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1.1. ANÁLISIS DEL SECTOR.
DIAGNÓSTICO DE LA ESTRUCTURA ACTUAL Y PERSPECTIVAS DEL SECTOR.
La causa de los bajos ingresos económicos de las familias asociadas en la organización Catarama, es sin duda los bajos rendimientos productivos de los cultivos y en especial del cacao. Sin embargo el cuello de botella lo encontramos en la comercialización de productos, al vender los productos agrícolas en forma individual los agricultores son víctimas de los intermediarios, quienes les aprovechan en el peso y precio.

Nuestro país, por su ubicación geográfica dispone de cuatro regiones naturales importantes, con características propias. Esta gran diversidad de regiones ha permitido que los habitantes realicen actividades agropecuarias propias para cada zona, en la región Litoral o Costa, se encuentra la Asociación Campesina Caratarama, perteneciente a la parroquia Catarama, cantón Urdaneta, provincia de los Ríos, quines como actividad económica principal son las tareas agropecuarias, que se basan en el cultivo de ciclo corto como el arroz, soya, fréjol, entre otros y permanentes como el cacao, café, caña guadua, etc. 

Estas actividades lo han venido desarrollando desde el tiempo de sus ancestros, los conocimientos sobre el cultivo se han pasado de generación en generación, en los últimos años, esta practica agrícola se a visto afectada por los problemas ambientales (excesivas lluvias y sequías prolongadas), uso de tecnología tradicional (semillas de baja calidad), deficientes sistemas de comercialización, que han provocado bajos rendimientos de la producción, acompañado del permanente deterioro de suelo y poca asistencia técnica son factores que influyen en los rendimientos productivos, los mismos que afectan en forma directa en la economía familiar y la calidad de vida de los agricultores de la zona.

Uno de los factores más críticos en el estudio de proyectos es la determinación de su mercado, tanto por el hecho de que aquí, se define la cuantía de su demanda e ingreso de operación, como por los costos e inversiones implícitas.

El estudio del mercado es más que el análisis de la determinación de la oferta y demanda o de los precios del proyecto. Muchos costos de operación pueden preverse simulando la situación futura y especificando las políticas y procedimientos, que se utilizaran como estrategia comercial. Pocos proyectos son los que explican, por ejemplo, la estrategia publicitaria, la cual tiene en muchos casos una fuerte repercusión, tanto en inversión inicial, cuando la estrategia de promoción se ejecuta antes de la puesta en marcha del proyecto, como en los costos de operación, cuando se define como un plan concreto de acción.

De acuerdo a las características del mercado, se recomienda estudiar cuatro aspectos relevantes, que son:

a. El consumidor, las demandas del mercado actuales y proyectadas.

b. La competencia y las ofertas del mercado actuales y proyectadas.

c. Comercialización del servicio generado por el proyecto y,

d. Proveedores y la disponibilidad, precios de los insumos actuales y proyectados.

El análisis del consumidor, tiene por objeto caracterizar a los consumidores actuales y potenciales, identificando sus preferencias, hábitos de consumo, motivaciones, etc. Para obtener un perfil sobre el cual pueda basarse la estrategia comercial.

El análisis de la demanda, pretende cuantificar el volumen de bienes o servicios que el consumidor podrá adquirir de la producción del proyecto. La demanda se asocia a distintos niveles de precios y condiciones de venta, entre otros factores y se proyecta en el tiempo, diferenciando claramente la demanda deseada de la esperada.

Frente a este grave problema los agricultores han decidido organizarse y buscar el apoyo del proyecto PROLOCAL, con la finalidad de ejecutar un proyecto productivo que permita el desarrollo socioeconómico de las familias. El proyecto solicitado a PROLOCAL, es el procesamiento de cacao, porque dispone de mercado internacional, por ser considerado como el mejor cacao.

Matriz FODA de la asociación. 

Cuadro 7.
 Matriz FODA de la asociación

	
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	
	1. Directiva con alta capacidad de gestión

2. Tierras de calidad y propias.

3. Socios con deseos de superación

4. Disponibilidad de lote propio para construcción

	1. Bajo rendimientos productivo de los cultivos
2. Sistemas de riegos caseros

3. Poca asistencia técnica

4. Bajos ingresos económicos

	OPORTUNIDADES
	ANALISIS FO
	ANALISIS DO

	1. PROLOCAL

2. MBS
3. Cultivo de exportación

4. Consejo Provincial de Los Ríos.

5. Red Financiera Rural

	F1-O1-O4-O5 La Directiva con alta capacidad de gestión y la junta con personería jurídica, utiliza los recursos de PROLOCAL para generar proyectos productivo en coordinación con el Consejo Provincial y la Red Financiera Rural
F3-O2-O3. Con el apoyo de MBS, se mejora los sistemas de comercialización de cacao para exportación

F3-06-04. Los socios  gestionan ante las autoridades competentes obras de infraestructura para elevar su calidad de vida

   
	D1-O1 Implementar un proyecto que sustituya el cultivo del arroz por el cacao, el mismo que sea cofinanciado entre los socios y PROLOCAL.

D2-D3-O2-05  Tecnificación de los sistemas de riego actuales y capacitación a los socios

D4-O2-O5. Establecer sistemas de comercialización con MBS, Red Financiera Rural, para incrementar los ingresos económicos de las familias por medio de la exportación del cacao



	AMENAZAS
	ANALISIS FA
	ANALISIS DA

	1. TLC

2. Plagas y enfermedades

3. Mercado inestable

4. Precios
	F2-A2 Las tierras propias y de calidad utilizo para gestionar crédito para la producción agropecuaria con tecnología

F3-A1 Socios organizados con productos de calidad están en igualdad de condiciones para TLC


	D1-D2- D3- A2  Asistencia técnica para mejorar la producción 

D4-A1 mejoramiento de ingresos económicos 


1.2. ANÁLISIS DEL MERCADO.

1.2.1. EL PRODUCTO.
En el sector de Urdaneta, se cultiva el cacao fino de aroma debido a las condiciones climatologícas que esta zona presenta en lo referente a producción por hectárea y calidad de grano.

Esta variedad de cacao es muy apetecida para la elaboración de algunos derivados como son los bombones, licores, etc. Dentro de los procesos del cacao fino de aroma, se obtendrá una pasta de calidad que servirá como materia prima para el procesamiento de productos acabados, como los ya antes mencionados.

El producto, que se puede encontrar derivado del cacao son; pasta, manteca, chocolates, entre otros.

Los hábitos de consumo son en forma permanente, existe ciertas épocas donde se presenta mayor de demanda de cacao, como San Valentín, Día de la Madre, Navidad y eventualmente en los cumpleaños de familiares y allegado.

Por las características del producto de consumo final, el chocolate, este tiene un sinnúmero de presentaciones en chocolates y el precio depende de su calidad y marca. Los envases dependen de la presentación y de la marca.

El tamaño, color, peso, textura, olor, sabor, aroma, perecibilidad, depende de la marca y de los diferentes motivos de presentación.

Los subproductos de cacao son bienes de consumo final, se presentan directamente al usuario sin sufrir ninguna transformación, es decir son de consumo inmediato o durable.

En el mercado se encuentra con facilidad, sin embargo, por el origen de la materia prima este se le encuentra con mayor facilidad en la costa.

Los Sistemas de distribución, más comunes en nuestro país son: (empresa-distribuidores-propios), intermediario (mayorista y minoristas), llega al consumidor final.

Dependiendo de las presentaciones tiene su costo, siendo los más caros aquellos de presentaciones de alta calidad y los chocolates en barra los de precios bajos, los 25 gramos en barra tiene un precio de $ 0,25 (Nacional de Chocolates), 20 gramos  $ 0,35 (Nestle).

Para crear un microempresa, este tiene que ser inscrita en la superintendencia de compañías, disponer de personería jurídica, RUC, permiso de patente municipal, registro sanitario, normas INEN, existen posibilidades de crédito para el procesamiento del cacao y comercialización de sus subproductos.

1.2.2.  LOS CLIENTES.
 Nuestros potenciales clientes  son  las industrias que procesan los productos acabados de la pasta de cacao

La mayoría de estos potenciales clientes se caracteriza en su gran mayoría por ser importadores y exportadores de productos finales, por lo que se ha determinado mediante la investigación de mercado, que nuestro producto e de fácil acceso al mercado, ya que existe una demanda insatisfecha de este producto
1.2.3. TAMAÑO DEL MERCADO GLOBAL.
Es los requerimientos de la población por productos elaborados de cacao.

La demanda actual es el Consumo Aparente (CA), que es la cantidad de productos procesado de cacao que el mercado requiere y se expresa como: CA = PN + I - X

Demanda = CA = producción nacional (PN) + importaciones (I) – exportaciones (X)

Cuadro 1. Datos históricos de consumo aparente de chocolates (toneladas)

	 
	AÑO
	PROD. NAC
	IMPORT.
	EXPORT.
	CONSUMO APARENTE
	TASA CRECIMIENTO

	1
	1995
	72,234.00
	7,680.00
	4,560.00
	75,354.00
	 

	2
	1996
	88,607.00
	7,980.00
	7,980.00
	88,607.00
	17.6%

	3
	1997
	79,101.00
	8,932.00
	5,732.00
	82,301.00
	-7.1%

	4
	1998
	78,102.00
	9,824.00
	4,424.00
	83,502.00
	1.5%

	5
	1999
	84,135.00
	10,235.00
	6,332.00
	88,038.00
	5.4%

	6
	2000
	88,065.00
	11,762.00
	8,566.00
	91,261.00
	3.7%

	7
	2001
	91,597.00
	12,456.00
	8,112.00
	95,941.00
	5.1%

	8
	2002
	93,274.00
	13,969.00
	7,085.00
	100,158.00
	4.4%


FUENTE: Encuestas de Manufactura y Minería del INEC

                Anuarios MEF, Anuarios INEC.
1.2.4. LA COMPETENCIA.
En la provincia de los Ríos, al momento solo existe una planta pequeña que produce pasta de cacao “Maquita Cushunchi, pero la capacidad de producción es muy baja. Solo trabaja con un número liitado de organizaciones de la iglesia. no existe una planta industrializadota de la pasta de caco con la capacidad de cubrir la oferta de los productores de la zona, más aun que cubra en gran medida un buen número de productores de del la provincia, por lo que los productores tienen que vender su producción a los grandes mayoristas quienes les pagan a unos precios irrisorios, por este motivo la organización de productores de Urdaneta, midiendo esta situación vio  la necesidad de dar valor agregado a la producción mediante la creación de esta industria. En el Cantón Ventanas existió una planta procesadora de la pasta de cacao, pero esta cerró debido a que no existió una buena administración El sector de la industria procesadora de cacao fino de aroma son pocas las industrias que procesan la pasta de cacao, ya que en su gran mayoría se exporta el cacao en grano
1.2.5. FRACCIÓN DEL MERCADO Y VENTAS.

Para calcular la demanda insatisfecha, si resta de los datos proyectados en el tiempo de la demanda y la oferta, la misma se obtiene con una simple diferencia, año con año, del balance demanda-oferta.

Cuadro 5. Calculo de la demanda insatisfecha producción de chocolates (toneladas)

	AÑO
	DEMANDA
	OFERTA
	D. INSATIS

	2005
	     106,849.31 
	     104,137.20 
	        2,712.11 

	2006
	     109,726.86 
	     106,460.48 
	        3,266.38 

	2007
	     112,604.40 
	     108,783.75 
	        3,820.65 

	2008
	     115,481.95 
	     111,107.02 
	        4,374.93 

	2009
	     118,359.50 
	     113,430.30 
	        4,929.20 

	2010
	     121,237.05 
	     115,753.57 
	        5,483.48 

	2011
	     124,114.60 
	     118,076.85 
	        6,037.75 

	2012
	     126,992.14 
	     120,400.12 
	        6,592.02 

	2013
	     129,869.69 
	     122,723.39 
	        7,146.30 

	2014
	     132,747.24 
	     125,046.67 
	        7,700.57 


De acuerdo a los datos proyectados, determinamos que existe una demanda insatisfecha de chocolates a nivel nacional de 2.712,11 toneladas, Es decir 2´712.110 kg de chocolates.

La Asociación de Campesinas Catarama propone procesar 120.000 kg de cacao por año que corresponde al 4,4 % de la demanda insatisfecha anual, sin considerar el creciente mercado internacional que demanda de cacao en pasta.

1.3. ESTRATEGIA DE MERCADO.
1.3.1. ESTRATEGIA DE VENTA.

En un momento como el actual, en el que la competencia es cada vez más intensa, el área de ventas es muy importante para la competitividad de la empresa. Todos sabemos que es compleja la fijación de objetivos, la asignación de presupuestos de ventas, la correcta aplicación de las técnicas de ventas, etc.

Por ello, es necesario aplicar la siguiente metodología  

1. Incrementar las ventas gracias a la mejora de resultados del equipo. 

2. Análisis, selección y formación en técnicas de ventas del equipo humano. 

3. Definición de objetivos para el equipo de ventas. 

4. Definición de presupuestos de ventas 

5. Fijación de un sistema de control para la fuerza de ventas. 

6. Aumentar la satisfacción y fidelización del cliente. 

7. Diseño de la red, rutas y territorios de ventas. 

8. Determinación de sistemas de remuneración adecuados. 
9. Definición de un plan de ventas a partir de los objetivos corporativos y/o del plan de marketing.
10. Diagnóstico del área de ventas a todos los niveles.
11. Planes de acción consecuentes.
12. Definición de procedimientos internos para la gestión del equipo de ventas.
13. Seguimiento semanal o mensual de los resultados.

1.3.2. ESTRATEGIAS DE PRECIO:

Nuestra estrategia de precio consiste en establecer un precio más medio al precio promedio del mercado. Es recomendable ya que este producto tiene una diferenciación ya que el cacao nacional tiene una cualidad muy especial con otro tipo de cacao esta diferenciación hace que se le pueda vender en un buen precio.
1.3.3. TÁCTICA DE VENTA.
Para vender nuestros servicio Importante: la propuesta de venta de una determinada acción comercial, puede incluir, o no, los beneficios del producto y/o servicio. 

Por este motivo se desarrollará una relación directa con las empresas que compran la pasta de cacao, sobre todo tener una lista de nuestro posibles clientes y ofrecer el producto directamente. Llevando muestras para que ellos puedan degustar y ver la calidad del producto que ponemos a su disposición.
1.3.4. ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

Para llevar el producto a nuestros clientes se  utilizarán los medios de comunicación escritos y hablados del área geográfica mencionada, además se dará a conocer a través de degustaciones, a los potenciales clientes, se elaboraran también  trípticos y hojas volantes que serán distribuidas directamente por nuestras promotores al momento de ir hacia los potenciales clientes.
Las ideas básicas a presentar  en la promoción  consisten en un hacer conocer al cliente las ventajas del producto 

Entre los mecanismos de ayuda a las ventas están la publicidad entregada en vehículos con el apoyo de nuestros Vendedores y demás personal de la empresa, a través de foros nacionales en donde se invitan a loso industriales a que pongan sus stan,  a través de las instituciones de apoyo a organizaciones sociales, como PROLOCAL, Ministerio de Bienestar Social, Municipios, y en la propia empresa. Que se constituirían en una publicidad de apoyo para la venta de nuestros servicios.

1.3.5. POLÍTICAS DEL SERVICIO.
Para poder cumplir con la entrega oportuna a nuestros clientes, ya que le debemos ofrecer un buen servicio, tenemos la garantía de que los productores de la organización contarán con la entrega oportuna de la materia prima para la elaboración de la ´pasta de cacao.
Los tipos de servicios que se otorgaran a nuestros clientes son  poner en la empresa el producto, recibir y atender a los posibles clientes, dar la información necesaria. Esto es una atención al cliente esta dirigida a brindar una atención culta, respetuosa, amable y personalizada, con calidad de trato, información oportuna, eficiente  y con responsabilidad,  por parte de nuestras colaboradoras, ya que en los perfiles de nuestro personal se exigirá que quienes estén al frente de ésta empresa en su totalidad sean capacitados en normas de  atención al público.
1.3.6. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN.

Siendo las empresas productoras de subproductos de cacao, grandes industrias sus canales de distribución son:

1A.
Productor-consumidor. Es usado cuando la empresa por medio de sus agentes distribuidores venden al consumidor.

1B.
Productor-distribuidor-consumidor. El distribuidor es el equivalente al mayorista. La fuerza de ventas de este canal reside en que el productor tiene contacto con muchos distribuidores.

1C.
Productor-mayorista-minorista-consumidor. Este canal incrementa el minorista que son pequeños comerciantes como tiendas que realizan sus ventas a los consumidores finales.
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1.3.7.  PLAN DE CONTINGENCIA.

Los posibles riesgos que se presenten en el desarrollo del  proyecto puede deberse a las siguientes circunstancias y/o factores:

· Presencia de fenómenos climatológicos que afecten a los cultivos, mermando el rendimiento de los mismos por ende a los requerimientos de materia prima.

· Maquinaria con deficiente calidad.

· Deficiente mantenimiento y control de la maquinaria y equipos.

· Operarios con baja capacidad de trabajo.

· Problemas de comercialización (incumplimiento de convenios).

· Mala administración y gerencia de los recursos económicos, entregados por PROLOCAL, para el cofinanciamiento de este proyecto.

· Deficiente administración de la microempresa

Se plantea el siguiente Plan de Contingencia:

1 Asistencia técnica para la producción agrícola en especial de cacao.

2 Planificación de la producción de la planta de procesamiento, con base al estudio de mercado y posibilidades de comercialización.

3 Aplicación eficiente del reglamento interno y especialmente del Comité de Vigilancia, para evitar a tiempo malversación de fondos y generar veedurías permanentes.

4 Capacitación a los socios, empleados y trabajadores de la microempresa en manejo administrativo, mantenimiento de maquinarias y equipos.

5 Uso eficiente de los estatutos de la microempresa.
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