises en vias de desarrollo, también aportan a fortalecer las
comunidades donde se desarrollan; en América Latina y el Caribe representan el 96% de las

empresas existentes y generan el 57% del empleo.

Las Mipymes en algunos territorios tienden a organizarse mediante asociaciones,
federaciones, gremios, uniones con la finalidad de mejorar su posicién en el mercado para asi
poder competir, obtener ventajas en compras a volumenes diferenciados, obtener mejor fuente
de financiamiento, mejorar su red de distribucidn entre otras actividades. Estas redes también
responden a elevadas exigencias y retos que imponen los mercados, y por ende los
consumidores exigen mas beneficios en sus compras como: mejores precios, variedad de

productos, facil acceso entre otros (Michalus et al, 2011).

Segun Muchalus et al (2011) en Latinoamérica el 90% de las empresas de los
mercados locales son micros, pequefias y medianas empresas en su mayoria son empresas
familiares las cuales luchan con diferentes armas y estrategias rapidas las cuales les permiten
sobrevivir en el mercado. Este grupo de emprendimientos tienen una vinculacion directa con
los intermediarios debido a que muchas no estan organizadas y no tienen volimenes que les

permitan tener capacidad de negociacién con los industriales.
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2.5 CANALES DE DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION DE ARROZ EN
DAULE

En la cabecera cantonal de Daule la distribucion y comercializacion se realiza de
diferentes maneras, de acuerdo al lugar donde se venda existen cuatro tipos de canales
naturales para la venta de arroz las cuales se detallan a continuacion:

a) Supermercados o Comisariatos, existen 3 cadenas nacionales en la cabecera
cantonal de Daule las mismas que son: Mi comisariato, TIA y Gran Aki en las cuales se
comercializa arroz de diferentes marcas y arroz de la marca del local que lo vende. Por
tratarse de cadenas nacionales tienen sus propios canales de distribucion hasta los puntos de
ventas, a estos locales asisten personas de nivel medio alto y alto que realizan sus compras por
lo general semanalmente.

b) Tiendas de barrio y mercados, las tiendas de barrios estan ubicadas en todos los
barrios y parroquias de la cabecera cantonal y en ocasiones existen 2 0 3 en una misma
cuadra, existen 3 mercados en la cabecera cantonal de Daule. Existen dos formas como
compran el arroz para vender en estos lugares antes mencionados que son: van a comprar a las
piladoras o intermediarios se acercan a venderles a sus lugares de ventas. No venden ninguna
marca de arroz debido a que comercializan al granel de acuerdo a la cantidad de arroz que
quiera el cliente, la mayor cantidad de la poblacién compra arroz en las tiendas de barrio por
la cercania a sus hogares y por la relacion de familiaridad con los duefios de estos locales.

c) Feria Ciudadana, existe una feria ciudadana que se realiza los dias sabados en la
cabecera cantonal de Daule donde en su mayoria son vendedores de la sierra. No
comercializan ninguna marca de arroz debido a que venden arroz al granel de acuerdo a la

cantidad solicitada por el cliente.
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d) Piladoras de arroz, los duefios de estos negocios compran arroz a los productores y
venden a duefios de tienda, duefios de restaurantes, intermediarios, comercializadores entre

otros. No venden arroz de ninguna marca.
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CAPITULO Il

COMERCIALIZACION DE ARROZ DE LA ORGANIZACION

3.1 ALCANCE DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se realiz6 en la cabecera cantonal de Daule debido a la
cercania que existe del lugar de produccion de la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva y por tratarse el arroz un producto de consumo masivo y de uso diario seria mas
facil la distribucion y comercializacion del arroz. De acuerdo a las proyecciones del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) la poblacion del Cantén Daule al afio 2015 es

147.219 habitantes de los cuales en la cabecera cantonal de Daule viven 48.788 personas.

3.2 TIPO DE ESTUDIO

El presente estudio es una investigacion exploratoria debido a que no se han
desarrollado investigaciones previas que tengan relacion con la Cooperativa de Produccion
Alianza Definitiva para mejorar los canales de distribucién y comercializacion; y descriptiva
por que se detallaran los pasos para el Modelo de Gestion a proponer.

Este estudio permitira contar con un modelo que puede ser ajustado y replicado a
otras realidades locales en productos agricolas que aun se siguen comercializando mediante
intermediarios y todavia no tienen una conexion con el consumidor final mediante los
diferentes canales de comercializacion.

Se realizé el levamiento de la informacién a los miembros de la Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva y duefios de tienda de tipo cualitativo en los cuales se
considerara: sexo, educacién, tenencia de la tierra, tipo de financiamiento, tipo de

comercializacion, nivel de organizacion, entre otros aspectos.



También se tomaron datos cuantitativos los mismos que contienen informacion
referente a: edad, nUmero de hectareas que producen, cantidad de arroz que venden,
presentaciones preferidas por sus clientes, entre otros datos relevantes.

La informacidn obtenida permitird conocer los diferentes aspectos de la
comercializacion y distribucién de arroz en la cabecera cantonal de Daule para plantear un
modelo de gestidn para la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva para mejorar los

canales de comercializacion y distribucion.

3.3 TECNICAS DE RECOPILACION DE INFORMACION
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Para la presente investigacion se desarrollaron encuestas para levantar informacion de

los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva con la finalidad de conocer

de qué manera realizan la distribucion y comercializacion del arroz.

Debido a que el canal natural de comercializacion de arroz en la cabecera cantonal de

Daule son las tiendas de barrio se realizo encuestas a los tenderos para conocer de qué manera

se realizan la comercializacion de arroz y cuales son los habitos de consumo de sus clientes.

3.4 PROCEDIMIENTOS

Para el presente estudio se realizé el siguiente procedimiento:
a) Se realizaron encuesta a los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza

Definitiva los mismos que se tabularon para poder analizarlos y conocer la oferta anual de

arroz que ellos poseen. Se realizé un anélisis de la informacion que proviene de la encuesta.

b) Se realizo encuesta a los duefios de las tiendas de barrio, los mismos que se
tabularon para poder analizarlos y conocer la demanda de arroz que existe en las tiendas de

barrio de la cabecera cantonal de Daule.
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c) Se analizé la informacion obtenida de la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva y las tiendas de barrios para poder disefiar un modelo de gestion que permita a la
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva conectarse con el consumidor final mediante

las tiendas de barrio.

3.5 POBLACION Y MUESTRA

La Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva cuenta con 77 socios los cuales
tienen 3,5 hectareas de produccion cada socio. Veinte socios cuentan con contrato con CESA
(Central Ecuatoriana de Servicios Agricolas) para la produccion de semilla registrada de
arroz, que posteriormente se vendera como semilla certificada a los productores arroceros.
Para la presente investigacion se tomd la poblacion de los 77 socios de la Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva para realizar la encuesta y de esta manera conocer los
diferentes parametros que son necesarios para determinar la oferta anual disponible de arroz.

Asi mismo, para conocer la poblacién referente a las tiendas de barrio de la Cabecera
Cantonal de Daule, se tomo la informacion proporcionada por el Ing. Danny Moncayo
Bajafa, Jefe de Rentas (E) del Municipio de Daule, el cual manifest6 que en la cabecera
cantonal de Daule existen 459 tiendas de barrios registradas en la base de datos del Servicio
de Rentas Internas (SRI), datos que sirven para determinar la muestra a través de la férmula

de poblacion finita, con los siguientes parametros:

k"'l*p*q*N

(B"**(N-1)3+k"**p*q

n=tamafo de la muestra

k= nivel de confianza, para nuestro caso aplicaremos un nivel de confianza del 95% el cual
nos da un valor de 1.96

p= porcion de individuos que poseen en la poblacion de las caracteristicas del estudio el cual
es 0.5

N=tamafio de la poblacidn o universo que es de 459

e= error muestral deseado el cual es 5%

g= porcidn de individuos que no poseen las caracteristicas de la muestra (1-p) el cual es 0.5
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Una vez aplicada la férmula se tiene que para este estudio la muestra es de 209 tiendas

de barrio.

3.6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

3.6.1 RESULTADO DE ENCUESTA REALIZADAS A TENDEROS DE
LA CABECERA CANTONAL DE DAULE

3.6.1.1 INFORMACION GENERAL

Género

70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -

10,00% -

0,00% -

Femenino

66,51%

33,49%

Masculino

Figura 3
Género de duefios de tiendas

En esta figura se puede observar que el género de los duefios de tiendas poseen los

siguientes porcentajes: el 66.51% son mujeres y el 33.49% son varones.



Figura 4

Edad de duefios de tiendas

La edad de duefios de tiendas de barrio oscilan en un 83.73% estan entre los 30 - 64

90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Edad

83,73%

16,27%

30-64

.

18-29

afios y el 16.27% entre los 18-29 arfios.

Figura 5

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Nivel de Educacion

50,72% 46,41%

Basica

Secundaria

2,87%

Superior

Nivel de educacion de duefios de tiendas
El nivel de educacién de los dueos de tiendas se encuentran entre: ElI 50.72% tienen

educacion basica, el 46.41% poseen educacion secundaria y el 2.87% tienen educacion

superior.
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3.6.1.2 PROPIEDAD DEL LOCAL DE LA TIENDA

Propiedad de la tienda

90,00%
80,00% -
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

84,69%

15,31%

.

Propia Alquilada

Figura 6
Propiedad del local de las tiendas

De las encuestas realizadas a los duefios de tiendas se obtuvieron los siguientes
resultados: el 84.69% de los encuestados son duefios de los locales de las tiendas y el 15.31%
alquilan los locales donde funcionan las tiendas.

3.6.1.3 NIVEL DE ORGANIZACION

Tipo de financiamiento de tienda

45,00%
40,00% -
35,00% -
30,00% -
25,00% -
20,00% -
15,00% -
10,00% -
5,00% -
0,00% -

41,15% 38,28%

20,57%

Propio Crédito Formal Prestamistas

Figura 7
Tipo de financiamiento de duefios de tiendas
Tipo de financiamiento con el que cuentan los duefios de tiendas son: capital propio

41.15%,Crédito formal 38.28% y financiamiento con prestamistas 20.57%.
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Pertenecen a una organizacion de
tenderos
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100,00% -

80,00% -
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0,00%
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Figura 8
Pertenecen a una organizacion de tenderos los duefios de tiendas

El 100% de los encuestados no pertenecen a una organizacion de tenderos.

3.6.1.4 COMERCIALIZACION

Frecuencia de compra
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80,00% -
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Figura 9
Frecuencia de compra de clientes en tiendas de barrio

Frecuencia de compra de clientes en tiendas de barrio: 100% de los clientes realizan a

diario sus compras.



Rango de edad de compradores
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Figura 10
Rango de edad de compradores en tiendas de barrio
Rango de edad de compradores en tiendas de barrio: el 57.42% tienen entre 18-29

afios, el 39.23% tienen entre 30-64 afios y el 3.35% poseen mas de 65 afios.

Género de compradores
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Femenino Masculino

Figura 11
Género de compradores en tiendas de barrio

De acuerdo a la encuesta realizada el género de compradores en tiendas de barrio: el

75.60% es Femenino y el 24.40% son masculino.
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Figura 12

Principales problemas de tenderos en la venta de arroz
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Los principales problemas que tienen los tenderos en la venta de arroz son: el 56.94%

indican el precio elevado y el 43.06% mencionaron la falta de calidad.
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60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Difusion de venta de arroz

58,85%

0,96%

T
Television Radio Anuncios en
internet

Preguntandole a
usted

Figura 13

Coémo les gustaria a los duefios de tiendas promocionar la venta de arroz

Como les gustaria a los duefios de tienda promocionar la venta de arroz: el 58.85%

mencionaron en la Television, el 37.32% mediante la radio, el 2.87% les gustaria realizar

anuncios en internet y el 0.96% preguntandole al duefio de la tienda.



Precio del arroz
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Figura 14
Como determinan el precio del arroz los duefios de tiendas

Como determinan el precio del arroz los duefios de tiendas: el 64.59% determinan el

precio del arroz de acuerdo al precio de compra Y el 35.41% de acuerdo al mercado.

Presentaciones mas solicitadas por
clientes
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67,94%

30,62%

Figura 15
Presentaciones mas solicitadas por clientes de tiendas de barrio
Presentaciones mas solicitadas por clientes de tiendas de barrio: el 67.94%

mencionaron que la presentacion mas solicitada es 2 Libras, el 30.62% indicaron que sus
clientes prefieren 1 Libra y el 1.44% mencionaron que la presentacién mas solicitada es 5

Libras.
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Marcas de arroz
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Figura 16
Marca de arroz que venden en tienda de barrio

Marca de arroz que venden en tiendas de barrio: el 100% de los encuestados indicaron

gue no venden ninguna marca de arroz.

Promedios mensuales de venta de
arroz
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Figura 17
Promedios mensuales de arroz en tiendas de barrio

Promedio mensual de venta de arroz en tiendas de barrio varian entre: el 55.98%
indicaron que venden entre 12-18 quintales, el 36.84% mencionaron que venden entre 6-10

quintales y el 7.18% mencionaron que venden entre 20-24 quintales de arroz al mes.



3.6.1.5 DISTRIBUCION

Lugares de compra
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Figura 18
Donde compran su arroz los duefios de tiendas

Donde compran su arroz los duefios de tiendas: el 68.90% menciona que van a la

piladora a comprar el arroz y el 31.10% indica que le vienen a venderle a la tienda.

Perspectiva de valor del tendero
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Figura 19
Comprarian una marca de arroz de productores los duefios de tiendas de barrio
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Comprarian una marca de arroz elaborada por productores: el 100% de los duefios de

tiendas de barrio indicaron que si comprarian una marca de arroz elaborada por productores.

Perspectiva de valor del cliente
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20,00% -
0,00%
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Figura 20
Clientes de tiendas de barrio comprarian marca de arroz de productores

Clientes de tiendas de barrio comprarian marca de arroz de productores: el 100% de
los duefios de tienda de barrio mencionaron que sus clientes si comprarian una marca
elaborada por productores.

3.6.1.6 RESUMEN DE LA ENCUESTA A LOS DUENOS DE TIENDAS DE BARRIO
DE LA CABECERA CANTONAL DE DAULE.
Del resultado obtenido en la encuesta, cada tendero vende en promedio 12,81

quintales de arroz al mes lo que significa una venta de 153.72 quintales al afio, de acuerdo al
reporte emitido por el Municipio de Daule en la cabecera cantonal, existen registrados en el
SRI un total de 459 tiendas, esto significa una demanda anual para las tiendas de barrio en la
cabecera cantonal de Daule de 70.577 quintales de arroz. La oferta disponible por afio de la
Cooperativa de produccion Alianza definitiva es 34.912.50 quintales, si esta oferta disponible
la comparamos con el promedio de quintales que vende cada tiene tendriamos capacidad para
vender a 227 tiendas de barrio que significa el 49% de las tiendas de barrios de la cabecera

cantonal de Daule.
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Dos de cada tres duefios de tiendas de barrio son mujeres (66.51%), la gran mayoria
de los duefios de tiendas de barrio estan en edades entre los 30-64 afios (83.73%) y mas de la
mitad tienen una educacion basica (50.72%).

Cuatro de cada cinco encuestados son duefios de los locales donde funcionan las
tiendas (84.69%), dos de cada cinco tenderos trabajan con capital propio (41.15%) y el total
de los encuestados no pertenecen a ninguna organizacion de tenderos (100%).

El total de los clientes de las tiendas de barrio realizan sus compras a diario (100%),
mas de la mitad de los compradores estan en un rango de edad entre los 18 y 29 afios
(57.42%), tres de cada cuatro compradores de las tiendas de barrio son de género femenino
(75.60%), mas de la mitad de los tenderos indican que su principal problema al momento de
la venta de arroz es el precio elevado (56.94%), mas de la mitad de los duefios de tienda les
gustaria promocionar la venta de arroz en television (58.85%), dos de cada tres duefios de
tienda determinan el precio del arroz de acuerdo al precio de compra (64.59%), dos de cada
tres duefios de tienda mencionan que la presentacién mas solicitada de arroz es la de 2 libras
de (67.94%), el total de los encuestados mencionaron que no venden ninguna marca de arroz
(100%) vy tres de cada cinco encuestados indicaron que venden entre 12-18 quintales de arroz
mensuales (55.98%).

Dos de cada tres duefios de tienda mencionaron que van a comprar su arroz en las
piladoras (68.90%), el total de los encuestados indican que si comprarian una marca de arroz
elaborada por productores (100%) vy el total de los encuestados indicaron que sus clientes si

comprarian una marca de arroz elaborada por productores (100%).



3.6.2 RESULTADO DE ENCUESTA A PRODUCTORES

3.6.2.1 INFORMACION GENERAL.:

Género
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Figura 21
Género de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

El género de los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva son:

El 25.97 % mujeres y el 74.03% son varones.

Edad
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Figura 22
Edad de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva
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La edad de los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva oscilan

entre: el 42.86% tienen entre 30-64 anos, 57.14% tienen mas de 65 anos.

Nivel de Educacion
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0,00%

Basica Secundaria Superior

Figura 23
Nivel de educacion de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Nivel de Educacion: El 62.34% tienen educacién basica, 35.06% tienen educacion

secundaria, 2.6% tienen educacion superior.

Tenencia de la Tierra
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Figura 24
Tenencia de la tierra de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Propiedad de la Tierra: EI 100% son duefios de la tierra.
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3.6.2.2 NIVEL DE ORGANIZACION:

Financiamiento de Productores
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Figura 25
Financiamiento de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Financiamiento: EI 5.19% tienen crédito con el Banco Nacional de Fomento, 22.08%
le prestan al fomentador, 1.30% le presta a la organizacion, 36.36% recibe crédito de un

prestamista, 35.06% tiene capital propio para trabajar.

Beneficios de la organizacion
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Figura 26
Beneficios de la organizacion de socios de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva

Beneficios de la organizacién: Kit Agricola 29.87%, kit agricola/Motocultor 11.69%,

Ninguno 44.16% y trabajo colectivo 14.29%.



3.6.2.3 COMERCIALIZACION:

Tipo de Comercializacion
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Figura 27
Tipo de comercializacion de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Tipo de comercializacion: 100% de la comercializacion se realiza de manera

individual.
A quién vende su produccion
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Figura 28

A quién venden su arroz los socios de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva

A quién venden su produccién: el 1.3% vende a otros, 54.55% a quien pague mejor

precio, 25.97% a CESA para semilla 'y 18.18% al Pilador.
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Problemas de la comercializacion
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Figura 29
Problemas de comercializacién de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Principales problemas de comercializacion de arroz: Falta de dinero 51.95%, falta de

organizacion 35.06%, Ninguna 10.39%, otros 2.6%.

Como le gustaria promocionar su
arroz
60,00%
50,65%
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internet

Figura 30
Como les gustaria promocionar su arroz a los socios de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva

Si usted comercializara su arroz como le gustaria que sus clientes se enteraran:

anuncios en internet 1.3%, Otros 10.39%, Radio 50.65%, Television 37.66%.
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Como determina el precio del arroz
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Figura 31
Como determinan el precio del arroz los socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Como determina el precio del arroz: de acuerdo a los costos 1.3%, mediante contrato

9.09%, preguntandole al Pilador 50.65%, preguntandole al vecino 38.96%.

Participacion del gobierno en la
compra de arroz
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Figura 32
Percepcion de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva sobre participacion del
Gobierno en la compra de arroz

Considera usted que existe una participacion del gobierno en la comercializacion de

arroz: gobierno compra pero castiga demasiado 1.3%, Ninguna 31.17%, No he vendido al



gobierno 11.69%, no sabe 5.19%, precio del gobierno es mas bajo 12.99%, si compra

gobierno pero demora en pago 37.66%.

Percepcion de consumidores de arroz
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Figura 33
Percepcion de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva de quienes son los
consumidores de arroz

Quién considera usted que son los principales consumidores de arroz: personas del

campo 16.88%, pobres 24.68%, pueblo 40.26%, todas las personas 18.18%.

Como llega el arroz a los
consumidores
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Figura 34
Percepcion de socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva de como llega el arroz a los
consumidores finales



Como usted considera que se comercializa el arroz hasta llegar al consumidor final:

intermediario 9.09%, piladoras 31.17%, Tienda 58.44%, Tienda/Piladora 1.3%.

3.6.2.4 DISTRIBUCION:

Realiza la distribucion de su arroz
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Realizan los socios de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva la distribucion de su arroz

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% -

No

Realiza la distribucion de su producto: no 72.73%, si 27.27%.

Como distribuye su arroz
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Figura 36
Coémo distribuyen su arroz los socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva

Como distribuye su arroz: ninguna 72.73%, vehiculo alquilado 27.27%.
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Distribuiria asociativamente
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Figura 37

Distribuirian asociativamente su arroz los socios de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva
Estaria de acuerdo de realizar la distribucion de su producto mediante su organizacion:

no 22.08 %, si ofrecen mejor precio y pago rapido 66.23%, si para mejorar calidad 1.3%, si

nos organizamos mejor 10.39%.

3.6.2.5 RESUMEN DE ENCUESTA A LOS PRODUCTORES DE LA COOPERATIVA
DE PRODUCCION ALIANZA DEFINITIVA.
Los productores de la Cooperativa Produccion Alianza Definitiva tienen una oferta

anual para vender al publico de 34.912.50 quintales de arroz pilado o su equivalente a
1.583.333 kilos al afio, esta produccion se realiza en dos ciclos al afio los mismos que tienen

una duracion aproximada de 5 meses.

Es importante notar que los miembros de la organizacién en su mayoria son varones
(74.03%) con una edad de mas de 65 afios (57.14%), su nivel de educacidn es basica

(62.34%) y en su totalidad son duefios de la tierra (100%).

Poseen una alta dependencia de crédito informal (22.08% le prestan al fomentador y
36.36% recibe crédito de un prestamista) y un alto porcentaje cree que no recibe ningin

beneficio al pertenecer a la organizacion (44.16%).
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El total de los productores de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva
comercializan su arroz de manera individual (100%), un poco mas de la mitad venden su
arroz a quien pague mejor (54.55%), un poco mas de la mitad cree que su problema principal
de comercializacion es la falta de dinero (51.95%), la mitad de los socios creen que la radio
seria un buen medio para difundir la venta de su arroz (50.65%), uno de cada dos productores
determinan el precio del arroz preguntandole al pilador (50.65%), uno de cada tres
productores considera que el gobierno si compra arroz pero demora en el pago (37.66%) y
mas de la mitad de los productores consideran que el arroz llega al consumidor final mediante

las tiendas de barrio (58.44%).

Tres de cada cuatro miembros de la organizacion no realiza la distribucion de su arroz
(72.73%), esa misma cantidad no distribuye su arroz por ningun medio (72.73%), dos de cada
tres socios estarian dispuestos a realizar la distribucion de su arroz si ofrecen mejor precio y

pago (66.23%).
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CAPITULO IV
PROPUESTA DE MODELO DE GESTION

4.1 ANALISIS DE CINCO FUERZAS DE PORTER
Teniendo en cuenta que un modelo de gestion es la ejecucidn de acciones que

permitan Ilegar a una situacion deseada de una organizacion mediante un modelo o patrén a
seguir es necesario hacer un andlisis de las cinco fuerzas de Porter para considerar factores

relevantes a la aplicacion de nuestro modelo (Porter, 2010).

Amenaza por
ingreso de
sustitutos

N/

Pader de

e ESL TN

Poderde Rivalidad

regStiation entre

2
competidares =

contuT SowL

S los
pleveediones

A

Amenaza de
entrada de nuevos
competidores

Figura 38
Esquema del modelo de las cinco fuerzas de Porter

Amenaza por ingreso de sustitutos: actualmente en la cabecera cantonal de Daule en
los tres supermercados (Tia, Mi Comisariato y Aki) se venden 20 marcas de arroz, sin
embargo, estas marcas estan concentradas en vender a grandes cadenas y no a nichos de
mercados que ellos considerarian contar con mayor logistica de distribucion. Para proteger la
marca a desarrollar debe ser diferenciadora donde se indique que es un producto elaborado

por una organizacion de productores y que eso permitira mejorar las condiciones de vida de
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quienes producen el arroz. Cabe mencionar que los tenderos son quienes sugieren e inciden en

la compra de determinados productos.

Una de las ventajas que tendria la organizacion frente al ingreso de nuevos sustitutos
es la produccion de la materia prima y la localizacion geografica que se tiene en el canal
natural de comercializacion como lo son las tiendas de barrio, esto permite tener una ventaja

competitiva.

Poder de negociacion de consumidores: en las tiendas de barrio de la cabecera
cantonal de Daule actualmente se vende arroz al granel, el cual es un producto de consumo
masivo Yy diario. Cabe mencionar que los consumidores de arroz no estan organizados por lo
cual sus exigencias podrian ser menores, en el momento que se realiz6 la investigacion en las
tiendas de barrio se vende la libra de arroz a 50 centavos de dolar mientras que en los tres
supermercados de la cabecera cantonal los precios variaban entre 58 centavos y 1.24 délares

la libra de arroz empacado de diferentes marcas.

Poder de negociacién de proveedores: la Cooperativa de Produccién Alianza
Definitiva cuenta con 77 socios lo cuales son quienes proveeran de su arroz para de manera
asociativa poder realizar la implementacion de la presente propuesta, por lo cual es vital para
el desarrollo de la propuesta que las relaciones al interior de la organizacion sean las mejores
porgue son los socios quienes proveeran su arroz. También se puede considerar como
proveedores a los duefios de las tiendas debido a que mediante las tiendas de barrio se
comercializaré la marca de arroz a desarrollarse, como resultado de la encuesta realizada el
100% de los duefios de tienda no pertenecen a ninguna organizacion de tenderos lo cual no

representaria una fortaleza como poder de negociacion para ellos.

Amenaza de entrada de nuevos competidores: en el momento que se realizo la

presente investigacion existen 20 marcas que se comercializan en los tres supermercados de la
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cabecera cantonal de Daule, sin embargo, en las tiendas de barrio aun se vende arroz al granel.
Esto podria representar una amenaza futura donde las marcas mencionadas quisieran entrar a
distribuir su producto en las tiendas de barrio, para lo cual se necesita trabajar en una marca

diferenciadora que permita generar lealtad en los consumidores.

Rivalidad entre competidores: cuando se desarrollo la investigacion se evidencid
poca rivalidad entre competidores en las tiendas de barrio debido a que como resultado de la
encuesta los duefios de las tiendas de barrio van a comprar el arroz a la piladora o le van a
vender arroz a sus tiendas para vender al granel. Es necesario considerar que en el momento
de contar con una marca y penetrar en el mercado de las tiendas de barrio de la cabecera
cantonal de Daule se deben generar incentivos a los duefios de las tiendas de barrio para que
posicionen nuestra marca frente al arroz en granel si ain se sigue vendiendo.

4.2 ANALISIS ECONOMICO DE LA PROPUESTA

Una vez analizado el entorno de Cooperativa frente a la implementacién de un
Modelo de Gestidn que le permita conectarse con el consumidor final es necesario realizar un
analisis econdmico para conocer la viabilidad de la propuesta y su aplicabilidad.

En el organigrama presentado la Asamblea General de Socios de la Cooperativa es la
maxima autoridad dentro del proyecto, debido a que la Asamblea se retne una vez al mes
durante ese tiempo el Presidente de la Organizacion es quien tiene la representacion Legal.
Para administrar el proyecto es necesario contar con un Gerente que sera el responsable de
todo el proceso, preparar informacién para la toma de decisiones, delegar tareas al personal y
supervisar a todo el personal bajo su cargo.

Para contar con una produccion estandarizada se contara con un supervisor de campo
el cual visitara a todos los productores, indicara instrucciones sobre manejo de cultivo y dara

charlas a los productores sobre manejo de cultivo de arroz. EI procesamiento y empaquetado
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del arroz estara encargado al Supervisor de Procesamiento el cual sera el responsable de la
recepcion del arroz en cascara, secado, procesamiento, almacenamiento y empaquetado.

El Supervisor de Logistica es el encargado de la distribucion del arroz a las tiendas de
barrio de la Cabecera Cantonal de Daule, disefiar las estrategias de publicidad, organizar los
pedidos y lograr una retroalimentacion con los duefios de tienda y clientes acerca del
producto.

Para la implementacion de la propuesta es necesario contar con una estructura que
permita a la organizacion conectarse con el consumidor final y de esa manera poder lograr

obtener mejores ingresos para lo cual se propone el siguiente organigrama:

ORGANIGRAMA DE LA COOPERATIVA

ASAMBLEAGENERAL DE SOCIOS

Presidente

Gerente del
Proyecto

Supervisor de Supervisor de | Supervisor de
Campo Procesamiento Logistica

Personalide Personalide
Procesamiento Loglstica

Figura 39
Organigrama para la implementacion del Modelo de Gestion
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En la tabla 8 se contempla la estimacion de los gastos proyectados en el primer afio de
la propuesta en la cual se encuentran los diferentes rubros en fortalecimiento institucional,
produccién estandarizada, desarrollo de marca, pilado, empaquetado, distribucion, tiendas de

barrio y consumidor final.

Tabla 8
Proyeccidn de gastos del primer afio
MIES 1 MES 2 IMES 3 MES 4 MESS MES & MES 7 MES 8 MES 3 MES 10 MES 11 IVIES 12 TOTALES

FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL
GERENTE DEL PROYECTOD 1.348,67 | 134867 | 1.348,67 | 1.348,67 | 134867 | 1.348,67 1.348,67 134867 | 134867 | 134867 | 134867 | 134867 1613400
ASISTENTE DE GERENCIA 477,25 477,25 477,25 477,25 477,25 477,25 477,25 477,258 477,25 477,258 477,25 477,258 5.726,96
TALLERES 100,00 | 10000| 100,00 100,00 100,00 | 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 |  1.200,00
CAPACITACION CONTINUA 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 150,00 1.300,00
PRODUCCION ESTANDARIZADA
SUPERVISOR DE CAMPO 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 5.346,40
DESARROLLO DE MARCA
FOCUS GROUP 100,00 100,00
DISENADOR GRAFICO 500,00 500,00
PAPELERIA 200,00 800,00
FUBLICIDAD 1.000,00 1.000,00 1.000,00 3.000,00
SOCIAL MEDIA MARKETING 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 2.100,00
PUBLICIDAD EN MEDIOS LOCALES 2.000,00 2.000,00 2.000,00 | 2.000,00 | 2.000,00| 2.000,00| 2.00000| 14.000,00
PILADO
SUPERVISOR DE PROCESO 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 4.923,20
CONTRATO CON FILADORA 200000 | 2.000,00| 2.00000| 2.000,00| 2.000,00( 10.000,00
ASESORIA LEGAL 500,00 500,00
FERSONAL (2 ) 156596 | 1.55596| 155596 | 155596 | 155555 | 7.779,30
EMPAQUETADOD
DESARROLLO DEL EMPAGUE 600,00 600,00
EMPAQUE ROLLOS DE PLASTICO 3.600,00 3.000,00 | 3.000,00( 32.000,00| 3.000,00| 20.600,00
MAQUINA ENVASADORA 25.000,00 25.000,00
SERVICIOS BASICOS 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 2.400,00
DISTRIBUCION
SUPERVISOR DE COMERCIALIZACION 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 820,53 4.923,20
PERSOMAL (2 ) 106455 | 108455 1.064,55| 1.08455| 1086455 | 1.084,55 £.387,28
CAMION 35.000,00 35.000,00
TIENDA DE BARRIO
PUBLICID:AD EN TIENDAS 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 1.000,00
CONSUMIDOR FINAL
SERVICIO POST-VENTA 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 1.500,00
TOTALES 2.896,45 | 2.896,45 | 2.896,45 | 5.296,45 | 12.3596,45 | 5.456,45 5.202,06 | 72.758,02 | 15.258,02 | 16.258,02 | 15.258,02 | 15.258,02 | 175.870.,84

Adaptado con informacién de Agromixtos S.A.
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Tabla 9

Sueldos de personal del Proyecto
Cargo Sueldo | Sueldo | 13ro 14to | Vacaciones |Fondode| Aporte Gasto

mensual | anual | Sueldo | Sueldo Reserva | Patronal
11,15%

Gerente del 1.000 12.000 | 1.000 340 500 1.000

1 | Proyecto 1.344 16.184
Auxiliar 340 4.080 340 340 170 340

2 | Administrativa 457 5.727
Supervisor de 600 7.200 600 340 300 600

3 | Campo 806 9.846
Supervisor de 600 3.600 300 170 300 300

4 | Proceso 403 5.073
Supervisor de 600 3.600 300 170 300 300

5 | Logistica 403 5.073
Operario de la 400 2.400 200 170 200 200

6 | Envasadora 269 3.439
Obreros de 340 2.040 170 170 170 170

7 | produccion 228 2.948
Obreros de 340 2.040 170 170 170 170

8 | produccion 228 2.948

g | Chofer 400 2.400 200 170 200 200 269 3.439
Tomador de 340 2.040 170 170 170 170

10 | Pedido 228 2.948

4.960 41.400 | 3.450 | 2.210 2.480 3.450 4.637 57.627

Adaptado con informacién de Agromixtos S.A.

Para la implementacién de la presente propuesta se propone solicitar un préstamo a la

Corporacion Financiera Nacional CFN por un valor de 800.000, lo cual se empleara en pagar

el arroz a los productores, pagar el proceso de pilado, pagar los gastos operativos los siete

primeros meses, comprar activos fijos (envasadora y camidn) y contar con efectivo disponible

ante algln imprevisto que se presente.

Tabla 10

Préstamo a solicitar

Efectivo disponible
Total

Costo de pilada primer ciclo

Gastos Operativos siete primeros meses

Costo de produccion de arroz primer ciclo

Inversion en Activos fijos (maquina y camion)

628.425,00
52.368,75
41.080,74
60.000,00
18.125,51

800.000,00

La proyeccion de la propuesta en los proximos diez afios se encuentra en la tabla 11

donde se encuentran los valores por afios para contar con informacién sobre como
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evolucionan los gastos en el tiempo. También se encuentran los costos fijos y variables por

afio hasta el afio 2.024 los cuales se incrementan a partir del afio 2017 debido a la inflacion

anual que en promedio en los Gltimos 5 afios han sido de un 4%.

Tabla 11

Proyeccidn de gastos a diez afios

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024[TOTALES
FORTALECIMIENTO INSTITUCIONAL
GERENTE DEL PROYECTO 1618400 | 1618400 1613400| 1613400 1613¢00| 1618400 1613400| 1613400 1618¢00| 1618400 16134000
ASISTENTE DE GERENCIA 57269 572636 572636 572636 572636 5.726,96 572636 572636 572636 572636 57.269,60
TALLERES 1.200,00 1.200,00
CAPACITACION CONTINUA 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.200,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 13.000,00
PRODUCCION ESTANDARIZADA
SUPERVISOR DECAMPO 9.845,40 9.845,40 9.845,40 9.845,40 9.845,40 9.846,40 9.845,40 9.845,40 9.845,40 9.845,40 93,464,00
DESARROLLO DE MARCA
FOCUS GROUP 100,00 100,00
DISENADOR GRAFICO 500,00 500,00
PAPELERIA 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 5.000,00
PUBLICIDAD 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 30.000,00
SOCIAL MEDIA MARKETING 2.100,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 34,500,00
PUBLICIDAD EN MEDIOS LOCALES 1400000 2400000 2400000| 2400000] 2400000 2400000 2400000 2400000] 2400000 2400000] 230.000.00
PILADO
SUPERVISOR DE PROCESO 492320 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 9.852,00 93,591,20
CONTRATO CON PILADORA 1000000 2400000 2400000| 2400000] 2400000] 2400000 2400000 2¢00000] 2400000] 2400000] 226.000.00
ASESORIA LEGAL 500,00 500,00
PERSONAL (2] 777930 1367152 1867152 1867L52| 1sE7152| 18.671,52| 1867152 1867L52| 1s67152| 1867152 17582348
EMPAQUETADO
DESARROLLO DEL EMPAQUE £00,00 £00,00
EMPAQUE ROLLOS DE PLASTICO 2-3,&}3}-:}3 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 36.000,00 344.600,00
MAQUINA ENVASADORA 25.000,00 25.000,00
SERVICIOS BASICOS 2.400,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 34,300,00
DISTRIBUCION
SUPERVISOR DE COMERCIALIZACION 482320 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 9.846,40 53.540,30
PERSONAL(2) £.387,28 1277456 1277456 1277456 1277456 1277456 1277456 1277456 1277456 1277456 121,358,312
CAMION 35.000,00 35.000,00
TIENDA DEBARRID
PUBLICIDAD ENTIENDAS 1.000,00 240000 2400,00 240000 2400,00 240000 2.400,00 240000 2.400,00 240000 12,600,00
CONSUMIDOR FINAL
SERVICIO POST-VENTA 1.500,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 3.600,00 33.900,00
TOTALES 175.870,84 | 18570184 | 18570134 | 18570134 | 18570184 | 18570184 | 18570184 | 18570184 | 18570184 | 18570134 | 1.347.13740
(0STOS VARIABLES 1.382.187,50 | 1.397.587,50 | 1.453.481,00 | 1.511.630,64 | 1.572.085,87 | 1.634.979,70 | 1.700.378,89 | 1.768.394,04 | 1.839.129,81 | 1.912.685,00 | 16.172.569,34
COSTOS FlIOS 165527084 | 14370184 | 15568991 | 1e181751| 1g838421| 175128753 | 18213513 | 18342059| 196997,41| 20487731| 173353477

Adaptado con informacién de Agromixtos S.A.

El Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones en sus articulos 57 y 61

menciona el fortalecimiento a las organizaciones de productores; y el Plan Nacional para el

Buen Vivir 2013-2017 en su objetivo 10 hace referencia a impulsar los encadenamientos
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productivos. Con las antecedentes mencionados anteriormente se plantea solicitar una linea de
crédito a la CFN el cual se denomina Crédito Productivo Empresarial el cual tiene un plazo de
hasta 10 afios y una tasa anual de 9.00%, la propuesta es realizar pagos semestrales al crédito.

Tabla 12
Tasa de interés y plazo de Crédito

CONCEPTO VALOR
VALOR DEL PRESTAMO 800.000
TASA DE INTERES 9,00%
PLAZO 10 ANOS
PAGOS SEMESTRALES

En la tabla 13 se encuentra la amortizacién del Crédito y los pagos que se realizaran
durante un periodo de 10 afios con pagos semestrales, la tasa que se utilizo es la vigente del 1

al 31 de agosto del 2.015.

Tabla 13
Amortizacion del Crédito
CAP. PAGO SALDO
PERIODO | INSOLUTO |PAGO INTERES | AMORTIZACION | DEUDOR
0 800.000,00
1] 800.000,00 61.500,92 | 36.000,00 25.500,92 | 774.499,08
2| 774.499,08 61.500,92 | 34.852,46 26.648,46 | 747.850,62
3| 747.850,62 61.500,92 | 33.653,28 27.847,64 | 720.002,98
4| 720.002,98 61.500,92 | 32.400,13 29.100,79 | 690.902,19
5| 690.902,19 61.500,92 | 31.090,60 30.410,32 | 660.491,87
6| 660.491,87 61.500,92 | 29.722,13 31.778,79 | 628.713,08
7| 628.713,08 61.500,92 | 28.292,09 33.208,83 | 595.504,25
8| 595.504,25 61.500,92 | 26.797,69 34.703,23 |  560.801,02
9| 560.801,02 61.500,92 | 25.236,05 36.264,87 | 524.536,15
10| 524.536,15 61.500,91 | 23.604,13 37.896,78 | 486.639,37
11| 486.639,37 61.500,91| 21.898,77 39.602,14 | 447.037,23
12| 447.037,23 61.500,91| 20.116,68 41.384,23 |  405.652,99
13| 405.652,99 61.500,91| 18.254,38 43.246,53 | 362.406,47
14| 362.406,47 61.500,91| 16.308,29 45192,62 | 317.213,85
15| 317.213,85 61.500,91 | 14.274,62 47.226,29 | 269.987,56
16| 269.987,56 61.500,91 | 12.149,44 49.351,47 | 220.636,09
17| 220.636,09 61.500,91 9.928,62 51.572,29 | 169.063,81
18| 169.063,81 61.500,91 7.607,87 53.893,04 | 115.170,77
19| 115.170,77 61.500,91 5.182,68 56.318,23 58.852,54
20| 58.852,54 61.500,91 2.648,36 58.852,55 0,00
Total 1.230.018,29 | 430.018,29 800.000,00

La proyeccion de las ventas anuales se pueden observar en la tabla 14 en la cual se
consideran 57 socios de la organizacion que participaran del proyecto debido a que 20 socios

venden a CESA, cada productor tiene 3.5 hectareas. De acuerdo a informacion de los
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miembros de la organizacion producen 70 Sacas de 205 Libras y el precio actual de cada saca
de 205 Libras de arroz en cascara es de 45 dolares.

Tabla 14
Proyeccidn de ventas anuales

Socios que participaran en el Proyecto 57
Hectéreas 3,50
Sacas/Ha 205 Ibs 70,00
Total Sacas/ha205 13.965,00
Valor saca 205 Ibs 45,00
Total Sacas/ha205 13.965,00
Valor a pagar a 55 socios por ciclo 628.425,00
Valor anual a pagar (2 ciclos) 1.256.850,00
Valor de conversion de una saca de 205 Lbs 1,25
Total de arroz pilado por ciclo 17.456,25
Total de arroz pilado anual 34.912,50
Costo por quintal de pilada, secada y estibada de arroz 3,00
Valor anual a pagar por el pilado del arroz 104.737,50
Costo del Arroz listo para envasar 1.361.587,50
Total oferta anual disponible/afio Lbs 3.491.250,00
valor de arroz libra pilado para envasar 0,39
Gastos operacionales Primer afio 115.870,84
Depreciacion de maquinarias primer afio 9.500,00
Gastos de envasado por libra 0,04
Costo unitario por libra de arroz envasado 0,43
Valor de venta a tiendas 0,5
Libras a vender 3.491.250
Ventas anuales 1.745.625

La depreciacion de los equipos a necesitar se encuentra en la tabla 15 teniendo en

cuenta que las maquinarias se deprecian a 10 afios y los vehiculos a 5 afios. Esta tabla nos



permite contar con informacion sobre la depreciacion anual que tienen los equipos a

utilizarse.
Tabla 15
Depreciacion de equipos
CANT EQUIPO 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 TOTAL
Maquina
1 SELECCIONADORA 2500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 25.000
Y ENVASADORA .
1 CAMION 7.000 7.000 7.000 7.000 7.000 35.000
DEPRECIACION
ANUAL 9.500 9.500 9.500 9.500 9.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
DEPRECIACION
ACUMULADA 9.500 19.000 28.500 38.000 47.500 50.000 52.500 55.000 57.500 60.000

Adaptado con informacién de Agromixtos S.A.
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La utilidad que tendra la propuesta se encuentra en la tabla 16 en cual se puede notar

que si es factible la implementacion de la propuesta debido a que genera ingresos a la

organizacion y le permite conectarse con el consumidor final.

Tabla 16
Proyeccion de utilidad
2015 2018 01 2018 2018 2020 2021 200 200 204 2025
Ventar | 1743.623,00 | 1743.623,00 | 1815.430,00 | 1888.068,00 | 1.963.300,72 | 204213435 | 2.123.818,72 | 2208.772,31 | 2.297.123.41 | 2.380.008.35 | 2.434.368.68
Costo Varizble| 138218730 | 1307.38730 | 143340100 | 131163064 | 137200587 | L634.870.70 | 170037889 | 176830404 | 183012081 | 1.912.605,00 | 1.982.202,80
UtilidadBrota | 36343730 [ 34803730 36193900 37643736 30140483 | 4075463 | 42344083 44037847| 437095611 47631333 | 40336538
Costofyo | 15327034 14070184 | 13368001 16101731| 168304211 17312008 | 18213518| 18042030| 106007411 204877311 21307240
U“"df‘d 20816666 19833566 | 20626000 21431985 22310064 | 23202467| 24130366| 250957038 | 260996.20| 27143605| 28229349
Oparativa
Depreciarifn 9.500,00 9.500,00 950000 950000 950000 250000 250000 [ 250000 [ 250000 250000 0
Gas{,m 123.000.84 | 123.00184| 123.00184| 123.00184| 123.00184| 123.00184| 12300084| 123000184 | 123000184 | 123.0018 0
financieras
UtiidadNeta [ 7366482 63.833082| TAT8T23|  S2.01801| 9030880 10632283 | 11580381| 12543604| 19340436  14303421| 28129340
15%PE 1134972 OR7307| 1106500 1230270| 1358982| 15O7842|  1737037| 1881841 2031415 2188013 42340
Chliadants BLIISI0|  S39ARTS | ERTOQ16| BOTISAL|  TTO0808| 9054441| 9843324 | 10AAITEL| 11517020 12404407 23994946
del Impuasto
2%1R. 1414932 1231082| 1370448 | 1333737| 1604198 | 1901877| 2163531 2346028| 2533744| 2728070| 3178888
Utilidad - . . .
016378 4364782 | 43080788 AITRL|  GOOETOL| 7062484\ TETITHY|  BILTTAE|  BORILTE|  BATALR| 18716038

Una vez que se analizé la viabilidad economica de la propuesta y que la misma arroja

resultados positivos se puede notar cuales seran los beneficios de los miembros de la
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organizacion si se conectan con el consumidor final. Estos beneficios se trasmiten a los socios
en mejoras en sus ingresos y calidad de vida.

4.3 MODELO DE GESTION

Después del analisis realizado mediante las cinco fuerzas de Porter y el anélisis
econdémico mediante la proyeccion a 10 afios se puede indicar que el modelo de gestion de la
produccion Lean o ajustada (Arbos, 2011) es el modelo a utilizarse en la Cooperativa de
Produccion Alianza Definitiva debido a que se busca la mayor eficiencia y competitividad
implementando procesos integrados para darle mayor valor agregado al producto. La
Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva cuenta con activos importantes para poder
conectarse con el consumidor final debido a que son duefios de la tierra y cuentan con una
produccion de arroz cerca del lugar donde se encuentra un canal natural de venta como son las
tiendas de barrios para lo cual es importante considerar en el modelo de gestion los siguientes

aspectos:

Fortalecimiento Organizacional

Produccién estandarizada ~ -
Desarrollo de marca ~ —
Pilado v._l
<
Empaquetado
_IHI_
Distribucién ~
—II_II-
~
Tienda de barrio —
-

Consumidor Final

Figura 40
Esquema de Modelo de Gestion de Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva
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4.3.1 FORTALECIMIENTO ORGANIZACIONAL

Es importante notar que los miembros de la organizacion en su mayoria son varones
(74.03%) con una edad de mas de 65 afios (57.14%), su nivel de educacion es basica
(62.34%) y en su totalidad son duefios de la tierra (100%). Poseen una alta dependencia de
crédito informal (22.08% le prestan al fomentador y 36.36% recibe crédito de un prestamista)
y un alto porcentaje cree que no recibe ningun beneficio al pertenecer a la organizacion

(44.16%).

El total de los productores de la Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva
comercializan su arroz de manera individual (100%), un poco mas de la mitad venden su
arroz a quien pague mejor (54.55%), un poco mas de la mitad cree que su problema principal
de comercializacion es la falta de dinero (51.95%), la mitad de los socios creen que la radio
seria un buen medio para difundir la venta de su arroz (50.65%), uno de cada dos productores
determinan el precio del arroz preguntandole al pilador (50.65%), uno de cada tres
productores considera que el gobierno si compra arroz pero demora en el pago (37.66%) y
mas de la mitad de los productores consideran que el arroz llega al consumidor final mediante

las tiendas de barrio (58.44%).

Tres de cada cuatro miembros de la organizacion no realiza la distribucion de su arroz
(72.73%), esa misma cantidad no distribuye su arroz por ningin medio (72.73%), dos de cada
tres socios estarian dispuestos a realizar la distribucion de su arroz si ofrecen mejor precio y
pago (66.23%).

Gonzélez (2012) menciono que para que una empresa familiar sea existosa es
necesario trabajar en la institucionalizacion fijando las bases en las politicas, controles y
procesos. Respetar las lineas de autoridad, definir la estructura y responsabilidades asignadas

sin contravenir sus decisiones, definir las politicas de operacion de la empresa: compras,
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personal, gastos, etc. Con la finalidad de prevenir riesgos innecesarios se tienen que fijar
controles internos.

Los miembros de la organizacidn necesitan capacitacion permanente y debido a que
dentro de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva no se cuentan con profesionales
acorde al modelo que se plantea seré el Gerente quien lleve a cabo todo el proceso de
implementacion. Es importante la inclusion de jovenes profesionales o estudiantes, hijos o
familiares de los socios de la organizacion para que sea sostenible en el tiempo el proceso a
implementarse, debido a que son mas receptivos para las nuevas tecnologias y los cambios.

Para la realizacion del presente proyecto es necesario contar con un Gerente del
Proyecto que tiene que ser un profesional que conozca la realidad local y cuente con
informacidn para que el modelo de gestion se implemente para lo cual deberia de tener el
siguiente perfil:

Economista agricola, Ingeniero Agrénomo, Ingeniero Comercial o afines.

Experiencia de 5 afios en ventas y desarrollo de marcas.

Disponibilidad de tiempo completo.

Experiencia de 2 afios en logistica o distribucion.

Experiencia en implementacién de planes de negocios.

Este profesional tendra dentro de sus funciones lo siguiente:

Capacitacion a los miembros de la Cooperativa (ver tabla 17).

Organizacion, ejecucion y control del proyecto de distribucion y comercializacion de

arroz.
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Tabla 17
Plan de capacitacion de Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva
Capacitacién MESES
1] 2|3]4]s]6]7]8]9
Fortalecimiento Institucional
Trabajo en equipo X
Taller con Instituciones financieras sobre lineas de
financiamiento X
Produccion
Mejoramiento de produccion X
Manejo adecuado de maquinarias X
Manejo adecuado de insumos agricolas X
Comercializacion
Identificacion de clientes de arroz X
Relacién con proveedores X
Comunicacion con clientes (medios de
comunicacion) X
Distribucién
Ventajas y desventajas de distribucion asociativa \ \ \ \ \ \ \ \ \ X

El plan de capacitacion propuesto pretende empoderar a los socios de los beneficios
de contar con una organizacion legalmente constituida y con activos importantes. Este
fortalecimiento organizacional permitira que los miembros de la organizacién cuenten con
mas informacion y de esa manera poder comercializar de manera asociativa lo cual permitira
tener poder de negociacion ante los compradores.

4.3.2 PRODUCCION ESTANDARIZADA

Para garantizar una produccién uniforme que permita mejorar los costos de
produccién, compra de lotes de insumos y de esa manera ofrecer un mejor arroz para sus
clientes es necesario contar con un Supervisor de Produccién el cual debera contar con el
siguiente perfil:

Ingeniero Agrénomo, Tecnologo Agricola o Técnico Agropecuario.

Experiencia de 5 afios en produccién de arroz.

Disponibilidad de tiempo completo.

Experiencia en manejo de insumos.
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Experiencia en capacitacion a productores.

Este profesional dara capacitaciones a los miembros de la Cooperativa en forma
mensual, la idea es ir mejorando la calidad del producto con uso de semilla certificada e
insumos hasta llegar contar con estandares de calidad.

El supervisor de Produccion tiene la responsabilidad de elaborar calendarios de
siembra y cosecha para lograr una mejor utilizacion de las maquinarias, agua e insumos para
lograr una optimizacién durante todo el proceso productivo.

4.3.3 DESARROLLO DE MARCA

Debido a que hasta la fecha de elaboracion del presente estudio no se vende ninguna
marca de arroz en las tiendas de barrio de la cabecera cantonal de Daule es importante
desarrollar una marca de arroz donde se indique que es producida por una organizacién de
productores locales, lo cual permitira mejorar las condiciones de vida y evitar la migracion.

Esta marca podria tener un gran impacto ya que actualmente no se encuentra ninguna
marca de arroz posicionada en la mente de los consumidores de arroz de las tiendas de barrio.
La marca sera desarrollada por un profesional con reconocida experiencia el cual considerara
aspectos relevantes que indiquen que la marca es producida por una organizacién de
productores. Luego se tendra que realizar los bocetos por parte del profesional para elegir
logos, slogan y demas herramientas a utilizar dentro de la publicidad que se decida
implementar.

Se puede mencionar que a pesar de que en la cabecera cantonal de Daule existen 3
supermercados (Tia, Aki y Mi Comisariato) que juntos comercializan 20 marcas de arroz, de
las cuales 5 marcas estan en los 3 establecimientos antes mencionados, aun no se comercializa
ninguna marca de arroz en las tiendas de barrio lo cual nos brinda la posibilidad de poder

captar un nicho importante de mercado.
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La marca debe ser registrada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual I1EPI
para poder hacer uso y aprovechamiento de la marca, y de esta manera que nadie mas pueda
usar esta marca lo cual permitira distinguir que es un producto producido por pequefios
productores. Para el desarrollo de la marca se debe contratar un profesional con experiencia
en el tema el cual debera coordinar con el Gerente del Proyecto la implementacion de la

misma.

El IEPI mediante su pagina web www.propiedadintelectual.gob.ec ha creado

mecanismos mediante el cual los usuarios pueden acceder a informacion en linea y también
pueden realizar registros de marcas mediante este servicio. Esto permite a los usuarios de
forma mas répida que su proceso se pueda realizar sin necesidad de ir a las oficinas.

4.3.4 PILADO

El proceso de pilado y empaquetado estara bajo la responsabilidad del Supervisor de
Procesamiento quien recibe el arroz en cascara desde el campo para proceder a secarlo,
pilarlo, embodegarlo y empaquetarlo. Este profesional debe contar con el siguiente perfil:

Ingeniero Agrénomo, Tecnélogo Agropecuario o Técnico Agricola.

Experiencia de 3 afios en manejo de piladoras.

Disponibilidad de tiempo completo.

Experiencia en manejo de personal.

Debido a que la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva no cuenta con una
piladora propia es necesario realizar un contrato con una piladora que garantice la integridad
del grano debido a que entre los problemas que se mencionan al momento de vender arroz en
las tiendas de barrio son la falta de calidad y el precio elevado.

En el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Canton Daule 2015-2025
existen 83 piladoras de arroz en el canton Daule de las cuales no en todas se utiliza la

capacidad instalada lo cual permitiria poder hacer un contrato para realizar el secado,


http://www.propiedadintelectual.gob.ec/
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descascarado y almacenamiento del arroz hasta poder ser distribuido en las tiendas de barrio
de la cabecera cantonal de Daule.

De acuerdo a Anllo et al (2010) las agroindustrias empiezan con un producto de la
naturaleza el cual tiene tiempos bioldgicos que no son controlados por el hombre, estos
tiempos crean la necesidad de coordinar las inversiones en cantidad y tiempo de las etapas
industriales, posteriormente en la comercializacion y relacionamiento-aceptacion de parte del
consumidor.

Para esta etapa del proceso necesitaremos asesoria legal para que lleven adelante el
proceso de elaboracion y revision de los contratos y garantias para que la produccion que
procesara la Piladora que sea calificada como iddnea este conforme a las normas y estandares
de calidad que se determinaran para nuestro producto.

4.3.5 EMPAQUETADO

Una de las partes fundamentales dentro del modelo de gestion esta el empaquetado
debido a que esto permitira el reconocimiento de la marca de arroz a desarrollarse, este sera
un elemento diferenciador en el momento de comenzar a comercializar la marca.

Las medidas a envasar seran las de 1, 2 y 5 libras debido a que en la encuesta
realizada los tenderos mencionaron que son las presentaciones mas solicitadas por los
clientes, esto considerando que los habitos de compra de los consumidores en las tiendas de
barrio son a diario.

Se necesitara implementar una area de empaquetado donde estara la maquina
empaquetadora, también de una bodega con las condiciones adecuadas para el
almacenamiento y conservacion del producto para evitar su deterioro por la humedad o
factores externos.

Es necesario contar con alianzas estratégicas con la piladora para adecuar un area

donde se encontrara la empacadora y se realizara el almacenamiento previo a su distribucion
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en las tiendas de barrio. El Gerente y Supervisor del Procesamiento son los encargados de
revisar las especificaciones técnicas para la empacadora y las instalaciones a utilizarse.

4.3.6 DISTRIBUCION

Uno de los aspectos fundamentales del proceso de implementacion del presente
Modelo de Gestion es la distribucion del producto para lo cual es necesario contar con un
Supervisor de Logistica que cuente con el siguiente perfil:

Licenciado en Publicidad y Mercadotecnia, Economista Marketing, Ingeniero
Comercial o afines.

Experiencia de 3 afios en ventas y desarrollo de marcas.

Disponibilidad de tiempo completo.

Experiencia de 2 afios en logistica o distribucion.

Para garantizar el éxito de la marca se contard con un vehiculo para la distribucion del
arroz en cada tienda de barrio lo cual conlleva a un seguimiento a las tiendas del barrio sobre
sugerencias en mejoras del producto o quejas de los clientes si se presentaren. Inicialmente se
realizara una distribucion exclusiva con las tiendas de barrio de la cabecera cantonal que se
seleccionen para lograr penetrar el mercado, a medida que se capte mas mercado se
implementaran estrategias para mejorar la distribucion.

Dentro de la clasificacion de la distribucidn se tiene: a) Extensiva: es cuando el
producto se encuentra en mayor cantidad de puntos de venta, b) Selectiva: es cuando se eligen
pocos intermediarios para comercializar nuestro producto y c) Exclusiva: es cuando se
concede a un solo intermediario el derecho de venta de nuestro producto (Vargas, 2009).

La Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva cuenta con una oferta disponible lo
cual permitira abastecer la demanda de 227 tiendas de barrio la cual seran seleccionadas de las

6 parroquias urbanas de la cabecera cantonal de Daule, esto implica a que en cada parroguia
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Urbana se seleccionaran 38 tiendas de barrio para empezar a penetrar el mercado con nuestra
marca de arroz a desarrollar.

4.3.7 TIENDA DE BARRIO

Dentro del modelo de gestion las tiendas de barrio juegan un rol muy importante
debido a que son el canal natural de comercializacion de arroz, también es importante
mencionar que son los tenderos quienes inducen o inciden en los habitos de compra del
consumidor debido a que ellos estan referenciando siempre productos y sus precios.

Del resultado obtenido en la encuesta, cada tendero vende en promedio 12,81
quintales de arroz al mes lo que significa una venta de 153.72 quintales al afio, de acuerdo al
reporte emitido por el Municipio de Daule en la cabecera cantonal, existen registrados en el
SRI un total de 459 tiendas, esto significa una demanda anual para las tiendas de barrio en la
cabecera cantonal de Daule de 70.577 quintales de arroz. La oferta disponible por afio de la
Cooperativa de produccion Alianza definitiva es 34.912.50 quintales, si esta oferta disponible
la comparamos con el promedio de quintales que vende cada tiene tendriamos capacidad para
vender a 227 tiendas de barrio que significa el 49% de las tiendas de barrios de la cabecera
cantonal de Daule.

Para poder penetrar el mercado y hacer que los tenderos referencien la marca de arroz
a desarrollarse se deben considerar estimulos que permitan a los tenderos estar pendientes
siempre de sugerir la marca, el Supervisor de Logistica debe desarrollar las mejores
estrategias que permitan hacer que los tenderos realicen el posicionamiento de la marca.

4.3.8 CONSUMIDOR FINAL

En la estrategia de posicionamiento de la marca de arroz a desarrollarse es importante
tener en cuenta que los clientes compran a diario, la presentacion mas solicitada es la de 2
libras (considerando las de 1 y 5 libras), las tres cuartas partes de los compradores son

mujeres y que van entre un rango de edad entre 18 y 29 afios.
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Muchos mercaddlogos indican que la unidad bésica para la toma de decisiones es la
familia, es muy frecuente que se estudien los comportamientos y actitudes del miembro de la
familia que ellos consideran toma las desiciones. Tambien se realizan estudios del
comportamiento y actitudes del principal consumidor del producto o servicio (Schiffman &
Kanuk, 2010).

En la aplicacion del modelo de gestion debe existir retroalimentacion con el
consumidor final para conocer sus sugerencias, gustos y quejas del producto esto nos
permitira poder contar con informacidn para la toma de decisiones y hacer los correctivos
necesarios en el momento que se presenten.

La Television es un medio publicitario que tiene como ventajas: gran alcance, alto
potencial de frecuencia, bajos costos por contacto, oportunidad de creatividad y posibilidades
de segmentacion de audiencia. Debido a los costos que representan los anuncios en television
es recomendable usar este medio para productos de uso masivo (Baack, 2010).

En Daule existen 2 canales de Television local de circuito cerrado mediante la cual los
usuarios pagan un valor mensual y tienen 60 canales, dentro de los cuales cuentan con 1 canal
local que da noticias del cantén Daule y cantones cercanos. Estos canales son: canal 3CBN
con aproximadamente 3.000 abonados de los cuales tienen cobertura en la cabecera cantonal
de Daule y la parroquia urbana Satélite La Aurora, y Canal 9 DVtelevision el cual cuenta con
5.000 abonados en la cabecera cantonal de Daule y las parroquias rurales: Limonal y Laurel, y
los cantones vecinos: Pedro Carbo, Lomas de Sargentillo, Nobol, Santa Lucia y Palestina.

Ambos canales son parte fundamental de la difusion de la marca de arroz a
desarrollarse debido a que los habitantes de la cabecera cantonal de Daule lo tienen como
referencia para los acontecimientos locales, también es necesario levantar informacion sobre

las radios més escuchadas y sus horarios para pautar publicidad en esos espacios.



Para realizar una campafia en los canales locales de la cabecera cantonal de Daule es
necesario pautar espacios en los noticieros locales donde tienen mas audiencia de la
ciudadania y teniendo una exposicion en la mafiana y uno en la noche cuesta 1.000 ddlares

mensuales conforme se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 18
Campafia en canales de television locales de Daule
PAUTAJE EN CANALES LOCALES DE DAULE
CANAL VALOR MENSUAL # MESES TOTAL
CBN CANAL 3 $1.000 12 $12.000
DVTELEVISION CANAL 9 $1.000 12 $12.000
TOTAL DE CAMPANA $24.000

Debido a la tendencia actual del uso de las redes sociales es prioritario promocionar
mediante los canales en mocion el uso de las redes sociales tales como: Facebook, Twitter e
Instagram para poder tener retroalimentacién de los consumidores y de esa manera mejor el

producto de acuerdo a las recomendaciones de los clientes.

92
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CONCLUSIONES

Los miembros de la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva cuentan con un
entorno social favorable debido a que cuentan con un activo importante que es la propiedad de
la tierra, sin embargo, es importante fortalecer la institucionalidad para hacer que la
organizacion sea sostenible en el tiempo y se conecte con el consumidor final para que puedan
tener mejor ingresos, y de esa manera mejorar sus condiciones de vida.

Mediante la descripcidn tedrica de la cadena de valor se pudo determinar aspectos
relevantes que se consideraron en el modelo de gestion lo cual permitio realizar un analisis de
la Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva y lo que se debe de hacer para conectarse
con el consumidor final.

De los resultados obtenidos de la encuesta a productores podemos concluir que existe
una oferta disponible por parte de los productores de la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva la misma que puede ser vendida por el canal de comercializacién a traves de las
tiendas de barrio. Esta oferta disponible es menor a la demanda que solicitan las tiendas de
barrio en la cabecera cantonal del Daule.

En la actualidad los miembros de la Cooperativa de Produccién Alianza Definitiva no
participan de la comercializacion y distribucion del arroz que producen, pero con el Modelo
de Gestion planteado pueden conectarse con el consumidor final y asi participar de toda la
cadena de valor.

Un porcentaje muy elevado del arroz se vende en la cabecera cantonal de Daule
mediante las tiendas de barrio debido a la cercania con el domicilio de los clientes y el grado
de confianza que se tiene con los duefios de tiendas de barrio. También es importante notar
que los duefios de tiendas de barrios son los que inciden mediante recomendaciones la compra

de determinados productos.



94

No existe ninguna marca de arroz que se venda en las tiendas de barrios por tanto no
existe ninguna marca posicionada en la memoria de los clientes lo cual facilitaria el ingreso de
una marca desarrollada por los productores de la Cooperativa de Produccion Alianza
Definitiva. También se identificd otro aspecto relevante de la comercializacion la falta de
calidad de arroz lo cual debe ser considerado en el momento de crear una marca para que esta
tenga una buena aceptacion por los consumidores.

En el Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter y analisis econdmico se pudo notar que
es factible implementar la presente propuesta. El modelo de gestion planteado propone los
escenarios posibles para que al implementarse tenga una probabilidad muy grande de éxito, el
mismo que debe ser desarrollado por expertos en desarrollo de marcas y comercializacion,
preparando a miembros de la organizacion para que en el mediano y largo plazo sea manejado

por miembros de la organizacion.
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RECOMENDACIONES

La Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva necesita una acompafiamiento
técnico para fortalecer su institucionalidad para lo cual se plantea la contratacion de un equipo
de profesionales con un perfil acorde al modelo planteado, esto permitira poder tener un mejor
desenvolvimiento y sostenibilidad a la organizacion en el largo plazo.

Los miembros de la organizacion necesitan buscar lineas de financiamiento para poder
eliminar la dependencia de crédito informal. Como organizacién pueden ser sujetos de crédito
de manera colectiva para que de esa manera puedan realizar la comercializacion de manera
asociativa.

Se recomienda que la Cooperativa de Produccion Alianza Definitiva realice un plan
estratégico para ir alcanzando las metas planteadas en el presente estudio, es primordial el
involucramiento de jovenes que aporten con ideas y tecnologias que mejoren con el desarrollo
de la organizacion.

En el desarrollo de la marca es fundamental contar con la opinidn de los clientes de las
tiendas de barrio debido a que debe ser una marca de facil recordacion y con la cual se sientan
identificados. Como aspecto relevante se debe considerar que principalmente los clientes de
las tiendas de barrio son mujeres entre 18-29 afios hacia donde debe direccionarse el producto.

Se recomienda realizar una investigacion a las tiendas de barrio para contar con
criterios que permitan seleccionar a las tiendas donde inicialmente se penetrara el mercado en
la cabecera cantonal de Daule. Esto permitird mejores probabilidades de éxito en el momento

que salga al mercado la marca.
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APENDICE 1 FORMULARIO DE ENCUESTAS PARA MIEMBROS DE LA ORGANIZACION

ENCUESTA DE RECOLECCION DE INFORMACION PARA EL PROYECTO DE
INVESTIGACION “MODELO DE GESTION DE COOPERATIVA DE PRODUCCION
ALIANZA DEFINITIVA PARA MEJORAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y
COMERCIALIZACION?”

INFORMACION GENERAL

1. Sexo [ ] Masculino I:I Femenino
2. Edad [ ] 1820ar0s [ ] 30-64aris [ | +65arios

3. Educacion I:I Basica I:I Secundaria I:I Superior

TENENCIA DE TIERRA
4. Tipo de propiedad de la tierra |:| Propia |:| Alquilada |:| Otro

NIVEL DE ORGANIZACION

5. ¢Queé tipo de financiamiento tiene? I:I Prestamista I:I Pilador Fomentador

Propio|:| Organizacion I:I Otros I:I

6. ¢Qué beneficios se obtienen al pertenecer a una organizacion a la Cooperativa de
produccioén alianza definitiva?

COMERCIALIZACION
7. ¢Como realiza la comercializacion?

Individual []  Asociativamente []

8. ¢A quién vende su produccion? Pilador I:I Fomentador I:I Consumidor

I:I Tienda, comisariato, etc. I:I Para semilla I:I Otros

9. ¢Cuales considera que son los problemas principales de la comercializacion de arroz?
I:I Falta de organizacion I:I Falta de dinero I:I Falta de interés I:I

Ninguna I:I OtrosEI

10. ¢Si usted comercializara su arroz, por que medio le gustaria promocionar su producto?
Radio Television Periddico IAnuncios en internet I:I

I:IFacebook I:ITwitter I:I Otros I:

11. ;Como determina el precio del arroz? Preguntandole al vecino

I:I Preguntandole al pilador I:I De acuerdo a sus costos I:Ptros
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12. ¢ Considera usted que existe alguna participacion del gobierno en la compra de arroz para
regular el mercado?

13. ¢Quién usted considera que son los principales consumidores de arroz?

14. ¢Cbémo usted considera que se comercializa el arroz hasta llegar al consumidor final?

DISTRIBUCION
15. ¢ Usted realiza la distribucion de su producto? I:l Si I:l No

16. ¢Cbémo distribuye su producto? |;|Vehiculo propio | | Vehiculo alquilado
I:I Mediante compafifa de distribucion [ JNinguna [] otro

17. ¢Estaria de acuerdo en realizar la distribucion de su producto mediante la Cooperativa de
produccion Alianza Definitiva?
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APENDICE 2 FORMULARIO DE ENCUESTA PARA TIENDAS

ENCUESTA DE RECOLECCION DE INFORMACION PARA EL PROYECTO DE
INVESTIGACION “MODELO DE GESTION DE COOPERATIVA DE PRODUCCION
ALIANZA DEFINITIVA PARA MEJORAR LOS CANALES DE DISTRIBUCION Y
COMERCIALIZACION”

INFORMACION GENERAL

1. Sexo I:I Masculino I:I Femenino
2. Edad I:I 18-29 afios I:I 30-64 afos I:I + 65 afos

3. Educacion I:I Basica I:I Secundaria I:I Superior

PROPIEDAD DE LOCAL DE LA TIENDA
4. Tipo de propiedad del local de la tienda |:| Propia |:| Alquilada
Otro

NIVEL DE ORGANIZACION

5. ¢Qué tipo de financiamiento posee usted? Prestamista I:I Organizacion I:I
I:I Crédito formal (Banco, Coop., etc.) I:I Propio I:I Otros

6. ¢Pertenece usted a alguna organizacion de tenderos?

Si I:I n0|:|

COMERCIALIZACION
7. ¢Con qué frecuencia compran arroz sus clientes? I:I

Diario I:I Semanal I:I Mensual

8. ¢Quiénes son sus principales compradores de arroz?
18-29 afios I:I 30-64 afios I:I + 65 afios I:I

9. ¢Cudl es el género de sus clientes?

Femenino I:I Masculino I:I

10. ¢Cuales considera que son los problemas principales en el momento de venta de arroz?

I:IFalta de Calidad I:I Precio elevado I:I Ninguno I:I Otros

11. ¢Por qué medio le gustaria dar a conocer el arroz que usted vende?
Radio I:I Televisién|:| Periddico I:IAnuncios en internet

Ell Facebook I:I Twitter DPregunténcole a usted I:I Otros




12. ¢(Cémo determina el precio del arroz que usted vende?
I:I De acuerdo al precio de compra I:I De acuerdo al mercado

13. ¢Cuales son las presentaciones que los consumidores prefieren?

|:| 1 Lb. |:| 2 Lb. |:| 5 Lb. |:| 10 Lb.
|:| 1 Kg. |:| 2 Kg. |:| 5 Kg. |:| 10 Kg.

14. ;Qué marcas de arroz vende?

15. ¢Cual es el promedio de quintales de arroz que vende al mes?

DISTRIBUCION
16. ¢ Como llega el arroz a su tienda?
|:| \Voy a la piladora |:| vienen a venderme a mi tienda

17. ¢ Estaria dispuesto a comprarle arroz a una organizacion de productores?

|:| Si I:INO

18. ¢ Considera usted que sus clientes valorarian mas una marca de arroz si proviene de una

organizacion de productores?

|:| Si I:INO
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APENDICE 3 SOLICITUD A MUNICIPIO DE DAULE SOBRE NUMERO DE TIENDAS
EN CABECERA CANTONAL

Daule, 25 de marzo del 2.015

Ing. Com. Danny Moncayo B.
Jefe de Rentas (E )
Gobierno Auténomo Descentralizado

llustre Municipalidad Del Cantén Daule

De mis consideraciones.

Reciba un cordial saludo esperando que todas las actividades que realiza en beneficio
de la comunidad se realicen de la mejor manera.

Por la presente solicito se me facilite informacién sobre el niumero de tiendas que
existen dentro de la cabecera cantonal de Daule, dicha informacion sera utilizada en la
Tesis de Maestria titulada ‘MODELO DE GESTION DE COOPERATIVA DE
PRODUCCION ALIANZA DEFINITIVA PARA MEJORAR LOS CANALES DE
DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION”.

Agradeciendo la atencion prestada no sin antes reiterar mis sentimientos de
consideracion y estimas hacia su persona.

PR - T 7400
/ o kit g N DAULE

4 ”‘r 115(1)""-()5
i R l— coi i
ORA:

Atentamente feail)

1 =0 ;i wjk, *5
In@g@qﬁ&%Cﬁf’@uaya
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APENDICE 4 RESPUESTA DE MUNICIPIO DE DAULE SOBRE NUMERO DE TIENDAS
EN CABECERA CANTONAL

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO

ILUSTRE MUNICIPALIDAD DEL CANTON DAULE
GUAYAS — ECUADOR
RENTAS

MEMORANDUM N°195-DCR-2015
PARA: Ing. Tyrone Bajafna Chiriguaya
FECHA: Daule, 25 de Marzo del 2015
ASUNTO: Numero de Tiendas que existen dentro de la Cabecera Cantonal de Daule

De mis consideraciones;

En atencion a su Oficio S/N de fecha 25 de Marzo del 2015, en el cual solicita listado de tiendas
que existen dentro de la cabecera cantonal de Daule, debo expresarle que actualmente no existe en
el canton un catastro de locales comerciales.

Con la finalidad de atender su requerimiento, procedo a detallar informacién proporcionada por el
S.R.I la cual ha sido filtrada mediante el cédigo CIIU bajo el codigo G521100 “VENTA AL POR
MENOR DE ALIMENTOS, BEBIDAS Y TABACO, PRINCIPALMENTE Y DIVERSOS ARTICULOS
COMO: APARATOS DE USO DOMESTICO, ARTICULOS DE FERRETERIA, MUEBLES,
PRENDAS DE VESTIR, COSMETICOS, ETC., EN ALMACENES NO ESPECIALIZADOS
(SUPERMERCADOS, TIENDAS DE ABARROTES”.

Constan 459 Registros

Sin otro particular al respecto.

Atentamente.

J—
s GUBIEOND AUTONOMO DESCENTRAIIZ ©) o
[ I MUNICIPALIDAD DRI CANVON e |

;‘5‘:) _SALA DE CUMISION ‘ '
/R B C 1 B I D 73 .

freca 26 MAR 2015 s 8/

f Comision qe:

s

O(el\l“

EIxwia

-~

e ——

Direccion: Padre Aguirre 703 y Sucre Esq. Teléfonos: 2796668 — 2795134 Telefax : 2765134
Email: info@daule.gob.ec

rentas@daule.gob.ec
PRIMERO LA PATRIA

“Dade; Capital Arvocera del Ecuador”
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APENDICE 5 MARCAS DE ARROZ QUE SE VENDEN EN SUPERMERCADO TIA DE
LA CABECERA CANTONAL DE DAULE

&
endidor

ARROZ FLOR

TUNA

S.FHUIT FALXI ZOHU¥
ARROZ EXTRA LIRA S
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APENDICE 6 MARCAS DE ARROZ QUE SE VENDEN EN SUPERMERCADO AKI DE
LA CABECERA CANTONAL DE DAULE

£33
(GUSTADINA )]

=
Rendidor.

ARROZ FLOR

GRANO LIMPIO

Procssads y sapaends po¢ [’_‘-:g]

Pt bt ¢

GO Y1 "xvli’d‘()
AL s iy T
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APENDICE 7 MARCAS DE ARROZ QUE SE VENDEN EN SUPERMERCADO Ml
COMISARIATO DE LA CABECERA CANTONAL DE DAULE

mi . .
comisariato

W
Rendidor

| ARROZ FLOR




APENDICE 8 PROFORMA DE FUNDAS PARA ARROZ
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@PLASTIOOMES S.A. —
PUNTUIA)N INEN CARLARTIFGNA “‘iﬂ*ﬁbt%:ﬁj\lﬁm
Rue: 0590351011001 g M1z
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TIP0 DE NDUSTRIA FORMA DE PAGO CONTADD
PROUCT FLNDAE BD MPRESAS PARA ARROZ CROEN DE COMPRA Por comimnar
APLICACION PROD EXPUESTD A ITEMPERE] NA
MATERSAL | | mosemo [ CONDICION ESPECHL | NA
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MOTA: MO INCLUYE COSTO DE CIREL - CADA CH CUADRADG $0.07

SISTEMA DE SUMINISTRO CON PUNTUALIDAD GARANTIZADA

EL PEDIDO SERA PRODUCIDD DENTRO DE LOS MARGENES DE TOLERANCLA EN UN MINIMO DEL 10% Y HASTA UN +-20% EN LA CANTIDAD DE FUNDAS O EM LA
CANTIDAD DE KILOS EN UM PEDIDO DE ROLLOS, +- 7% EN EL ESPESOR DE LOS ROLLOS, +-2% ANCHO ¥ LARGO, LO CUAL ORIGINARA VARIACION EN EL VALOR
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Carla Quijano Ing. Veronica Vallajo
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